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1 INLEDNING

Amnet wellness ar aktuellt for mig eftersom jag alltid haft ett stort intresse for
valbefinnande i kropp, sjal och sinne. Efter att ha jobbat pa Hotell Langviks
wellness avdelning sag jag ett stort intresse och potential hos konsumenten for
wellness produkter och tjanster. "Det ar sa brattom att man inte hinner géra na-
got” ar en bra beskrivning pa dagens postmoderna livsstil, dar man med pengar
far sa gott som allt annat &n tid for sig sjalv (Aro 2002:35). God hélsa gar inte
att kopa direkt eftersom det har att géra med vardagliga levnadsvanor. Det ar
en av orsakerna till att det egna valbefinnandet blivit ndgot manniskor bryr sig
allt mer om. Det "egna jaget” har blivit mer i centrum vilket har lett till att kon-
sumtionen blivit mer k&nslomassig, vilket syns genom att trender som
"downshifting” och slow-ideologin blivit allt stérre. Median skriver och berattar
allt mer om att wellness tankesattet och konsumtionen av dessa produkter och
tjanster i framtiden kommer att bli allt trendigare. Detta ar orsaken till att det ar
viktigt att undersoka och férsta fenomenet, som till och med kallats en megat-
rend. Flera undersokningar har visat att wellness trenden och denna turismgren
i framtiden ser ut att vaxa bade globalt och nationellt sett. (Euromonitor 2013;
Holmén 2011:11; Matkailu.org 2013; MEK 2005:3-4; Voigt & al 2011:16). Per-
sonligen skulle jag i min framtid garna jobba inom wellness omradet till exempel
pa ett spa och har aven darfor ett stort intresse dver amnet. Jag haller med den
romerska poeten Virgil som sa: ‘the greatest wealth is health” (Goodreads Inc.
2013). Jag anser att halsa ar valdigt viktigt i livet. Det ar viktigt att uppehalla

halsan genom balanserad wellness och inte reagera da det ar for sent.

Det som aven alltid intresserat mig ar konsumentbeteende, tjansteutveckling,
kundtillfredsstallelse och kvalitativa tjanster samt produkter. Jag anser att man
alltid kan och bor utveckla sig som individ men detta géller aven foretag. Jag
haller med fotbollsklubben Sheffield United FC:s ordférande Howard Wilkinson
som sagt att “alltfor mycket stabilitet férhindrar framsteg” (The Guardian 2013).

Fastan en tjanst ar bra och saljer, gar den alltid att utveckla, man skall inte som
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foretag bli for stabilt och fastna vid gamla vanor. Dagens kund ar allt mer kréa-
vande och foretagen har en allt storre konkurrens och press att komma ut med
nya innovativa tjanster och produkter. Det ar allt viktigare att fornya sina tjanster
och produkter. Konsumentens intresse for nya tjanster kan jamféras med ny-
heter, man laser nyheter for att fa veta nagot nytt, ingen vill lasa samma nyhet
flera ganger. (Kandampully 2001:104; Ojanen 2008:147-148)

Intresseomraden wellness och kundtillfredsstéllelse kombinerades da jag for
detta examensarbete fick som uppdrag att understka Flamingo Spa & Wellness
avdelnings kundnojdhet. | detta arbete kommer Flamingo Spa & Wellness av-

delning férkortas som Flamingo Spa.

1.1 Fragestallning

Det har skrivits mycket om den 6kade trenden, efterfrdgan och behovet av well-
ness relaterade turismtjanster. P& grund av detta behover wellness-turism fore-
tag veta vad konsumenten vill ha och vad de fatt. Foretaget Flamingo Spa har
tidigare utfort kvalitetmatningar éver kundnéjdheten. Som exempel har alder,
koén, hemort, besdksorsak och upplevelse kort undersokts. Det har dock inte
undersokts mer djupt varfor kunderna anser pa visst satt om upplevelsen. Detta
examensarbete skall svara pa frdgor sdsom: Hurudana egenskaper besitter
Flamingo Spas typiska besOkare? Hur upplevde kunden sin tjanstestig? Hur
kunde Flamingos tjanster utvecklas? Dessa fragor skall vara som grund med
koncentration pa kunder som haft en bestélld behandling och besotkt K-20 om-
radet. Kunskapen om detta hjalper Flamingo Spa att evaluera samt utveckla de
olika komponenterna i kundens tjanstestig samt fa veta eventuella utvecklings-
behov som kan paverka upplevelsen. Med hjalp av kunskapen kan foretaget

utvecklas och 6ka férsaljningen.



1.2 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att Flamingo Spa skall f& mer detaljerad kunskap
om det finska vuxna kundsegmentet och dess behov samt asikter om Flamingo
Spas wellness tjanster. Delsyftet ar att redogora for de viktigaste komponenter-
na i en spa behandling som paverkar kundens helhetsupplevelse (se figur 1).
Figuren visar komponenterna sinnen, betjaning, férvantningar och omgivning
vilka skribenten kan tanka sig vara viktiga paverkare. De tomma cirklarna sym-

boliserar mojliga komponenter som man far reda pa via undersokningen.

Omgivning

Forvantningar

Betjaning

Figur 1 Hurudana komponenter #dnsten “spa behandling som upplevelse ” kan ha. Skribentens egen modell.

1.3 Material och metodbeskrivning

Arbetet ar delat i foljande tre huvuddelar: wellness, konsumentbeteende och
tjansteutveckling. De anvanda kallorna ar huvudsakligen bocker men aven artik-
lar, tidskrifter och internetsidor har anvénts. | detta arbete var de barande well-
ness teorigrunderna fran till exempel Suontausta & Tyni (finsk wellness) och Er-

furt-Cooper & Cooper (internationell wellness). Teoretisk kunskap om konsu-
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mentbeteende har refererats fran bland annat Zeithaml et al. (forvantningar av
en tjanst) och MEK (Finska spa konsumenten). Anvanda kallor till teoridelen
gallande tjansteutveckling ar bland annat Miettinen (tjanstedesign), Tuulaniemi
(tjanstestig och sinnen) och Hanefors & Mossberg (upplevelse). Denna under-
sokning utfors med en kvalitativ metod dar Flamingo Spas kunder intervjuas
5.3.2013 och 8.3.2013. Understkningen utférs med hjalp av den kvalitativa
forskningsmetoden, dar 19 personer som varit pa spaet och haft en behandling

kommer att intervjuas i cirka 10 minuter.

2 WELLNESS

Wellness turism har en stark historia och har de aldsta skriftiga dokumentation-
erna fran 3000 f.Kr. Under romerska rikets tid (grundat omkring 750 f.Kr.) bor-
jade manniskan bry sig allt mer om valbefinnandet och spa-verksamheten
blomstrade. Vid denna tid var de huvudsakliga besoksorsakerna rengoring och
socialt umgange. Da romarriket foll &r 450 minskade wellness-turismen vasent-
ligt i Europa (Erfurt-Cooper & Cooper 2009:26, 49). Vid 1500-1600 talet var
flera europeiska stader ohygieniska vilket ledde till att wellness turism igen blev
populart speciellt i Frankrike, Italien och Osterrike. P& 1950-talet bérjade well-
ness turismen utforma sig till den turism-formen den &r i dagens lage. Ar 1959
utvecklade den amerikanska psykologen Hallbert Dunn wellness konceptet. Or-
det wellness &r en kombination orden "well-being” och "fitness”. Wellness &r
personliga val och ett satt att tinka och leva pa, ett livsséatt som i basta fall gor
livslangden langre. (Suontausta & Tyni 2005:8-9, 42-43).

| dagens lage ar Wellness tankesattet en global ideologi som inte paverkas av
konsumentens inkomst, alder eller fysiska egenskaper (Erfurt-Cooper & Cooper
2009:25, 31). Wellness tjanstens karakteristiska drag ar att den skall vara este-
tisk, lyxig, lugn och speciellt riktad fér vuxna (MEK 2008:3). De tva huvudsakliga
orsakerna till att wellness blivit mer populart & den 6kade stressen och méanni-
skans behov av att leva mer halsosamt (Bjork & al 2011:26-27). Adams (2003)
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delade wellness i fyra huvudprinciper (se figur 2). De tva forsta ar att: wellness
ar multidimensionellt och utévning och forskning borde koncentrera sig pa att
identifiera vad som astadkommer wellness istallet for sjukdom. De tva andra ar
att: wellness handlar om balans och att det ar relativt, subjektivt och 6verskad-
ligt. (Smith & Kelly 2006:2)

Multidimensionellt Handlar om balans

WELLNESS FYRA
HUVUDPRINCIPER

Utovning och forsking borde

koncentrera sig pa att identifiera Relativt, subjektivt och
vad som astadkommer wellness overskadligt
istdllet for sjukdom

Figur 2 Wellness fyra huvudprinciper (Smith & Kellly 2006:2). Modifierad av skribenten.

Wellness turismen har séllan nagon klar sasong och &r inte lika arstidsberoende
som till exempel skid-turismen. Det ar en av orsakerna till att manga europeiska
nationella turismorganisationer har borjat anvanda mer wellness som tema i de-
ras turismstrategier och marknadsféring. (UNWTO 2008) Ar 2009 gav MEK
(Matkailun Edistamiskeskus) ut en understkning 6ver det nuvarande laget och
framtida mojligheter av finska turistprodukters konkurrenslage och produktut-
vecklings mojligheter (se tabell 1). Allt som allt undersoktes 24 olika turismgre-
nar som till exempel wellness, fiske, cykling, golf och kryssningar. | undersok-
ningsanalysen kom det fram att wellness turism (hyvinvointimatkailu) ar for Fin-
land nationellt betydande. Wellness-turismen i Finland &r anda inte internation-
ellt sett betydande. Enligt undersékningens resultat har wellness turismen dock
mycket goda mdjligheter att utvecklas och bli betydande aven internationellt.
(MEK 2009)
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Tabell 1 Konkurrensléget och produktutvecklings méjligheterna i Finland beskrivs med olika leenden. (MEK 2009)

2.1 Spai ett notskal

Benadmningen spa sags vara en forkortning av latinets “sanus per aquam’,
halsa genom vatten. "Bad i naturligt het eller mineralkalla” sags vara benam-
ningens ursprungliga betydelse. Den belgiska staden Spa fick sitt namn efter de
naturligt heta mineralkallorna som borjade terapeutiskt utnyttjas redan pa 1400-
talet. Staden utvecklades till en av de forsta kdnda kurorterna och blev internat-
ionellt uppskattat pa 1700-talet. Da hade aven andra kurorter (till exempel Bath
och Tunbridge Wells i England) sin storhetstid eftersom allt fler bes6kare ba-
dade for att bli fria fran sina sjukdomar. Da grundades &aven de forsta spa an-

laggningarna i Finland. Pa 1900-talet blev den moderna spa semestern en allt
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mer standardiserad turismprodukt och boérjade paminna om dagens produkt.
(Erfurt-Cooper & Cooper 2009:1, 31, 73; Hanefors & Mossberg 2007:129;
Suontausta & Tyni 2005:9)

| dagens lage anvands termen spa for anlaggningar med olika hélsorelaterade
behandlingar som inte nddvandigtvis har naturligt heta mineralkallor (Erfurt-
Cooper & Cooper 2009: 31). International Spa Association definierar ett spa
som en plats med olika professionella tjanster som ger kunden en kénsla av
valbefinnande och framjar fornyelse av sinne, kropp och sjal (International Spa
Association 2013). Vatten ar en viktig komponent i ett spa och ar ofta en essen-
tiell ingrediens i olika behandlingar. Olika simbassénger, bubbelbad, vattenfall
och fontaner ar ofta vanliga pa spa-anlaggningar. Genom att anvanda sig av ett
vattentema och material sdsom sten &r inredningen pa span ofta naturnara. Det
ar vanligt att det finns bastun och rekreationsmajligheter sdsom gym och vatten-
terapi i samband med spa. Det finns en méngd olika spa kategorier med stora
nationella skillnader. Span kan kategoriseras enligt visst andamalstema, till ex-
empel: retreat-, yoga-, bantnings- eller medicinska -span. De kan &ven katego-
riseras enligt var de ar belagna, till exempel: flygfalt-, urbana-, casino-, sjukhus-

eller kryssningsfartygs span. (Erfurt-Cooper & Cooper 2009:2, 35-40)

Det storsta spa segmentet ar day-span och spa hotell. Konsumenten valjer
garna ett hotell som har ett spa och for hotell &r spa ett satt att 6ka rums an-
vandningsgraden och ge tillaggstjanster for kunden. (Suontausta & Tyni
2005:251) Hotell syftade for vuxna har blivit allt populédrare &ven enligt en
undersokning dar 28 648 finlandska respondenter intervjuades. Respondenter-
na ansag att det basta med hotell menade for vuxna ar lugnet och mangsidiga
tjanster som spa. (Kauppalehti 2011) Span kan kategoriseras i fem grupper be-
roende pa behandlings typ. Kategorierna ar skonhetsvard, behandlingstjanster,
fitnesstjanster, rehabiliteringstjanster och vattentjanster (se figur 3). Som skon-
hetsvard réaknas kosmetologiska behandlingar som ansikts-, hand- och fotvard.

Ocksa frisor- och make-up tjanster hor till denna kategori. Behandlingstjanster
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ar till exempel vattenbad, massage, ler- och torvbehandlingar, saltrum, kallrum,
akupunktur och aromaterapi. Till kategorin fitnesstjanster hér bland annat jog-
ging, skidning, gym, ledda gymnastikgrupper samt vattentraningsformer. Reha-
biliteringstjanster for till exempel sjuka och krigsveteraner utgor en kategori. Till
den kategorin hor till exempel fysioterapeutiska- och halsouppratthallinings -
tjanster. Som vattentjanster raknas olika bassangtjanster (till exempel inne- och
utebassanger, bubbelpooler och vattenrutschbanor). Denna kategorisering har
anvants mycket i Finland. (IBID 2005:150)

Fitnesstjanster

Behandlingstjanster . Rehabiliteringstjanster

SPA-

Skonhetsvard Vattentjanster

KATEGORIER

Figur 3 De fem olika spa kategorierna (Suontausta & Tyni 2005:150). Modifierad av skribenten.

| Finland &ar wellness tjansterna pa span koncentrerade pa kroppens valbefin-
nande. Detta syns eftersom utbudet huvudsakligen ar skénhetsbehandlingar,
motion och avkoppling jamfort med tjanster som koncentrerar sig pa sjal och
sinne. Den storsta delen av spa utbudet i Finland ar underhallnings- och rehabi-
literingsspan. (Suontausta & Tyni 2005:152)

Ordet wellness och spa kombineras ofta med héalsa. Halsa kan vara bade fy-
siskt (mediciniska problem) men ockséa psykiskt (mentalt halsotillstand, koncent-

ration pa att ma bra och vara frisk). WHO (World Health Organization) definierar
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halsa som ett tillstdnd av fullstandigt fysiskt, mentalt och socialt valbefinnande
och inte endast franvaro av sjukdom eller svaghet. Den halsosamma miljon
hemma och pa arbetsplatsen ar allt mer uppmarksammad i dagens postmoder-
na samhalle och darfér aven viktig inom turism. Skillnaden mellan wellness tur-
iIsm och halsoturism &r att wellness turism ar resor som ar relaterade till fore-
byggandet av sjukdomar medan héalsoturism ar relaterat till medicinsk omvard
och aterhamtning av sjukdomar. Turism formerna har alltsd olika anvandare
men kompletterar varandra. Endast en frisk manniska sags kunna gora en well-
ness resa. (Hanefors & Mossberg 2007:129; se Suontausta & Tyni 2005:17, 40-
41)

2.2 Spatrender

Det huvudsakliga spa kundsegmentet &r medelalders kvinnor, men trenden att
koncentrera sig pa familj (man, tonaringar, barn och babyn) har blivit allt storre
under den senaste tiden. En del span erbjuder till och med familjens hund mas-
sage. Det 6kade antalet pensionarer anses hdja efterfragan av spa tjanster.
Speciellt medispan, span dar man kan forebygga och varda sjukdomar, anses
Oka i takt med antalet pensionerade. Det sdgs att wellness-branschen inte lider
av lagkonjunktur lika mycket som en del andra branscher eftersom konsumen-
ten vid hdgkonjunktur har pengar att spendera och vill beléna sig medan well-
ness tjanster anvands for att hantera stress vid lagkonjunktur. (Suontausta &
Tyni 2005:247-251)

Downshifting ar en globalt stor trend som ar nara kopplat till wellness. Med
downshifting férsoker man forbattra livskvaliteten och njuta av livet mer genom
att konsumera och arbeta mindre. MEK har delat Finlands huvudsakliga turism
marknadsféringsomraden i féljande tre teman: Silence, please; Wild&Free och
Cultural Beat. Silence, please temat koncentrerar sig pa tystnad och lugn som
motvikt for den accelererande vardagsrytmen. Temat kan starkt forknippas med

wellness-turismen och olika wellness-paket som retreats (Holmén 2011:11,
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MEK 2013). Att hantera stress ar en trend som ar nara kopplat till olika retreat
resor. | turism och halsosammanhang betyder retreat tillbakadragande fran yttre
varlden, sa man kan uppleva sin egna inre varld och komma i kontakt med sig
sjalv och 6ka sin egen makt. Alla retreats ar olika men oftast sker de genom att
manniskan far spendera tid i en tyst och lugn miljo utan datorer, musik och mo-
biltelefoner. (Hanefors & Mossberg 2007:130; Sylge 2007:7)

Arligen publicerar SpaFinder Wellness en top 10 trendrapport som behandlar
de storsta globala wellness trenderna. Rapporten baserar sig pa information av
tusentals researrangdrer, konsumenter och olika spa och wellness forfragningar
och enkater. For ar 2013 forutsags trenderna "healthy hotels, mindfulness mas-
sage, earthing, spa-genomics, ancient revivals, color self-expression, inclusive
wellness, label conscious fitness, men-from barbers to brotox and where the
jobs are” (se figur 4). (Brown 2013; SpaFinder 2013)

1.Healthy

10.Where the hotels

jobs are 2.Mindfulness

massage

9.Men:

Barbers to S PA 3.Earthing
"Brotox"
8.Lapel 2 O 1 3 4.5pa-
conscious .
genomics

fitness

7.Inclusive 5.Ancient
wellness revivals
6.Color self-
expression

Figur 4 Top 10 spa trender 2013 enligt SpaFinder. Modifierad av skribenten.
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Med healthy hotels menas wellness-brandade hotell, span och rese—program/ -
paket som koncentrerar sig pa fitness, halsosam kost och sémn. Wellness kon-
ceptet kommer i manga fall att brandas om, som att halsosam kost inte enbart
kommer att betyda till exempel vegankost utan mer exotiska alternativ kommer
att uppenbara sig pa marknaden. Trenden mindfulness massages ar en kreativ
blandning av mental avslappning med koncentration pa andningsrytm och mas-
sage. Genom den kombinerade tekniken far man en snabbare och djupare av-
slappnande upplevelse. Eftersom den moderna manniskan ar allt mindre i kon-
takt med naturen forutses earthing bli en trend. Earthing koncentrerar sig pa na-
turnara span dar till exempel bakgrundsmusiken inte ar musik med naturljud
utan den riktiga naturens ljud. Genom att till exempel ga barfota far man kontakt
med jordens elektron-rika yta som sags neutralisera de elektroniska rytmerna i
kroppen och minska sjukdomar som orsakar inflammation, forbattra sémnkvali-
tén och ha en smartlindrande funktion. Genom trenden spa-genomics skulle
manniskans 30 000 gener och DNA profileras och informationen skulle anvan-
das for att fa veta personliga tendenser. Denna information kunde anvandas for
att skradddarsy behandlingar som kunde leda till livsstilsforandringar for kunden.
Genom till exempel mer utvidgade och exotiska spa behandlings menyer kom-
mer autentiska ancient revivals d.v.s. forntida behandlingshelheter synas, kan-
nas och horas allt mer inom wellness varlden. Behandlingar som har att géra
med den indisk-amerikanska Ayurvedan, traditionella turkiska och romerska
bad och ryska banyan (bastun) kommer att bli vanligare. Color self-expression
trenden syns genom allt mer anvandning av extremt farggranna farger i ansik-
tet, haret, kroppen och naglarna. Tatuerings span och naglar dekorerade med
3D moénster uppskattas bli mer allmanna. Med trenden inclusive wellness me-
nas anvandarvanligare span for till exempel babyn och personer med allvarliga
rorelsehinder. Olika paket for dessa konsumenter kommer att bli vanligare. En
koncentration pa forbattring av rorelsehinder pa spa faciliteter kommer att upp-
std genom installering av ramper, hissar och extra breda dorroppningar. Spa-
Finder forutspar att label conscious fithess kommer att halla uppe sin trend och

sprida sig allt mer till hotell och span. Halsa och vélbefinnande ar den nya lyxen
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med olika brandade fithess koncept sasom Piloxing, CrossFit och Yogalates.
"Barbers to Brotox” star for mannens Okade intresse for traditionella span med
behandlingar som vaxning och medspan med plastikirugi. Det huvudsakliga
kundsegmentet &r unga och nyligen pensionerade man vars intresse uppskatt-
tas bli allt storre for dessa tjanster. Den tionde och sista trenden, where the jobs
are berattar att allt mer professionella talangfyllda personer behdvs till spa och
wellness branschen. Det finns rikligt med arbetsplatser for allt fran spa kosme-
tologer till ledare i dagens tjanstebetonade samhalle. (Brown 2013; SpaFinder
2013)

2.3 Flamingo Spa & Wellness

Flamingo Spa 6ppnades 1.9.2008 och ar ett privatagt spa. Flamingo Spa &ar be-
laget i Vanda, vid shoppingcentret Jumbo och 2,5 km fran Helsingfors-Vanda
flygfalt. Till foretaget hor en vattenpark, Spa & Wellness avdelning, Flamingo
Day Spa, Flamingo Spa Shop och inomhus lekplatsen Naurusaari. Detta exa-
mensarbete kommer huvudsakligen att behandla Spa & Wellness avdelningens
tjanster och avdelningen kommer att forkortas som Flamingo Spa. Flamingo
Spa har 20-ars aldersgrans och ar inredd i orientalisk stil. Flamingo Spa har sin
grund i den varldskénda Paul Haslauerins ideologi, dar kropp och sjéal tas i be-
aktande. Avdelningen har ingen slogan men i samband av spa & hotellrumspa-
ket har i marknadsféringen taydellista rentoutumista (perfekt avslappning) an-
vants. Avdelningen har sex olika bastun och tva bassénger, vars héalsoeffekter
stoder varandra. Det finns tva olika angbastun, en traditionell finsk bastu och en
45 C° avslappnande ort-angbastu. Det finns ocksa en bio-bastu som &r som
den traditionella finska bastun men har en hogre fuktighetsgrad. Den sjatte ba-
stun ar en traditionellt inredd bastu med tjardoft. Det finns aven en special
dusch, “myllynratasuihku” som med olika temperaturs vatten 6kar blodcirkulat-
ionen. Ena bassangen &r 37 C° och den andra, mineralvattenbassangen, 32 C°.
I mineralvattenbasséngen (se figur 5) kan kunden njuta av att flyta eftersom

salthalten ar 2,5 % och under vattnet spelas avslappnande musik. Pa avdel-
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ningen finns Café Maya med A-rattigheter och servering av snacks (bland annat
tapas). Det finns dven uppvarmda viloutrum och ett saltrum pa avdelningen.
Flamingo Spa erbjuder individuella, par eller grupp skdnhetsbehandlingar, mas-
sage och behandlingspaket (se bilaga 2). De kunder som haft en behandling far
gratis bestka en lounge i samband med behandlingsavdelningen dar det serve-
ras te och frukt. (Flamingo Spa 2013).

Figur 5 Flamingo Spa mineralvattenbassang (Flamingo Spa, altaat).

Flamingo Spa ar med i det finska resebransch kvalitetsprogrammet Kvalitet till
1000 som baserar sig pa internationella kvalitetskriterier (Laatutonni 2013).
Kvalitet till 1000 analyserar svaren pa Flamingos allmanna frageenkat (se bi-
laga 1) som kunderna kan fylla i. Enkaten &r uppdelad i Flamingo Spa recept-
ion, omkladningsrummen, bastu- och duschavdelningen, vattenparken, spa &
wellness, Flamingo Spa shop, forsaljningstjansten och Flamingo Spa. | enkaten
finns 23 fragor dar man skall betygsatta tjansterna med en skala pa 1-5 (dar
nummer ett motsvarar mycket daligt och nummer fem mycket bra). Bakgrunds-
information som datum, alder, kon, barnens alder och hemort fragas aven. Vid
spa & wellness delen fragas om personalens serviceattityd, personalens kom-
petens, avdelningens snygghet & trivsel, trygghet och om besdket motsvarade
forvantningarna. Mellan tidsperioden 01.01.2012-31.01.2013 fick spa & well-
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ness avdelningen 1438 svar med 4,31 av 5 som allmant medeltal. De olika ka-
tegorierna fick alla ett betyg omkring 4,64-4,73. (se tabell 2). (Flamingo Spa

2012)

Spa & Wellness:

k Personalens serviceattityd

| Personalens kempetens

m Spa&Wellness syngghet

n Spa&Wellnesstrivsell

o Motsvarade vi Era forvantningar?
p Tryggheten:

Tabell 2 Spa & Wellness avdelningens poéng i de olika kategorierna (Flamingo Spa 2012).

1450
1346
124
117
1346
1427

4.65
4.7
4.73
4.7
4.64
4.67

| frAgenkaten fanns aven rum for 6ppna kommentarer. Av respondenternas

Oppna svar skapades ett tankemoln (se figur 6). De orden som lyftes fram mest

i svaren var ihana (ljuvlig), rentouttava (avslappnande), rauhallinen (lugn) och
hoito (behandling). (Flamingo Spa 2012)

nuon

—~

Figur 6 Tankemoln som skapats av Flamingo Spas fragenkéts 6ppna kommentar svar (Flamingo Spa 2012). Modifi-

erad av skribenten.
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3 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende ar en tvarvetenskap som baserar sig pa teorier om manni-
skans beteende som forskare fran olika @amnesomraden (till exempel sociolo-
giska, ekonomiska, psykologiska och kulturell antropologiska) gjort. Att forsta
konsumenten ar viktigt for foretag eftersom det hjalper att begripa och forutspa
konsumentens beteende. Det ar inte endast fragan om vad konsumenten koper
men aven varfor, nar, var, hur och hur ofta képet gors. Processen fore, under
och efter kopet undersoks da man vill forsta konsumentbeteende. Med andra
ord undersoks allt fran varfor kunden beslutat att kopa tjansten till kundens
kanslor som uppstatt av kopet eller upplevelsen. Undersdkningarna har ofta vi-
sat speciella drag hos konsumenten, vilket lett till att segmenterad marknadsfo-
ring blivit trendigt och mer effektivt jamfort med till exempel mass-
marknadsforing. Segmenten kan gdras genom att undersoka till exempel kon-
sumentens demografiska- geografiska- och psykologiska faktorer. (Schiffman &
al 2012: 16, 57)

3.1 Kundens forvantningar vid valet av en tjanst

Kundens forvantningar pa en tjanst paverkas av faktorer som foretagets image,
prissattning, rykte och marknadsforing. "Word of mouth” det vill sdga de histo-
rier och erfarenheter om tjansten som kunden hort via till exempel social media,
vanner eller familj paverkar forvantningarna mycket eftersom denna kalla ar mer
neutral an till exempel foretagets marknadsféring (Zeithaml et al. 2009:89-90).
Forvantningarna ar individuella; beror pa kundens vanor, varderingar och smak.
Till nAgon kan en viss standard vara bra medan till en annan samma standard
dalig. (Puustinen & Rouhiainen 2007:158) Forvantningarna beror pa kundens
egna erfarenheter till exempel om tjanst typen ar bekant fran forr eller om
samma tjansteleverantér anvants tidigare. Om kunden har hoga férvantningar
ar det latt att bli besviken, medan lagre férvantningar har en tendens att minska
risken av att bli besviken (se figur 7). (Gronroos 2002:121)
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Figur 7 Férhallandet mellan kvaliteten pa servicen och kundens forvantningar (Gronroos 2000:88). Modifierad av
skribenten.

Som tidigare namnts ar forvantningarna for en tjanst individuella. Den individu-
ella toleranszon modellen beskriver med zonen mellan adekvat och forvantad
service vad kunden tolererar for att vara n6jd med kvaliteten (se figur 8).
(Zeithaml et al. 2009:86)

FORVANTAD
SERVICE

ADEKVAT
SERVICE

Figur 8 Toleranszon modellen av kundens forvéntningar (Zeithaml et al. 2009: 81). Modifierad av skribenten.

Adekvat service ar tillracklig service, det kunden minst kraver medan den for-

vantade servicen ar den nivan kunden forvantar och onskar tjanstens service
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vara pa. Den adekvata och férvantade service nivan utgor granserna for kun-
dens toleranszon. Om servicen ar under adekvat niva ar servicen otillracklig och
oacceptabel for kunden. Om servicen ar dver det forvantade ar det mycket bra
och positivt dverraskande for kunden. Detta har kallats for WOW-strategi dar
kundens forvantningar 6vertoppas sa denne reagerar pa ett ytterst positivt séatt.
(Gronroos 2002:121; Puustinen & Rouhiainen 2007:158; Zeithaml et al.
2009:82-89) Risken med att anvanda sig av en sa kallad WOW-strategi ar att
kunden blir van med att dennes forvantningar évertoppas var efter det blir allt
svarare for foretaget att gora det. Gransen for nivaerna blir hogre och foretaget
har svarare att na de olika nivaerna eftersom kunden har stérre forvantningar.
(Puustinen & Rouhiainen 2007:159)

Efter att kunden upplevt tjansten varderar hon den. Varderingen paverkas
mycket av forvantningarna och for tjanstegivaren ar det kritiskt att lyckas pa
forsta gangen eftersom det ar svart att upprepa en tjanst. (Puustinen &
Rouhiainen 2007:157) Det &ar dock svart att alltid lyckas eftersom kundens for-
vantningar ar svara att kontrollera (Zeithaml et al. 2009:82). Genom att jamfora
kundens upplevelse med kundens matta toleranszon av forvantningarna kan

foretag fa vardefull information om tjanstekvaliteten (Gronroos 2002:121).

3.2 Den finlandska spa konsumenten

De vanligaste orsakerna for spa besok ar att fa egen tid, avslappning, fa service
av professionell personal, kéansla av trygghet, bli omskott, fa valuta for pengar-
na”’, en lugn omgivning och koncentrera sig pa valbefinnandet (se figur 9). (Er-
furt-Cooper & Cooper 2009:3)
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Egen tid

Vilbefinnande N Avslappning

Professionell

Lugn omgivning personal

Bli

omhéandatagen Trygghet

Fa valuta for
pengarna

Figur 9 Kundens syften med spa besok (Erfurt-Cooper& Cooper 2009:3). Modifierad av skribenten.

Den typiska spa resenaren ar en kvinna i medelaldern, med vuxna barn och
hogre utbildning. Resenaren har rest mycket och har ofta hoga krav pa ser-
vicen. Unga anses ha mindre behov av spa tjanster eftersom de har mindre
stress och ansvar i jamforelse med personer éver 30 ar. Man anses vara mer
intresserade av wellness genom fitness jamfort med kvinnornas intresse av
wellness genom skonhetsbehandlingar. En viss andring har dock markts da
man och unga blivit allt mer intresserade av spa tjanster. (Suontausta & Tyni
2005:115-116)

| Finland har efterfragan pa wellness turismtjansterna okat under de senaste
aren och flera undersokningar har visat att denna trend kommer att fortsatta.
Det finns flera orsaker till 6kningen av efterfrdgan. Orsakerna har ofta att gora
med den hektiska, individualistiska och materialistiska livsstilen som lett till 6kad
depression, burn out och andra mentala problem. Manniskorna koncentrerar sig
mer pa att ta hand om sig vilket ger behovet av utrymme och tid. Vid detta fall

fods spa-faciliteternas efterfragan. Det anses vara lattare att borja med nya lev-
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nadssatt pa en resa dar man ar borta fran vardagen. Det 6kade antalet finlan-
dare som gar i pension Okar efterfraigan av wellness turismprodukter. (MEK
2005:3-4,Verhela & Lackman 2003:140). De som gar i pension vill kAmpa mot
alderdomen och ta hand om sin halsa vilket som uppskattas ge en 6kning i spa-
efterfragan. Den finska konsumenten uppskattas bli allt mer kravande av spa
tjansterna och vill ha europeisk standard. Detta betyder i praktiken att spa mil-
jon skulle vara mindre som en vardanstalt och mer som ett paradis dar man
skammer bort kunden (Puhakka 2011:39-40).

4 TIJANSTEUTVECKLING

Definitionen tjanst kan tolkas pa flera satt men kan beskrivas med fyra karakter-
istiska huvuddrag (se figur 10). En tjanst skall l6sa ett problem, vara en pro-
cess, vara ett samspel mellan manniskor och kunna upplevas, men inte &gas.
Med andra ord kan en tjanst definieras som en aktivitet som ger vérde till mot-

tagaren. (Tuulaniemi 2011: 59)

Skall 16sa
ett
problem

u Kulr:eczs TJANSTENS Vara en
nfepn e KARAKTERISTISKA cece
. HUVUDDRAG P
agas

Vara ett

samspel

mellan
manniskor

Figur 10 Tjanstens fyra karakteristiska huvuddrag (Tuulaniemi 2011:59). Modifierad av skribenten.

26



Enligt Grénroos ar skillnaden med en tjanst och en produkt att kunden maste
vara narvarande da tjansten levereras. Kunden vet ofta vad en konkret produkt
ar medan tjansten kommer via en upplevelse. Puustinen & Rouhiainen definie-
rar tjanster som osynliga, ndgot man inte kan rora vid medan produkter ar kon-
kreta, ndgot man kan rora vid. | en tjanst sker produktionen, distributionen och
anvandningen samtidigt, vilket inte ar fallet med en produkt. Som exempel kan
man lagra en produkt men inte en tjanst. Vid konsumtionen av en produkt and-
ras agarforhallandet, vilket inte hander vid tjanstekonsumtion. Grénroos definie-
rar tjansten som mer personlig &n en produkt, tjansten ar aldrig exakt lika ef-
tersom det beror pa hur kunden reagerar pa den. (Grénroos 2008: 61-64; Puus-
tinen & Rouhiainen 2007:189)

4.1 Tjanstedesign

Tjanstedesign processen gar ut pd att tjansteproducenten skall forstd konsu-
mentbeteende (sasom behov, drommar, efterfragan, dnskemal) for att kunna
utveckla tjansten till anvandarvanlig och konkurrenskraftig. | janstedesign ham-
tar tjanstens producent information genom att till exempel utféra djupintervjuer
med kunden. Det ar viktigt for tjansteproducenten att forsta vad tjanstens varde,
betydelse och anvandarsatt ar for kunden. En ny tjanst kan skapas eller den
gamla férandras via tjanstedesign. Tjansteproducenter som vill skapa upplevel-
ser anvander sig allt mer av tjanstedesign for att till exempel skraddarsy tjanster
for en viss malgrupp. Allt fler féretag anvander sig av tjanstedesign for att ut-
veckla sin affarsverksamhet, service och koncept. Det finns flera olika modeller
och satt att gora tjanstedesign pa, varav ett ar att undersoka kundens tjanste-
stig. (Miettinen 2011: 21-30)

Tjanstestigen konkretiserar kundens tjnsteprocess genom att beskriva tjansten
med tidsanvandning. Genom att granska kundens tjanstestig kan man utveckla

den och gora tjansten mer kundorienterad. Kundens upplevelser och beteende
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beskrivs med hjalp av tjanstestigens tjanstestunder och dess kontaktpunkter.
Tjanstestunder kan beskrivas som distributionskanaler, det kan vara en hem-

sida, telefonbetjaning eller e-post (se figur 11). (Tuulaniemi 2011:79)

Upptdckt av tjdnsten Resan/tr?nsporten all Sjalvaste"tj.anstens Efterservice
tjansten utforing

Figur 11 Tjanstesstunder pa tjanstestigen (Tuulaniemi 2011:79). Modifierad av skribenten.

Kontaktpunkter ar mer konkreta delar av tjanstestunden som till exempel ut-
rymmen, manniskor, omgivning, objekt, tillvagagangssatt eller konkret material
(till exempel broschyrer). En kontaktpunkt kan ha flera olika tjansteleverantoérer.
(Miettinen 2011: 56; Tuulaniemi 2011: 78-82) Wellness branschen ar kopplad
med till exempel kultur-, teknologi-, rese-, underhallnings-, medicin- och mat-
branschen. (Suontausta & Tyni 2005:229) En kontaktpunkt for en kund som be-
soker ett spa ar receptionisten och dennes handlingar. Bakom kontaktpunkten
kan anda finnas ett elektroniskt bokningssystem d.v.s. tva olika tjansteleveran-
torer. Kontaktpunkterna som ar under tjanstestunderna brukar delas i fyra olika
grupper; manniskor, omgivning, féremal och tillvagagangssatt (se figur 12). Med
manniskor menas de manniskor som producerar (personal) och konsumerar
(kund) tjansten. Tjansteproducenterna planerar i forhand kundens tjanstestig.
Genom att forutse beteendet kan man gora utvecklingar sdsom om planering av
personalens kladsel till passande. Omgivningen kan vara virtuella eller fysiska
utrymmen. De fysiska utrymmena paverkar mycket kundens beteende och asik-
ter. Fysiska foremal har ofta ett starkt samband med produktionen och kon-

sumtionen av tjansten. Det kan ha en bevisande funktion sdsom ett nyck-
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elarmband kan vara ett bevis av att man betalat intrade. Tillvagagangssatt ar till
exempel i forhand Overenskomna handlingsmodeller av kundbetjaning.
(Tuulaniemi 2011: 78-82)

Sjalvaste tjanstens utférande t.ex. massage

Tillvagagangssatt:
vem for kunden till
behandlingsrummet

Manniskor: den
som gor massagen,
kladsel

Foremal: ljus, oljor,
doft, handuk

Omgivning:
behandlingsrummet

Figur 12 Kontaktpunkterna under en tjanstestund enligt Tuulaniemi (2011:80). Modifierad av skribenten.

4.2 Upplevelse

| dagens lage har upplevelsen och de emotionella vardena en allt stérre bety-
delse for kunden. Istéllet for att képa produkter vill kunden ha mer gemenskap,
njutning, farg, gladje, kunskap och djup i sitt vardagsliv genom upplevelser. Ge-
nom upplevelser vill kunden lara sig, forbattra sig och utvecklas (Pine & Gilmore
1999:163). Eftersom det finns en efterfraga av upplevelse relaterade tjanster
har leverantbrer ett stort intresse att skapa upplevelser. For att kunna skapa
sadana tjanster behovs kunskap om de olika komponenterna som behovs for
att skapa en bra upplevelse. Det ar en av orsakerna till att upplevelseekonomi
och upplevelseindustri blivit allt trendigare inom tjanstesamhaéllet. Oplanerade
och icke-kommersiella upplevelser hor inte till upplevelseindustrin (Suontausta

& Tyni 2005: 163). Alla tjanster behdver inte vara upplevelseorienterade och det
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finns en klar skillnad mellan funktionella och upplevelseorienterade tjanster. De
funktionella tjansterna ar fokuserade pa resultatet (till exempel kemtvatt) medan
de upplevelseorienterade tjansterna ar fokuserade pa konsumtionen. (Berridge
2007:67-72; Mossberg 2003:11-13, 80) Shedroff menar att det finns minst sex
olika dimensioner som skall finnas sa en meningsfull och lyckad upplevelse kan
skapas. Dessa éar tid, samspel, betydelsefullhet, intensitet, sammanhang samt

sensoriska och kognitiva utlésare. (Shedroff: 2008)

Wellness tjanster ar ofta starkt relaterade till upplevelser och en fungerande
samt lyckad wellness resetjanst anses ofta vara en upplevelse eftersom tjans-
ten har en minnesvard och harmonisk karaktar. Det ar svart att skapa en upple-
velse pa forhand och for tjansteproducenten handlar det mer om att skapa
lampliga forhallanden till att en upplevelse skall kunna ske. Dessa forhallanden
ar starkt relaterade till olika teman. Ett vanligt tema ar att man med en wellness
tjanst skall andra pa kundens verklighet och skapa en ny upplevelse som kun-
den inte varit med om forr. D& man gor detta ar det viktigt att anvanda sig av de
mojligheter tiden, utrymmet och platsen erbjuder. (Suontausta & Tyni 2005:163-
165)

Upplevelser kan beskrivas som temporara utflykter frAn vardagen. D& kunden
upplevt nagon handelse som positiv har det ofta att géra med vad den kant med
de olika sinnena (horsel, kansel, smak, lukt och syn). (Suontausta & Tyni 2005:
163) D& en upplevelse fods brukar man tala om medvetna och omedvetna fak-
torer (se figur 13). De medvetna faktorerna &r sinnen, att aterkomma till minnen,
uppleva motsatser, spanning & radsla, kunskap & erfarenheter, illusioner och
nyheter & Overraskningar. De omedvetna faktorerna finns reflexméassigt hos
manniskan utan att hon uppfattar dem. Dessa fem &r 6verlevnad, vard behov,
sakerhetsbehov, behov av rorelse & akt och aterkomst till primitivt liv. For att
kunna skapa en positiv upplevelse borde alla faktorer kombineras pa ett satt

som passar individen i fraga. (Suontausta & Tyni 2005: 162)
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Overlevnad

= Sinnen

Aterkommna till
-

p Vard behov
minnen

Uppleva

Séakerhetsbehov
motsatser

Spanning och a Behov av rorelse
radsla och akt

Kunskap och || Aterkomst till
erfarenheter primitivt liv

— Illusioner

Nyheter och
Overraskningar

Figur 13 Medvetna och omedvetna faktorer som paverkar en upplevelses fodsel. Modifierad av skribenten. (Suon-
tausta & Tyni 2005:162).

De olika sinnena har en stark anknytning till upplevelserelaterade tjanster ef-
tersom konsumenten blir medveten om sin omgivning da den anvander sina
sinnen (Evans & al 2006:50). Ju mera sinnen manniskan anvander vid upple-
velsen desto langvarigare och starkare minne blir det av den. Det ar darfor vik-
tigt att anvanda sig av ambient design, dar man forsoker kontakta sa manga
sinnen som mojligt vid upplevelsen och de olika kontaktpunkterna. | ambient
design anvander man sig av bland annat farger, ljud, ljus, dofter, smaker,
material for att skapa stamning. Det sags att tjanstedesign som bast ar ambient
design. (Tuulaniemi 2011:80-81) Manniskans fem sinnen ar syn, horsel, smak,
lukt och kéansel (se figur 14). Det finns tva olika distinkta nivaer varav syn och
horsel hor till den hégre nivan och smak, lukt och kansel hor till den lagre nivan.

Den hogre nivans sinnen sags ge foda till sjalen medan den lagre nivans sinnen
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syftar till allman god funktion genom att samla in grundlaggande information for
manniskan. (Hanefors & Mossberg 2007: 120-128)

e Farg, symboler, ljus, synvillor

e Ovasen, musik, bjallerklang, tysthet

e Gott/ackligt, surt, bittert, salt/sott

e Naturlig doft, artificiell doft, odor

e Temperatur, luftkvalitet, fuktighet, ber6ring, smarta

Figur 14 Faktorer som paverkar de fem sinnena (Hanefors & Mossberg 2007: 131). Modifierad av skribenten.

Flera studier har visat att det hdgre nivas sinne syn ar det viktigaste sinnet vid
kommersiell kommunikation och att 83 % av denna kommunikation gérs med
syn. Av kroppens sinnesceller finns 130 miljoner (1/4) i 6gonen. Farger har att
gora med synsinnet eftersom Ogats nathinna noterar ljus och ljus beroende pa
dess vaglangd tolkas som olika farger. Manniskan kan skilja pa miljontals farger
och de paverkar dennes koncentrationsférmaga. Farger kan vacka stora tanke-
anknytningar och kanslor. Kunden kan paverkas med fargdesign av forpack-
ningar, produkter och logon. Tolkningen paverkas mycket av kulturell bakgrund.
Allmant kopplas fargen grén med harmoni och lugn, men i Afrika med sjukdom
och i Fjarran Ostern med halsa. Det hogre nivas sinne horsel ar viktigt for kom-
munikation och balans. Med musik kan man paverka horselsinnet och manni-
skors kanslor. Musik i olik takt kan i ett tjanstetillfalle stimulera manniskans kop
eller minska vantetid. Lugn musik har en tendens att vacka positiva kéanslor me-
dan snabb musik sags oka drivkraften att kdpa. Smaksinnet kommer fran tung-

ans smakceller som kan uppfatta de fyra grundsmakerna salt, surt, sott och
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beskt. Da dessa blandas kan hjarnan skilja pa hundratals olika smaker. Vackert
framstalld mat eller dryck kan paverka manniskan psykologiskt och leda till att
smaksinnet paverkas. Luktsinnet har ett kraftigt forhallande med smaken. Man-
niskan kan notera tusentals olika lukter och dofter men har ofta svart att besk-
riva dem. Eftersom luktcentrumet ligger nara hjarnan vacker de latt minnen och
75 % av alla kanslomassiga intryck har att gora med luktsinnet. Det ar en av or-
sakerna till att sprida doft (syntetisk eller naturlig) blivit vanligt hos féretag. Detta
gors med till exempel doftspridare som kan installeras i ventilationssystemet
och paverka positivt atmosfaren i foretaget. Kanselsinnet paverkas huvudsakli-
gen via huden men aven i muskler, senor, inre organ och leder. Temperatur,
luftkvalitet, fuktighet, beréring och smarta paverkar kanselsinnet. Vissa delar av
kroppen ar mer kansliga sdsom harbotten och fingertoppar och vissa mindre
sasom ryggen. (Evans & al 2006:51; Suontausta & Tyni 2005:163-165)

Enligt Mossberg (2003: 71-78) finns det flera olika upplevelseperspektiv, varav
en koncentrerar sig pa kundens forflyttning i olika faser och steg. Motiv for kun-
dens upplevelsebehov ar ofta individuella och uppstar fore upplevelsen genom
att den ser fram emot nagot. Om upplevelsen blir positiv eller inte paverkas
mycket av motiven. Motiven brukar delas i flyktmotiv aven kallade push-faktorer
vilka gor att manniskan soker sig bort fran sitt vardagliga omrade. Dessa fak-
torer kan ofta vara negativa sdsom spanningsmoment eller den fysiska omgiv-
ningen. Enligt Erfurt-Cooper & Cooper (2009:171) ar vanliga push-faktorer inom
spa-turism bland annat personliga varderingar, behov av valbefinnande och ti-
digare erfarenhet av spa & wellness resor. Kompensationsmotiven igen ar mer
positiva, pullfaktorer. Nagot positivt attraherar manniskor till sig sdsom lugn och
ro, rekreation eller social gemenskap. Enligt Erfurt-Cooper & Cooper &r andra
wellness pullfaktorer till exempel destinationsattribut, logi, transport och be-
handlingar. Efter upplevelsen har kunden beroende pa hur upplevelsen varit,
positiva, neutrala eller negativa kanslor. For foretag ar det viktigt att ta i beak-
tande och véardera dessa asikter eftersom det paverkar kundens framtida kop-

beteende, lojalitet och rekommendationer.
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Som verktyg for att bygga upp en béttre upplevelsetjanst anvands ofta upp-
levelsetriangeln enligt Tarssanen & Kylanen. Upplevelsetriangeln kan fungera
som ett matverktyg av bland annat wellness tjansters upplevelse. Med hjalp av
verktyget kan man se upplevelsens olika faser och nivaer och anvanda resulta-
ten i tjansteutveckling. Upplevelsetriangeln har tva olika delomraden; den
vagrata raden: tjansternas element och den lodrata raden: kundens upplevelse
(se figur 15). Triangeln beskriver pa den vagrata raden de sex olika elementen
som maste finnas for att en tjanst skall vara upplevelsefull. De tre forsta ele-
menten fran vanster ar individualitet (tjanstens unikhet), akthet (tjanstens tro-
vardighet) och beréttelse (ett tema/en historia). De tre foljande elementen &r
mangsinnighet (upplevbar av alla sinnen), kontrast (avvikande, ny, exotisk) och
vaxelverkan (mellan kund, tjanst och andra deltagare). Triangelns lodrata rad
beskriver kundens fem upplevelsenivaer. Foretag kan paverka de tre forsta ni-
vaerna, men de tva sista gar inte att paverka eftersom de nivaerna paverkas
bland annat av kundens livserfarenhet. Den forsta nivan dar kundens upple-
velse borjar ar motivationsnivan, dar kunden far ett intresse for tjansten. Da
kunden borjar uppleva sin omgivning och handelsen har den kommit in pa den
fysiska nivan. | den tredje intellektuella nivan bérjar kunden bilda asikter och
lara sig nya saker om till exempel tjansthelheten. Efter det har kunden upplevel-
sen och ar i den emotionella nivan. | denna niva kan kunden uppleva kanslor
som gladje, lardom, lycka och framgang. Dessa kanslor leder ofta till en positiv
kanslomassig reaktion. Den sista nivan ar den spirituella nivdn som ar svarast
att uppna. Kundens sinnestillstand, fysiska tillstand och livsstil kan fa en perma-
nent andring i denna niva. Personen kan till exempel hitta nya resurser i sig,
hobbyer eller ett nytt tankesatt. (LEO 2009; Suontausta & Tyni 2005: 165-166)
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Spirituell niva

Emotionell niva

Intellektuell niva

Fysisk niva

Motivationsniva

Individualitet Akthet Berattelse Mangsinnighet Kontrast Vaxelverkan

Figur 15 Tarssanen och Kylanens upplevelsetriangel (LEO 2009). Modifierad av skribenten.

5 METOD

D& man skall valja forskningsmetod ar det viktigt att tinka pa vilken metod som
passar bast fragestallningen och syftet. Olika metoder kan ge olika slags svar
och resultat. De vanligaste metoderna ar den kvantitativa eller kvalitativa, vilka
aven kan kombineras. Den kvantitativa metoden ar objektiv och sifferbetonad
dar man provar en teori. | den kvantitativa metoden generaliserar man ofta data
av en relevant population och vill undersoka sambandet mellan tva olika variab-
ler. Den kvantitativa forskningen ar subjektiv och utférs ofta i en styrd eller pla-
nerad miljd dar forskarens fragor styr den strukturerade undersokningen.
Undersokningen gors alltsd med storre distans (till exempel frageformular), dar
forskaren inte noédvandigtvis traffar sina respondenter. Den kvantitativa forsk-

ningen ar makroinriktad dar stora sociala trender vill upptackas eller pavisas.
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Den kvalitativa metoden &ar mer subjektiv jamfort med den kvantitativa. | den
kvalitativa metoden koncentrerar man sig ofta pa respondenten pa en personlig
plan och tolkar dennes uppfattningar, synpunkter, beteende och asikter. Kvalita-
tiva datan anses vara mer fyllig och rik eftersom man koncentrerat sig pa re-
spondentens ord och beskrivningar. Kvalitativa forskningen utférs ofta i respon-
denternas naturliga milj6 dar deltagarens perspektiv ar utgangspunkten. Med
den kvalitativa metoden har forskaren en mikroinriktning dar aspekter av den
sociala verkligheten, med viss begréansning, vill upptackas. (Bryman & Bell
2005: 40-41, 322-323) Da man undersoker konsumentbeteende med den kvali-
tativa metoden vill man forsta hur konsumenten reagerar till exempel pa en
tjanst och varfor de valt att konsumera tjansten. D& man anvander sig av kvali-
tativa metoder for att underscka konsumentbeteende kan man fa nya idéer till
utvecklingen av positioneringsstrategier. (Schiffman & al 2012: 36). Kvalitativa
intervjuer kan vara valdigt olika och de brukar delas som ostrukturerade eller
semistrukturerade. Den ostrukturerade intervjun paminner om ett samtal och
forskaren har oftast en minneslista dver intervjuns teman. Forskaren har en
fraga och tillaggsfragorna bestams under intervjun beroende pa respondentens
svar. | den semistrukturerade intervjun har forskaren aven en lista dver teman
medan den strukturerade har frdgorna ett mer specifikt tema och frdgorna
kommer i en mer strukturerad ordning. | bade ostrukturerade och semistrukture-
rade intervjun ar processen flexibel och formas beroende pa hur respondenten
forstar fragorna och svarar pa dem. (Bryman & Bell 2005: 362-363)

5.1 Vval av metod

Detta examensarbetets fragestallning och syfte passade béast att undersokas
med den kvalitativa metoden och semistrukturerade intervjuer. Eftersom amnet
ar levande och personers erfarenheter, upplevelser och asikter undersoktes &r
den kvantitativa metoden (med till exempel sifferanalyser) inte lika passande
som den kvalitativa metoden. Den kvalitativa metoden passade aven bast mitt

intresse att forsta beteendefenomen och min sociala personlighet. Den semi-
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strukturerade intervjutypen valdes eftersom det var lattare att transkribera och

analysera svaren da man féljt en viss struktur.

5.2 Intervjuguiden

Under intervjun hade jag en frageguide i punktform som mitt stod (se bilaga 3).
Frageguiden visades inte till respondenten utan var en slags minneslista 6ver
amnesomraden. Genom att ha samma struktur i diskussionerna blev transkript-
ionen, resultatredovisningen och analysen lattare att gora. Min frageguide féljde
samma struktur som teorierna i examensarbetet. En mindre detaljerad guide
med temaomraden som diskuterades gavs at respondenten (se bilaga 4). | ett
senare skede av intervjun visades en finsksprakig bild p& Tarssanen och Kyla-
nens upplevelsetriangel. For att inte forvirra respondenterna var guiden vikt pa
mitten och delen med upplevelsetriangeln visades forst da den skulle diskute-

ras.

5.3 Respondenter och genomférande

Intervjun skedde individuellt med kunder som samma dag besokt K-20 omradet
och haft minst en behandling. Respondenterna skulle vara 6ver 18 ariga finlan-
dare. Reliabiliteten av svaren var stor eftersom kunderna kom bra ihag upple-
velsen. Intervjuerna skedde i Café Maya vid ett eget bord och eftersom cafét ar
i samband av spa-avdelningen blev intervjun lattillganglig. Eftersom responden-
terna inte bytte utrymme var de annu i samma sinnesstamning och i en lugn
omgivning dar de kunde kanna sig bekvama. Intervjun gjordes lockande genom
att respondenten fick som tack en Flamingo Spa fribiljett vard 37 € som kan an-
vandas fore 31.5.2013. Intervjuerna skedde pa Flamingo Spa tisdag 11.3.2013
(klockan 15-20) och fredag 15.3.2013 (klockan 13-22). | intervjun deltog 19 per-
soner, varav fem personer deltog pa tisdagen och 14 pa fredagen. Alla inter-
vjuer gjordes individuellt med respondenterna sa de inte skulle paverkas av
andras asikter. De potentiella intervjuobjekten fick veta om intervjun genom tva

skyltar som var placerade vid spa receptionen och i lounge utrymmet (se bilaga
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5). Jag informerade spa personalen om intervjun sa de kunde besvara kunders
mojliga fragor. Jag var lattillganglig foér bade kunder och personal genom att sta
vid behandlingsavdelningens reception da jag inte intervjuade. Intervjuerna
bandades in och transkriberades. Pa grund av etiska skal ar inte transkription-
erna med som bilaga. Fore intervjun borjade, fragade jag respondenterna om
de ville ha te eller kaffe. Efter det presenterade jag mig genom att beratta mitt
namn, om examensarbetet och uppdraget. Jag berattade aven att intervjun ar
konfidentiell och att resultaten publiceras i samband med examensarbetet pa
internet. Efter det dnskade jag 6ppen diskussion och fragade respondenten om

jag far banda in intervjun. Alla respondenter lat intervjuerna bandas in.

6 RESULTATREDOVISNING

| resultatredovisningen behandlas den mest vasentliga informationen fran inter-
vjuerna. Bade trender och avvikelser i de olika respondenternas svar tas upp.
Eftersom min intervjuguide féljer samma struktur som teorierna i examensar-

betet kommer resultatredovisningen aven att folja denna ordning.

6.1 Bakgrundsinformation

Alla 19 personer var pa fritids dags- eller kvallsbesdk och ingen bodde i ett na-
raliggande hotell. Storsta delen, 17 personer det vill saga ca 90 % av respon-
denterna var kvinnor och tva personer det vill sdga ca 10 % var man. Alla re-
spondenter var finsksprakiga och intervjuerna gjordes pa finska. Alla respon-
denterna var villiga att beratta sin alder och de var mellan 22 och 62 ar. Fem
personer var mellan 22-30, fem mellan 31-40, fem mellan 41-50, tre mellan 51-
60 och en person éver 62 ar (se figur 16). Storsta delen av respondenterna var
fran huvudstadsregionen (11 st.) och resten fran naraliggande stader som Nur-
mijarvi och Traskanda (under 30 km fran Flamingo). De flesta respondenter
hade kommit tillsammans med nagon (till exempel van eller familjemedlem) till
Flamingo Spa. De flesta respondenter hade varit pa Rasul — Savinaamio hoyry-

huoneessa (som var pa erbjudande) eller Pantai Luar — Yrttipallohieronta.
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Storsta delen av respondenterna hade varit pa kroppsbehandlingar och endast
tva respondenter hade haft ett behandlingspaket som inneholl fotbad, kropps-
behandling och ansiktsbehandling (behandlingen Performance Day).

Respondenternas alder

Over
62 ar
5%

Figur 16 Respondenternas aldersfordelning. Skribentens egen figur.

6.2 FOrvantningar

De flesta hade forsta gangen hort om Flamingo Spa da det byggdes och 6pp-
nades. Konkret hade en del aven sett byggnaden da de kort forbi. DA vi diskute-
rade forvantningarna var de mycket beroende av om respondenten varit forr pa
Flamingo Spa eller inte. Storsta delen hade inte besokt stallet, medan nagra
hade endera varit forut pa avdelningen eller pa avdelningen samt pa behand-
ling. De som tidigare besotkt spaet hade allmant stoérre foérvantningar for besoket
an de som inte besdkt. Forvantningarna formades huvudsakligen av det tidigare
besotket for de respondenter som besokt Flamingo Spa. Alla respondenter som
inte besokt Flamingo Spa hade blivit paverkade av bekanta (till exempel familj,
vanner och kollegor) som besokt spaet samt deras asikter och rekommendat-
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ioner. Alla hade fatt héra positiva rekommendationer, som gjorde att de ville be-
soka stallet. De som besdkt span utomlands, utanfér de baltiska lAnderna, hade
hogre forvantningar an de som besdkt span i Finland eller de baltiska landerna.
Marknadsféringen var aven en paverkare for de som inte besokt spaet forr.
Storsta delen ansag att forvantningarna paverkats av marknadsféringen, som
bilderna pa internet och i broschyrer. De flesta ansag att bilderna inte motsva-
rade verkligheten och de beskrevs med ord som sterila, kalla, kliniska och 6ds-
liga. Nagra respondenter poangterade att det var en langre tid sen de senast
varit pa natsidan. Respondenternas forvantningar var liknande och flera forvan-
tade sig hog standard. Alla hade som forvantning att fa bli vardade och ta det
lugnt. D& respondenterna jamforde upplevelsen med forvantningarna var alla
nojda och ansag att de fatt vad de forvantat sig. Endast ett fatal fick en storre
upplevelse an de forvantat sig. En respondent betonade att det var bra att hans
forvantningar évertoppades pa grund av vilseledande marknadsforing. Han fick
en positiv dverraskning men namnde aven risken att man inte besoker stallet
om marknadsféringen inte ar tillrackligt lockande. Flera var aven 6verraskade
och ansdg att stallet var mer harmoniskt och lugnt an de férvantat sig. For en
del var besoket i sig en 6verraskning eller present vilket gjorde att de inte hade

foérvantningar.

6.3 Kundservice och omgivning

Da kundservicen diskuterades var den allmanna asikten att den var bra, vanlig
och naturlig. Manga av respondenterna ansag att personalen var professionell
och kunde forklara och gora behandlingarna bra. Nagra ansag att detta var
speciellt viktigt eftersom man var lattkladd i behandlingen framfér en manniska
man inte kande. Lugnet i servicen (till exempel lag diskussions volym) ansags
respektfullt av flera respondenter. Flera uppskattade att kundbetjanten satt sitt
egna jag at sidan och koncentrerade sig pa kunden. En person ansag att tjans-
ten var valplanerad eftersom de anstéllda foljde ett visst mantra och de marktes

att de hade sagt samma repliker flera ganger. Nagra personer kommenterade
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negativt kladseln hos personalen. De tyckte att den kunde vara mer exotisk och
farggrann for att passa in i resten av stamningen. Alla respondenter gillade om-
givningen och den beskrevs av flera som lugn, fin, varm, exotisk, hygienisk och
stadig. Loungen som var i samband med behandlingsavdelningen var till flera
en Overraskning och gav ett stort plus till omgivningen. Omgivningen beskrevs

aven som mystisk och passligt mork.

6.4 Upplevelse

D& respondenterna tillfragades om behandlingsupplevelsen beskrev de flesta
den som bra, skon eller avslappnande. Flera respondenter ansag att alla sinnen
aktiverades under behandlingen och att det hade en betydelse for helheten.
Nagra respondenter sade att upplevelsen blev starkare pa grund av att alla sin-
nen aktiverades och de sinnen som starkast upplevts var kdnsel och hdorsel.
Kanselsinnet hade blivit paverkat pa ett varmt, behagligt och ljuvligt satt. Flera
upplevde att olika material framkallade starka kanslor. Ortbollarnas olika
material i Pantai Luar massagen kommenterades positivt genom att de gav
kalla och varma kanslointryck. Den enda negativa kommentaren géllande kan-
sel var att stolen vid behandlingen Heybath gav for het anga och av materialet
plast i handskarna som anvandes for fotvard. Respondenten som haft fotvarden
ansag att det skulle ha kannas skdnare och naturligare om det varit "hud mot
hud”. Det andra sinnet som aktiverades mest, horselsinnet, ansags bidra till en
lugn och vacker upplevelse. Respondenterna ansag att musiken, akustiken och
volymen var bra och passade situationen. Nagra konstaterade dock att musiken
var for dyster och upprepande. De flesta respondenter ansag att synsinnet i be-
handlingen inte paverkades eftersom de hade 6gonen stangda. Nagra sa att de
gjorde sjalv fina visuella bilder da de hade 6gonen stangda. Flera respondenter
sa att omgivningen var fin och genomtankt med sma detaljer. Nagra responden-
ter kommenterade negativt taket som de ansag att inte passade i helheten och
som de sag eftersom de var i liggande stéallning under behandlingen. Flera re-

spondenter kombinerade dofterna med tidigare och kommande upplevelser och
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ansag att de var goda. De flesta ansdg att dofterna gjorde det lattare att
slappna av och att de var passligt starka. Nagra kom inte ihdg exakt vad det
doftat men hade en positiv minnesbild. Sinnet som upplevts minst var smak. En
del ansag dock att smaksinnet aven aktiverats via luktsinnet och de fatt en va-
nilismak i munnen eftersom doften pa produkten i behandlingen var vanilj. Nas-
tan alla respondenter beskrev loungens te och frukt servering som en del av
smaksinnet. De ansag att detta var positivt och hamtade lite extra” till upplevel-

sen.

Da upplevelsetriangelns tva hogsta nivaer (emotionella och spirituella) diskute-
rades var respondenternas asikter olika, beroende pa hur de reagerat pa tjans-
ten. Ungefar halften av respondenterna upplevde den emotionella nivan. De
upplevde behandlingen som betydande och hade starka kanslor av gladje och
avslappning. Nagra respondenter ansag att deras egen uppfattning om sin
kropp blev stdrre och en respondent ansag att den fick en mer accepterande
“jag-bild” efter behandlingen. Ingen upplevde sorgsna kanslor, men en respon-
dent sade att denne upplev det pa en tidigare behandling pa Flamingo Spa. Re-
spondenternas orsaker till att inte uppleva den emotionella nivan var flera. De
vanligaste orsakerna till att upplevelsen blev pa den intellektuella nivan var att
respondenterna var pa dags-/kvallsbesok och kommit rakt fran jobbet och inte
kant sig avslappnade fore besoket. Flera sa att de kunde tanka sig ha natt nivan
om de varit utomlands eller 6vernattat pa ett narliggande hotell. Nagra respon-
denter sa att de kunde ha natt nivan om de varit ensamma, da de hade sallskap
kunde de inte koncentrera sig fullt pa sig sjalv, vilket de ansag att skulle ha be-
hovas for att uppna den emotionella nivan. Flera respondenter sade att livssitu-
ationen och den egna sinnesstamningen paverkar om man nar den emotionella
nivan. En respondent sokte nagra timmars flyktstalle fran en tragisk handelse

som nyligen skett och kunde darfor inte na den emotionella nivan.

Av alla respondenter var det endast nagra som nadde den spirituella nivan. De

som nadde den nivan hade aven natt den emotionella nivan och upplevt denne
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starkt. En respondent ansag att den andrats som manniska och godkant en ny
sida i sig tack vare upplevelsen. Sidan hade med sjalvfortroendet och “jag-
bilden” att géra och respondenten kande sig starkare och godkande att man
kan bestka ensam ett spa och ga pa behandlingar. En annan ansag att spaets
omgivning gjorde att man kunde diskutera @mnen man inte diskuterar i var-
dagsmiljon som ledde till stor &ndring i tankesétt och troligen andring i livet. En
annan blev pamind om att man maste slappna av och gjorde ett seriost I6fte till
sig av att stressa mindre i sin vardag och dela med sig det egna vélbefinnande
med sina medmanniskor. Orsakerna till att respondenterna inte natt den spiritu-
ella nivan var vanligen att upplevelsen i sig inte var tillrackligt betydelsefull, spe-
ciell, annorlunda och 6verraskande. De flesta ansag att de kunde ha natt nivan
om de varit pd en utlandsresa och mer avslappnade fran bérjan. Flera ansag
aven att behandlingen var tidsmassigt for kort for att den spirituella nivan skulle

vara mojlig att na.

D& jag bad respondenterna att beskriva sin upplevelse med tre adjektiv sa nas-
tan hélften av respondenterna orden rentouttava (avslappnande) och rauhalli-
nen (lugn). Nagra respondenter sa orden lammin (varm), ihana (ljuvlig), mi-
ellyttava (trivsam/trevlig) och rauhoittava (lugnande). Tva respondenter an-
vande orden yllatyksellinen (6verraskande) och erilainen (annorlunda). Orden
som sades en gang var tunnellmallinen (trivsam), ystavalllinen (vanlig), ko-
kemuksellinen (upplevelsefull), tuoksuva (doftande), hella (mild), mukava (trev-
lig), raukea (matt), rento (avspand), jannittdva (spannande), palvelualtis (ser-
viceinriktad), mieluisa (kdarkommen), kannustava (uppmuntrande), nayttava (till-

talande) och laadukas (av hog kvalitet).

6.5 Utvecklingsfdorslag

Da jag fragade efter utvecklingsforslag ansag respondenterna att helheten varit
bra och hade oftast endast nagra utvecklingsforslag. Da vi diskuterade utveckl-

ingsforslag kunde man se klara trender hos respondenternas svar. Flera re-
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spondenter ansag det vara svart att hitta till receptionen fran parkeringshallen
och hitta spa avdelningen fran omkladningsrummen. De ansag att det borde go-
ras klarare med mer och storre skyltar samt pilar pa golven. En diskussion an-
gaende omkladningsrummen uppstod dven med flera respondenter. De ansag
att spa avdelningen borde ha ett eget omkladningsrum sa stamningen genast
skulle vara lugn. Som problem ndmndes aven att man efter behandlingar ham-
nade satta bikini pa sig i behandlingsavdelningens wc. Flera respondenter an-
sag att behandlingsbeskrivningarna pa natsidan och i broschyren inte éverens-
stamde med behandlingens innehall. Ett allmant missforstand i behandlingen
Rasul var att respondenterna trodde att personalen skulle satta torvmasken pa
dem fastan de sjalv hamnade gora det. Nagra ansag aven att namnen pa be-
handlingarna kunde vara lattare och mer beskrivande, s& man snabbt skulle
hitta det man soker och komma ihdg namnet pa behandlingar man haft forr.
Respondenterna hade ett behov av mer detaljerad beskrivning och ansag aven
att bilderna inte gav en tillrackligt stamningsfylld bild av avdelningen. En re-
spondent sade att hon maste fraga bekanta om behandlingarna och ansag att
Flamingo Spas natsida borde "vara vannen” som beskriver och rekommenderar
behandlingen vid koptillfallet. Mer punkter dar man far dricksvatten och mojlig-
heten att fa nya torra handdukar under vistelsen var aven behov som namndes.
Nagra respondenter kommenterade aven att musiken skulle vara battre om den
inte vore sa upprepande. Café Maya kommenterades mycket. Nagra respon-
denter ansag att menyerna borde vara mer exotiska och folja det orientaliska
temat. Istallet for tapas kunde menyerna innehdlla couscous, kottspett och
fruktsallad. Angaende dryck utbudet fanns det en forfragan av alkoholfritt 6l och
sjalvgjorda smoothies. Nagra respondenter énskade mer fatdljer och stolar
gjorda av annat material an plast. En respondent sade att hon skulle besdka

spaet mer om K-plussa bonuskupongerna skulle ga som betalningssatt.
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6.6 Wellnhess

Wellness trenderna diskuterades genom att fraga vad respondenterna ser som
framtidens trender och vad de skulle villa prova pa. Den enda trenden som
namndes rakt till respondenterna var mindfullness massage och for mannen
Barbers to Brotox trenden. Da det fragades vad wellness betyder for respon-
denten svarade alla forutom en genast ordet véalbefinnande (hyvinvointi). Fér en
person var begreppet wellness inte bekant fran forut. For de flesta var wellness
viktigt och betydde mycket, speciellt valbefinnande i sjal, kropp och sinne. Flera
svarade aven att det handlar om att ta hand om sig och att wellness blivit allt
mer trendigt. Flera respondenter sade att wellnes blivit under de senaste aren
mer viktigt for dem och manga sade att orsaken till detta var att de blivit aldre
och markt att man maste uppmarksamma mer sitt eget valbefinnande. Nagra
respondenter namnde att wellness ar att man bryr sig om valbefinnandet pa ett
dagligt plan och att det finns till exempel i arbetsatmosfaren. Nagra beskrev
wellness som att man delar med sig med sin omgivning (sddana man kanner

och inte kanner) det egna valbefinnandet.

D& wellness trender diskuterades ville flera respondenter prova pa mer exotiska
behandlingar och koncept. Ett exempel var att spaet kunde ha en asiatisk 6ns-
kestrom dit man kunde satta ett flytande varmeljus medan man gjorde en 6ns-
kan. Da konceptet mindfullness massage beskrevs var ungefar halften intresse-
rade av det. De som inte var intresserade motiverade det med att de inte skulle
kunna slappna av da de skulle masta koncentrera sig pa andningsrytmen. Mot-
ion och latt idrott som thai chi, yoga, stretching och pilates var aven trender flera
ville se utvecklas pa span. Flera respondenter sade att de skulle passa bra som
en del av Flamingo Spas utbud. Nagra respondenter ansag att tystnad kunde
vara en trend i framtiden eftersom det urbana samhaéllet ar sa hektiskt. Anga-
ende behandlingar sade nagra respondenter att det vore bra med billiga och
korta behandlingar ("hemmotteluhetkia”), dar man kunde uppleva mer pa en
kort tid. De bada manliga respondenterna (som var 30 och 62 ar gamla) holl

med om att spa bestk blivit vanligare for man och ansag att det i framtiden
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kunde bli allt vanligare. Bada ville helst besoka spa med flickvan eller fru och
skulle inte gora ett besok ensamma. De kunde tanka sig komma med en grupp

man som alternativ for de traditionella "bastudl” kvallarna.

7 DISKUSSION

| analys- och diskussionsdelen jamfoérs teorin i detta arbete med undersdknings-
resultatet. | denna del framfor jag aven mina egna asikter och slutsatser. For att
gora helheten klar ar indelningen den samma som i resultatredovisningen. En
jamforelse med undersokningsresultatet och delsyftets figur kommer &ven att

presenteras.

7.1 Bakgrundsinformation

Storsta delen av respondenterna var medelalders kvinnor med vuxna barn vilket
inte var Overraskande eftersom det huvudsakliga spa kundsegmentet enligt
bland annat Suontausta & Tyni ar detta. Jag anser att kundsegmentet aven i
nara framtid kommer att vara samma eftersom segmentet har pengar och stort
behov for spa tjanster. Pengar behévs enligt mig eftersom spa besodk ar nu och
troligen i framtiden relativt dyra och till exempel ungdomar inte har lika stora in-
komster. Jag haller inte med Suontausta & Tyni om att unga har mindre behov
av spa tjanster eftersom de har mindre stress och ansvar i jamférelse med per-
soner éver 30 ar utan tror att den huvudsakliga orsaken ar ekonomisk. Med det
stora behovet av spa tjanster menar jag att medelalderskvinnor ofta kan vara
trétta och behova slappna av p.g.a. arbete och familj (ofta med smabarn). Or-
saken till att jag inte ser medelalders man som huvudkundsegment, fastan de
aven ofta har arbete och familj, ar att spa tjanster ofta ar for lugna fér mannens
psyke och att kvinnor oftast &r mer intresserade av behandlingar. Jag anser
aven att flera man har bilden av att spa behandlingar har mycket att géra med
skonhetsvard (bland annat make-up) och darfor inte kéanner ett behov av dem.
Jag haller med Suontausta & Tyni om att man &ar intresserade av wellness ge-

nom fitness medan kvinnor wellness i samband av skonhetsbehandlingar. Tva
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respondenter var man och "Barbers to Brotox” trenden syntes dels eftersom
den ena var ung och den andra pensionerad. Jag anser att allt mer man kom-
mer att bli intresserade av att besdka spa och ta spa behandlingar men att
"Barbers to Brotox” trenden i Finland framst kommer att synas med Okat antal
spa besok och behandlingar som vaxning. Jag anser att det kommer att bli in-
tressant att se plastik-kirurgi spa trendens framtid i Finland.

Jag hade inte vantat mig att alla respondenter skulle vara pa dags- eller kvalls-
besok och att ingen bodde pa néarliggande hotell. Det var inte 6verraskande ef-
tersom storsta delen bodde i huvudstadsregionen och resten i naraliggande
stader och darfor inte hade ett behov av att 6vernatta. Jag haller med Suon-
taustas & Tynis teori om att konsumenten garna véljer ett hotell som har ett spa
och att det 6kar rums anvandningsgraden och ger tillaggstjanster for kunden.
Enligt mig kan detta stdmma speciellt bra fér pensionerade personer eftersom
de har tid att 6vernatta och ett behov av bekvamlighet. Jag anser att det 6kade
antalet pensionarer kan utgora en stor del av spa kundsegmentet i framtiden.
Om det toppar segmentet medelalders kvinnor har jag svart att ta stallning till
eftersom det beror mest pa hurudan segmentering anvands i framtiden. Jag hal-
ler med Schiffman & al om den segmenterade marknadsféringstrenden och
med Miettinen om att tjansteproducenter som vill skapa upplevelser anvander
sig allt mer av tjanstedesign for att till exempel skraddarsy tjanster for en viss
malgrupp. De respondenterna som var éver 50 ar gamla var 6verens om att de
ville koncentrera sig mer pa valbefinnande och att de hade tillrackligt materiella
ting i sina liv. Jag anser att det skulle 16na sig att skraddarsy tjanster (till exem-
pel behandlingspaket) till ett segment som pensionarer eftersom de kommer att
utgora en stor del av befolkningen och har ofta tid, pengar och energi. Gallande
spa kategorierna av Suontausta & Tyni hade de flesta respondenterna behand-
lingstjanster, speciellt massage och ler- & torvbehandlingar. Jag blev forvanad
over att endast tva personer hade behandlingspaket som inneholl tjanster fran

kategorin skonhetsvard. Orsaken till detta tror jag ar att de flesta behandlingar-
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na pa Flamingo Spa ar olika kroppsbehandlingar (se bilaga 2) och att Flamingo
Day Spa har mer behandlingar relaterade till skonhetsvard.

7.2 Forvantningar

Enligt Zeithaml et al. paverkas kundens forvantningar av féretagets image, pris-
sattning, rykte, word of mouth och marknadsfdring. Enligt de respondenterna
som inte besokt Flamingo Spa tidigare paverkades de mest av word of mouth,
men aven av de andra ovannamnda faktorerna och av dessa mest marknadsfo-
ringen. Marknadsféringen gav enligt respondenterna inte en realistisk bild av
spa avdelningen. Respondenterna fick en mer steril bild av marknadsfoéringen
och blev darfoér positivt 6verraskade av omgivningen och upplevelsen. Jag an-
ser det inte som 6verraskande att word of mouth var det som paverkade mest
forvantningarna eftersom det alldeles som Zeithaml et al. pastar ar en mer neu-
tral kalla an foretagets egen marknadsforing. Samhallet paverkas mycket av
word of mouth rekommendationer och litar betydligt mer pa dem &n marknads-
foring, eftersom marknadsféringens huvudmal ar att salja. Respondenternas
kommentarer av bilderna pa natsidan som kalla (for exempel se figur 5, s.20)
blev jag forvanad av eftersom de enligt mig ar varma och lockande. Dock sa
aven nagra respondenter att de sett bilderna for en langre tid sedan och att de
inte visste hur natsidan i dagens lage sag ut. Enligt MEK ar wellness tjanstens
karakteristiska drag att den skall vara estetisk, lyxig, lugn och speciellt riktad for
vuxna. Dessa var aven respondenternas forvantningar av Flamingo wellness

avdelning.

Puustinens & Rouhiainens teori om att forvantningar ar individuella och beror pa
respondentens vanor, varderingar och smak, stamde med respondenternas
svar. Det fanns en stor skillnad gallande forvantningarna om kunden besokt
Flamingo wellness avdelningen tidigare eller inte. Gronroos teori om att forvant-
ningarna ar olika beroende pa om tjansteleverantdren anvants eller inte tidigare

stamde med respondenternas svar. Forvantningarna av dem som besokt av-
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delningen féddes mest av det de upplevt dar tidigare. For de som inte besokt
Flamingo Spa paverkades forvantningarna av tidigare besdk till andra span och
i svaren kunde man se Puhakkas teori om att den finska konsumenten upp-
skattas bli allt mer krdvande och villa ha europeisk standard pa spa tjansterna.
De som besdkt span utomlands, utanfor de baltiska landerna, hade hogre for-
vantningar an de som besdkt span i Finland eller de baltiska landerna. Detta
ansag jag inte som overraskande eftersom exotiken och mystiken pa Flamingo
Spa kandes delvis odkta da jag jamférde med span i bland annat i Asien. Enligt
mig kan man anvanda Zeitlhamls toleranszonmodell (se figur 8, s.23) av forvan-
tad service &ven som en modell av foérvantad upplevelse. Om man gor detta kan
man dra slutsatsen att alla respondenter hade fatt upplevelse i toleranszonen
och ingen en adekvat upplevelse. Endast ett fatal fick en storre upplevelse &n
den forvantade och WOW-strategin kunde enligt mig vara bra att anvanda for
att na detta. Jag haller &nda med Puustinen & Rouhiainen om att ju mer man
overtoppar kundens forvantningar desto stérre krav har den for nasta besok.
Detta kan bli ett problem, som aven en av respondenterna sade. Han sa att det
ar bra att forvantningarna overtoppas och att han fick en positiv dverraskning.
Han namnde &nda risken att man inte bestker stallet ifall marknadsforingen inte

ar tillrackligt lockande.

7.3 Kundservice och omgivning

Enligt Erfurt-Cooper & Cooper finns det flera olika orsaker for spa besok varav
att fa service av professionell personal, bli omskétt och fa en lugn omgivning ar
direkt lankat till kundservice och omgivning. Respondenterna ansag att kund-
servicen var bra, vanlig, professionell och naturlig. Jag faste mycket marke till
att flera respondenter ansag servicen vara naturlig och att de kande sig be-
kvama att vara lattkladda framfér en manniska de inte kande. Det var nagot jag
inte trott skulle namnas men da man tanker pa det ar det ndgot som visar hur
professionellt ett spa ar (till exempel om massoren later kunderna kla av sig

ifred eller &r i behandlingsrummet samtidigt). Det var inte férvanande att nagra
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respondenter ansag att kladseln hos personalen kunde vara mer exotisk. Jag
haller med dessa respondenter eftersom kladseln nu var svart (en spand t-
skjorta och byxor) och sag relativt trakig ut. Dock maste man ta i beaktande att
personalens kladsel maste vara passande till det fysiska arbetet, en mer sva-
vande kladsel, kunde vara fin, men inte tillrackligt praktisk. Darfor skulle jag
pigga upp kladerna med varma farger men inte dndra pa modellen. D& man
jamfor respondenternas svar med de olika kontaktpunkterna i tjanstestigen en-
ligt Tuulaniemi (se figur 13, s. 31) var alla kontaktpunkter enligt respondenterna
bra, forutom kontaktpunkten manniskor, dar kladseln kommenterades negativt.
Enligt mig var det bra att sa gott som allt kommenterades positivt eftersom kon-
taktpunkterna ar viktiga for helhetsupplevelsen. En annan kontaktpunkt enligt
Tuulaniemi ar omgivningen vilket jag anser att ar speciellt viktigt da vid spa och
behandlingar eftersom den ar en sa stor del av upplevelsen. Respondenterna
gillade omgivningen och att avdelningen var hygienisk och ren. Enligt mig ar det
aven viktigt eftersom man ar lattkladd pa avdelningen och pa det sattet mer ut-
satt for bakterier. Omgivningen beskrevs som mystisk och passligt mérk vilket
jag ansag att passade bra det orientaliska temat samt gav bra avslappningsmoj-
ligheter. Behandlingsloungen var en overraskning for flera respondenter vars
forvantningar 6vertoppades. Jag tror att Flamingo Spa anvant sig av en lik-
nande strategi som Puustinen & Rouhiainens beskrivna WOW-strategi, dar de
med avsikt velat dverraska kunden genom att inte ha noggranna beskrivningar
och bilder av loungen. Som helhet stamde respondenternas svar bra dverens
med Kvalitet till 1000 kvalitetsméatning av spa & wellness avdelningen.

7.4 Upplevelse

Det marktes att konsumenterna ville ha en upplevelse genom att de var trétta
pa materialistiska varden och ville ha mer djup i sin vardag alldeles som Pine &
Gillmore beskrivit. De flesta hade fatt en upplevelse genom att spa-avdelningen
och behandlingsavdelningen i sig var nya for dem. Detta stodde alltsd bra

Suontausta & Tynis teori om att ett vanligt tema for en wellness tjanst ar att den
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skall andra pa kundens verklighet och skapa en ny upplevelse som kunden inte
varit med om forr. Jag anser att det finns en viss problematik i att dverraska och
pa det sattet skapa en upplevelse for kunder som besokt avdelningen forr. Gal-
lande Flamingo Spa ar jag av den asikten att det skulle ga bast genom att for-
sOoka gora behandlingarna till s& upplevelsefulla som mojligt eftersom avdel-
ningen ar svar att andra pa. Dock kan man andra pa avdelningens atmosfar ge-
nom olika temakvallar som Flamingo Spa aven haft férut. Alla respondenter
verkade ha Suontausta & Tynis ndmnda medvetna och omedvetna faktorer som
bakgrund for upplevelsen. Det som diskuterades mest med respondenterna var
sinnena som horde till de medvetna faktorerna. Fore jag namnde sinnena i fra-
gesituationen var det nagra respondenter som pratat om dem och en respon-
dent sa att behandlingen var mangsinnig (moniaistinen) som gjorde den min-

nesvard, alldeles som bland annat Tuulaniemi pastatt.

D& sinnena en i gangen togs upp med respondenterna kom det mer djupa svar
pa sadant de tidigare berattat om ytligt. Respondenterna ansag att kansel- och
horselsinnet aktiverats mest, vilket kan dels forklaras med Hanefors & Moss-
bergs teori som sager att syn- och horselsinnet hor till den hogre nivan av man-
niskans fem sinnen. Att kanselsinnet var hégre an synsinnet i detta fall ar for-
staeligt eftersom behandlingar har mer att gora med kansel an syn eftersom
kunden har 6gonen stangda storsta delen av tiden. Det forvanade mig inte att
smak- och synsinnet inte var lika aktiva vid en behandling. Smak- och synsin-
nets svaga effekt berodde pa att man under behandlingen inte dter och 6gonen
till storsta delen ar stangda. Det jag ansag vara forvanande var att responden-
terna inte reagerade kraftigare pa dofterna. Det kan forklaras med att de flesta
ansag att de var milda, naturliga och att de blev vana med dem under besdket.
Evans & al beskrivning pa luktsinnets kraftiga forhallande till smaksinnet fick en
bekraftelse eftersom nagra respondenter sade att de smakat det de doftat vid
behandlingen. Hanefors och Mossberg har beskrivit vad som paverkar sinnena
och av dessa fanns det vissa sinnen som paverkades mer an andra. Synsinnet

paverkades mest av farg och ljus, horselsinnet av musik, smaksinnet av gott,
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luktsinnet av naturlig doft och kanselsinnet av temperatur och beroéring (se figur
17).

e Farg, symboler, ljus, synvillor

e Ovasen, musik, bjallerklang, tysthet

e Gott/ackligt, surt, bittert, salt/sott

¢ Naturlig doft, artificiell doft, odor

e Temperatur, luftkvalitet, fuktighet, beroring, smarta

) ECECECEC 4

Figur 17 Faktorer som paverkar sinnet, de understrackade faktorerna paverkades respondenterna mest av. (Hanefors
& Mossberg 2007:131). Modifierad av skribenten.

Respondenternas adjektiv for upplevelsen var lika som kundfeedback resultaten
fran Kvalitet till 1000. Adjektiven rentouttava (avslappnande), rauhallinen (lugn)
och ihana (ljuvlig) hade alla en stor betydelse i bada undersokningarna (se figur
18 och 19). Jag anser att dessa ord beskriver bra Flamingo Spa som helhet ef-
tersom de ar orden som kommit mest upp i tva undersokningar som inte varit
beroende av varandra. Erfurt-Cooper & Coopers teori om pullfaktorer som lugn
och ro, stamde bra dverens med beskrivningen av upplevelsen. Jag anser att
det vore bra att foretaget Flamingo Spa anvande sig av dessa ord mer i sin
marknadsforing eftersom det ar ord som stammer 6verens med kundens upple-

velse. Flamingo Spa har inte nagon slogan och kunde utveckla en av orden.
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Figur 18 Tankemoln som skapats av respondenternas adjektiv av upplevelsen. Skribentens egen modell.

nUoNo

rauhallinen

Figur 19 Tankemoln som skapats av Kvalitet till 1000 fragenkéts 6ppna kommentar svar om Flamingo Spa avdelning
(Flamingo Spa 2012). Modifierad av skribenten.

D& Tarssanens & Kylanens upplevelsetriangel diskuterades upplevde ungefar
halften den emotionella nivan; behandlingen som betydande och fick starka
kéanslor av gladje och avslappning. Jag hade vantat mig att fler respondenter
skulle ha upplevt den emotionella nivan men markte vid intervjuprocessen att

fragan var personlig och att alla tolkade den pa olika satt.

Den spirituella nivan nadde nagra respondenter, vilket jag ansag att var éver-
raskande manga. Jag hade véantat mig att en, om ens det, natt den nivan ef-
tersom det dar ar fragan om en sa stor andring. Orsakerna till att respondenter-

na inte natt nivan var till exempel att upplevelsen i sig inte var tillrackligt bety-
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delsefull, speciell eller 6verraskande. Dessa orsaker hade jag hallit som mojliga
fore undersokningen. Flesta respondenterna ansag att de kunde ha natt nivan
om de varit pa en utlandsresa och varit mer avslappnade fran borjan. Detta sto-
der Verheld & Lackmans teori om att det anses vara lattare att borja med nya
levnadssatt pa en resa dar man ar borta fran vardagen. Fastan storsta delen av
respondenterna inte natt den spirituella nivan ansag de &nda att de haft en bra
upplevelse och som Berridge beskrev upplevelsen: en temporar utflykt fran var-
dagen. Under intervjuerna kom det klart fram att respondenterna varit med om
tjanstens element pa den vagrata raden det vill sdga individualitet, akthet, beréat-
telse, mangsinnighet, kontrast och vaxelverkan. Jag anser alldeles som Tars-
sanen & Kylanen att upplevelsetriangeln ar ett bra matverktyg for upplevelsen.
Triangeln bevisades fungera genom att de som nadde den spirituella (hogsta
nivan) aven hade natt den emotionella nivan (andra hdgsta nivan) Tack vare
den fick jag mer djup i diskussionen och markte att flera respondenter ténkte

lange fore de svarade och ansag att modellen var intressant.

7.5 Utvecklingsforslag

Utvecklingsforslagen hos respondenterna var dels samma, men man kunde se
Gronroos definition av att tjansten ar personlig och aldrig exakt samma ef-
tersom det beror pa hur kunden reagerar. Utvecklingsforslagen var huvudsakli-
gen foér spa avdelningen eftersom de flesta inte hade nagra forslag for behand-
lingen. Flera respondenter hade haft behandlingen Rasul och reagerade olika.
En del ansag att behandling var bra for att man hade sallskap medan andra an-
sag att sallskapet storde avslappningsprocessen. Da man jamfor Tuulaniemis
tjanstestig med utvecklingsforslagen behandlades av de fyra tjanstestunderna
mest foljande tre: upptackt av tjansten, resan/transporten till tjansten och tjans-
tens utférande (se figur 20). Den forsta tjanstestunden det vill saga upptackt av
tjiansten kommenterades negativt. Enligt respondenterna motsvarade inte be-
handlingsbeskrivningarna och bilderna av spa avdelningen (pa natsidan och

broschyr) verkligheten. Utvecklingsforslagen var att behandlingsbeskrivningarna
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vore mer detaljerade och att namnen mer beskrivande. Bilderna pa natsidan
och i broschyrerna borde vara mer stamningsfulla. Tjanstestunden transporten
till tjansten hade nagra klara utvecklingsforslag. Det ansags att det var kompli-
cerat att hitta fran parkeringshall till reception och fran omkladningsrum till spa
avdelningen. Respondenterna ansag att mer skyltar och pilar pa golven kunde
hjalpa i denna problematik. Tjanstens utforing fick mest utvecklingsforslag.
Flera ansag att ett omkladningsrum pa spa avdelningen vore bra, eftersom man
hamnade byta till bikinin efter behandlingen p& wc:n och stamningen i de all-
manna omkladningsrummen var sa hektisk. Nagot jag lade marke till var att
man inte skulle ha pa sig endast handduk, inte simdrakt i en del bastun. Det re-
sulterade i att nagra personer hamnade ta av eller satta pa sig sin simdrakt i of-
fentligheten. Flera respondenter ansag att det skulle vara bra om man fick by-
teshanddukar da man spenderade en hel dag pa spaet. Musiken kunde enligt
respondenterna utvecklas till mindre upprepande. Café Maya fick mycket ut-
vecklingsforslag sasom exotiska menyer med orientaliskt tema (till exempel
couscous och kottspett), alkoholfritt 6l, sjalvgjorda smoothies och mer fatdljer
och stolar. Jag anser att forslaget av exotiska menyer och sjélvgjorda smoot-
hies var bra eftersom det skulle passa i spa avdelningens ideologi av Paul Has-
lauerin dar kropp och sjal tas i beaktande. Kroppen skulle tas i beaktande ge-
nom att smoothies inte skulle innehdlla tillsatsamnen och sjalen i att menyn
skulle passa i spaets orientaliska tema. Tuulaniemis efterservice tjanstestund
behandlades inte eftersom kunden inte annu kommit till den delen av tjanste-

stigen.

55



. Transporten till Tj4nstens Efterservice:
Upptackt av tjdnsten: utforing:

tjansten: - Parkeringshall - Byta om - Hade intg
- Natsida .Omkladningsru - Torra handukar ' UPp|th§ vid
-Brochyr m -Musik intervju-

- Skyltar - Restaurang tillfallet

Figur 20 Tuulaniemis tjanstestunder pa tjanstestigen. Respondenternas exempel. Modifierad av skribenten.

7.6 Wellness

Alla respondenter forutom en svarade genast att wellness fér dem betyder hy-
vinvointi (valbefinnande) detta forvanade mig inte eftersom begreppet blivit allt
vanligare i finska spraket och det ar aven vad jag tanker pa forst. DA begreppet
diskuterades mer kom Halbert Dunns konceptbeskrivning wellbeing och fitness
samt Erfurt-Cooper & Coopers beskrivning av wellness som global ideologi och
megatrend klart fram. Att motionering och halsosam kost kom fram i intervjuer-
na ansag jag inte som overraskande eftersom det ar nagot som median diskute-
rar mycket om (till exempel den 6kade overvikten hos manniskor) och man ser
konkret wellness trenden pa matbutikens hyllor. Att ekologiska tankesatt inte
alls namndes i nagon intervju var jag forvanad 6ver eftersom det aven ar nagot
som diskuteras mycket i samband med wellness. Orsaken till det kan jag tanka
mig vara det att manniskor blivit trotta pa "gront tankande” eftersom det varit
mycket pd tapeten en langre tid och aven kritiserats (till exempel ekologiska
produkters akthet).

D& man ser pa wellness fyra huvudprinciper av Adams kunde man i responden-

ternas svar se klart tre av principerna (se figur 21). Flera respondenter ansag
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att wellness ar multidimensionellt, att det handlar om flera olika faktorer. | re-
spondenternas svar kom &ven fram att wellness ar balans. Flera ansag att ba-
lansen ar mellan kroppens, sjalens och sinnets valbefinnande som &aven Inter-
national Spa Association definierar kundens kanslor av spa besok. Flera ansag
att wellness var relativt, subjektivt och 6verskadligt. Det enda respondenterna
inte diskuterade vad principen om att wellness utévning och forskning borde
koncentrera sig pa att identifiera vad som astadkommer wellness istéllet for

sjukdom.

Wellness ar multidimensionellt Wellness handlar om balans

WELLNESS FYRA
HUVUDPRINCIPER

Wellness utévning och forsking

borde koncentrera sig pa att Wellness ar relativt, subjektivt och
identifiera vad som dstadkommer overskadligt
wellness istdllet for sjukdom

Figur 21 Welllness fyra huvudprinciper, varav alla forutom den kursiverade principen némndes i respondenternas
svar. (Smith & Kelly 2006:2) Modifierad av skribenten.

D& wellness trenderna diskuterades sdg man vissa likheter med trenderna som
SpaFinder Wellness publicerat for ar 2013. Den trenden som mest responden-
ter sag finnas i framtiden paminde om trenden ancient revivals. Flera respon-
denter ville préva pa mer exotiska behandlingar och koncept. Jag anser att
dessa passar bra Flamingo Spa som enligt mig redan har flera exotiska be-
handlingar, men kunde ha mer sasom Ayurveda massage dar oljorna i massa-
gen valjs enligt kundens sinnesstamning. Ungefar halften av respondenterna
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var intresserade av mindfullness massage och storsta delen ansag att yoga,
stretching och pilates ar en vaxande trend. Enligt mig ar mindfullness massage
en slags kombination av de ovannamnda traningsformerna och skulle passa bra
till Flamingo Spas utbud. Barbers to Brotox trenden syntes genom att de bada
manliga respondenterna var intresserade av spa besok och sa att det blivit allt
vanligare. Trenderna som respondenterna indirekt namnde vid till exempel
andra fragor var healthy hotels, color self expression och label concious fitness.
Healthy hotels namndes indirekt genom att fithess och halsosam kost syns allt
mer i samhéllet. Color self expression trenden kom fram eftersom responden-
terna hade ett behov av farger bland annat i personalens kladsel. Label con-
cious fitness syntes i att respondenterna ansag att olika fitness koncept kommer
bli vanligare och att motion &r en véxande trend. De trender som respondenter-
na inte namnde under hela intervjun d& man jamfér med SpaFinder Wellness
trendrapport var: earthing, spa genomics, inclusive wellness och where the jobs
are. Det kom inte till mig som en dverraskning att dessa trender inte namndes
eftersom intervjun var sa kort och hade en koncentration p& respondenternas
upplevelse. Till exempel earthing ar en mer urban trend och det i Finland néra
eller i samband av alla stader finns stallen dar man kan komma i kontakt med

naturen.

Holméns teori om trenden downshiftning passade bra till alla respondenternas
svar da wellness trender diskuterades. Sa gott som alla sag ett problem i den
Okade arbetsbordan och konsumtionen. Jag hoppas att downshifting trenden
kommer att bli storre eftersom jag ser ett problem i att manniskor stressar for
mycket och inte hinner njuta av livet. Nagra namnde &ven langtan efter tystnad
vilket kan kopplas till Sylges teori om att retreat resor, dar man ar med sig sjalv i
tystnad, kommer att bli vanligare.
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7.7 Spa behandling som upplevelse

D& man jamfoér respondenternas asikter med figuren jag gjort i samband med
delsyftet (se figur 22) kan man saga att de viktigaste komponenterna i en spa
behandling som paverkar kundens helhetsupplevelse &ar sa gott som samma
som jag uppskattat. Komponenten kundens psykiska och fysiska egenskaper
kunde tillsattas eftersom det var nagot som paverkade mycket spa behandling-
en som upplevelse. En annan paverkare, som dock inte var lika stor, var till-
aggstjansten vagvisning. Eftersom denna tillaggstjanst ar en del av komponen-
ten betjaning kommer den under denne. Forvantningarna paverkade upplevel-
sen mindre an de andra komponenterna och skall darfér symboliseras av en

mindre cirkel (se figur 23).

Omgivning

Betjaning

Figur 22 Delsyfte: uppskattning av spa behandlingens upplevelsekomponenter. Skribentens egen modell.
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Psykiska och
fysiska
egenskaper

Omgivning

SPA BEHANDLING SOM UPPLEVELSE

Betjaning

- Tillaggstjansten
vagvisning

Figur 23 Resultat: komponenterna i en spa behandling, efter undersékningen. Skribentens egen modell.

8 AVSLUTNING

| denna del presenteras konklusioner, forslag till uppdragsgivaren, arbetets be-
grasningar och forslag pa vidare forskning samt slutord.

8.1 Konklusioner

Arbetet svarade pa fragestallningen det vill saga: Hurudana egenskaper besitter
Flamingo Spas typiska bestdkare? Hur upplevde kunden sin tjanstestig? Hur
kunde Flamingos tjanster utvecklas? Validiteten (om undersokningen méter det
som den var menad att méata) var alltsa lyckad. Den typiska besokaren var en
medelalders kvinna vars barn var vuxna. Respondenterna besokte Flamingo
Spa oftast tillsammans med en annan person (familjemedlem eller van). Den

typiska besokaren hade en hektisk vardag och behdvde avslappning. Kunden
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upplevde sin tjanstestig som bra och var ndjd med helhets upplevelsen. Dock
kunde upplevelsen haft mer WOW-faktorer och varit mer 6verraskande. De hu-
vudsakliga utvecklingsférslagen var gallande skyltningen till avdelningen och
Café Mayas utbud. Behandlingarna fick inte stora forbattringsforslag utan de
handlade om mindre detaljer sdsom hur taket sag ut, material i behandlingarna
och personalens kladsel. Dessa sma detaljer kan dock stéra kunden mycket
och bli viktiga att andra pa for att skapa en WOW-faktor. Speciellt viktigt ar det
eftersom kunderna som tagit en behandling kopt tillaggstjanster pa huvudtjans-
ten som &r intradet till avdelningen och pa det sattet ar extra viktiga kunder for
foretaget. Delsyftet (det vill siga komponenter som paverkar spa behandlingen)
fick efter undersékningen en ny komponent som var kundens psyikiska och fy-
siska egenskaper. Teorierna var relevanta och fungerade som ett bra hjalpme-
del for att analysera svaren. Reliabiliteten (konsekventa svar) var bra da intervju
resultaten jamférdes med varandra och kvalitetsmatningsresultaten av Kvalitet
till 2000.

8.2 Forslag till uppdragsgivaren

Alla respondenter och jag ansag att spa avdelningen som helhet fungerade bra
och var trivsam. Behandlingarna ansags vara kvalitativa och motsvara forvant-
ningarna. Det vore dock viktigt att géra upplevelsen mer unik och skapa en sa
kallad WOW -faktor. Genom att kombinera min egen kunskap och responden-
ternas svar har jag vissa allmanna forbattringsforslag och forslag for att skapa

en WOW -faktor i upplevelsen.

Overlag séljer olika erbjudanden, som man sadg genom att de flesta responden-
ter hade behandlingen Rasul som var pa erbjudande vid intervjutillfallet. Be-
handlingserbjudanden kunde finnas som skulle vara passande till arstid (till ex-
empel sommar fotvard och host ansiktsbehandling). Pa det sattet skulle man fa
styrt kundens konsumentbeteende och gora det latt for dem att vélja en pas-

sande behandling. For att fa kunderna att komma pa nytt kunde ett erbjudande
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vara att en kund som besoker de olika behandlingarna i alla fyra arstider far den
en gratis arstidsbehandling. Ett annat utvecklingsforslag ar att man kunde be-
tala spa avdelningen med K-plussa bonuskupongerna (man far plussa poang av
bestk, men kan inte betala med dem) vilket kunde 6ka anvandningsgraden.
Mer skyltar fran parkeringsplatsen till huvudreceptionen och fran det allmanna
omkladningsrummet till spa avdelningen kunde aven forbattra kundens upple-
velse. Det vore bra om avdelningen skulle ha ett eget omkladningsrum, men
detta skulle krava en stor renovering. Mitt foreslag ar loger pa avdelningen som
skulle fungera som omkladningsrum da kunden maste byta om pa avdelningen

(vid besok till vissa bastun eller efter behandling).

Alla sinnena aktiverades enligt respondenterna under besoket pa avdelningen
och behandlingen. Det &r viktigt att koncentrera sig pa detta och aven i framti-
den och ta sinnena i beaktande. Morkret, inredningen, fargerna och deras ba-
lans var bra. Taket (svarta ror) kunde goras mer estetiskt genom att till exempel
dels tacka dem. Musiken hade passlig volym men kunde vara mindre monoton.
Café Maya verkade gdra en stor del av helhetsupplevelsen och kunde utvecklas
genom att dar skulle serveras mat som passar i det orientaliska temat. Orienta-
liska kryddor kunde anvandas i ratter som koéttspett och couscous. Café Maya
kunde aven ha halsosamma sjalvgjorda smoothies och fruktsallader. Behand-
lings loungens servering och stdmning var positiv och behdver inte utvecklas.
Ljudisoleringen till behandlingsrummen kunde utvecklas eftersom loungens ljud
ibland kommer till behandlingsrummen. Doften pa spaet ar god och passligt
stark och behdv inte utvecklas. Behandlingarna kunde dels ha en klarare be-
skrivning. Som exempel kunde behandlingen Rasuls beskrivning Kklarare
komma fram med att det ar fragan om en behandling dar man “sjalv gor be-
handlingen”. Behandlingarna i sig anses vara bra men angans temperatur
kunde vara lagre i behandlingen Heybath och fotvarden kunde goéras utan
plasthandskar. Det kunde finnas mer nya exotiska behandlingar som ayurveda
massage och mindfullness massage. Omgivningen kunde géras mer exotisk

genom att ha en asiatisk 6nskestrém dit man kunde satta ett flytande varmeljus
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medan man gjorde en énskan. Servicen ansags speciellt bra eftersom persona-
len var lugn och talade med Iag volym, detta I6nar sig att poangtera for all per-
sonal, aven pa Café Maya. Kladseln hos personalen kunde vara mer exotisk
och orientalisk med farger som orange. Detta skulle passa battre avdelningen
och gora personalen mer synlig (latt att hitta vid behov). Hygienen pa avdel-
ningen ansags vara bra och ar nagot som ar viktigt att koncentrera sig pa aven i

framtiden.

Orden rauhallinen, rentouttava och ihana kunde anvandas vid marknadsfoéring-
en eftersom det enligt denna undersokning och resultaten fran Kvalitet till 1000
kundfeedback beskriver sanningsenligt kundens upplevelse. Man kunde till ex-
empel utveckla en slogan av orden. Ett exempel kunde vara: Rauhoitu ja ren-

toudu, Flamingo Spa & Wellness, ihana irtiotto arjesta.

Segmentering av behandlingstjansterna skilt for man, pensionerade och sadana
som vill ha tystnad &r mitt huvudsakliga utvecklingsforslag. Ett behandlingspa-
ket for man kunde vara bra att utveckla eftersom det skulle gora det latt for
bade man att bestélla en behandling och for kvinnor att hitta en passande be-
handling att ge som present. Dofterna i behandlingen kunde vara mindre blom-
miga och mer myskiga. Behandlingspaketet kunde vara simpelt och innehalla
fotvard och massage och vara ungefar 90 minuter. Beroende pa kunden skulle
kosmetologen vid behandlingen bestamma vilka produkter skall anvandas. Pa
detta satt behover inte mannen definiera sina behov (till exempel hudtyp) vid
bestallningstillfallet. Behandlingspaketet for pensiondrer kunde vara planerat
med produkter passande for aldre hud. Paketets beskrivning i marknadsforing-
en skulle inte fa innehalla negativa ord mot alderdom som "anti-aging”. For att
fa mer kunder pa vardagar kunde man som pensionar fa -10 % pa behandlingar
vardagar fore klockan 16. Eftersom tystnad blivit ndgot méanniskan allt mer sak-
nar i sin vardag kunde man gora ett behandlingspaket med tanke pa det. Pake-
tet kunde vara segmenterat till en person som skulle besdka ensam avdelning-

en och behandlingen. Genom att forst vara ensam pa avdelningen skulle per-
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sonen vara mer tyst &n om den hade till exempel en van med sig. | behandling-
arna koncentrerar man speciellt mycket pa tystnad. Den som gor behandlingen
skulle inte fraga fragor och det skulle inte vara nagon musik i rummet. Rummet
var behandlingen skulle géras skulle vara bra ljudisolerat. Efter att behandling-
en slutat skulle kunden fa bli i rummet och njuta av tystnaden i en halv timme.
En passande behandling kunde vara nagon slags massage. Sloganen fér be-
handlingen kunde vara “Tule yksin rauhoittumaan hiljaisuuden hoidolla”.

8.3 Arbetets begransningar och forslag pa vidare forskning

Examensarbetet begransades mycket genom en koncentration pa finlandare
och Flamingo Spa & Wellness avdelningens tjanster. Jag ansag att begrans-
ningen var bra eftersom arbetet annars inte fatt sa detaljerad information som
syftet kravde. Eftersom endast 19 personer intervjuades kan resultatet dock inte
avspegla alla finlandares intresse for wellness tjanster. En viss begransning var
att de flesta respondenter haft samma behandling och att alla behandlingar som
Flamingo Spa har i sitt utbud inte behandlades i intervjuerna. Den positiva sidan
i detta att man kunde jamféra respondenternas svar och se klara trender. Inter-
vjuernas svar var beroende av respondenterna och hur mycket de ville beratta
om deras personliga upplevelse och asikter. De flesta intervjuerna blev relativt
djupa och jag fick en bild av att respondenterna var arliga och tyckte om att fa
beratta sina asikter. Det fanns inte stora skillnader i svaren, vilket kan bero pa
att alla var finlandare och var pa ett dags- eller kvéllsbesok. Det kan aven bero
pa att intervjuerna utfordes pa tva dagar och att omstandigheterna da var lika
for de som besokte avdelningen (till exempel mangd bestkare) och servicen
(personalen). En del respondenter hade aven varit pa behandlingar tillsammans
och det marktes att deras personlighet, asikter och upplevelse var liknande. En
begransning var att en del kunder inte ville komma pa intervjun ensamma ef-
tersom de var pa spaet tillsammans med nagon. Jag anser anda att intervjuerna
var bast att géra med en respondent i gangen eftersom respondenterna da inte

blev paverkade av andras svar. Vidare forskning kunde géras genom att inter-
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vjua mer manniskor och pa det sattet aven fa information om andra behandling-
ar. Man kunde aven gora en jamforelse av upplevelsen for dem som endast va-
rit pa spa avdelningen och de som varit pa spa avdelningen och haft en be-
handling. Det vore bra att forska blivande eller redan pensionerades intresse for
wellness tjanster eftersom de utgor ett viktigt kundsegment i framtiden. Att
forska i dvernattande kunders val av hotell beroende pa om det finns ett spa i
samband av hotellet eller inte kunde aven vara intressant. En liknande men
storre undersdkning som i detta examensarbete kunde goéras dar man jamférde
kundernas asikter pa tva olika span och pa det sattet fa idéer av konkurrenten.
Man kunde till exempel gora en benchmarking-undersdkning och jamféra Fla-
mingo Spa & Wellness avdelning med Haiko Gard eller Hotell Langvik, vars spa
avdelningar ar liknande som Flamingo Spa (till exempel syftade for vuxna och
nara Helsingfors). Eftersom ryska turister &r viktiga for Finlands turism vore det
bra att undersoka deras asikter om spa tjanster och vad som paverkar deras

konsumentbeteende.

8.4 Slutord

Arbetsprocessen i detta examensarbete har varit kravande men intressant. Det
som varit mest krdvande ar tidsplaneringen och att hitta passande teorier som
kan kombineras med undersokningen. Eftersom d&mnet wellness intresserar mig
valdigt mycket har jag genom hela processen varit inspirerad att skriva och lara
mig mer, vilket gjort det hela givande. Tack vare det och stdden av uppdragsgi-
varen Sanna Tormi pa Flamingo Spa, handledaren Hellevi Aittoniemi, familj och
vanner fick jag detta arbete gjort och ar n6jd med min egen insats och resulta-
tet. Upplevelsen har varit belénande och mitt intresse for wellness har blivit

storre. Jag kan med sékerhet séga att jag vill arbeta inom omradet i min framtid.
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BILAGA 2

KASVOILLE
Immediate Beauty - Chinese Face Bath®

Nautinnollinen, perinteinen kiinalsinen manivalkutteinen kasvohoito,
jossa kastellaan kasvojen energlapistenta Luonnon tuotieet puhdista
vat ja kosteuttavat thoa Hokdon kesto 35 men

ma-to @y e pea-su g (52 € + ssddnpddsymaksu)

Pure Wellness - Bioline Face Treatment yuress!
Kakengisvaltainen vatloittara kasvohoato Hoitoan sisdityy kaswajen
alkupuhdistos, kuorntg, seetumi, heranta, ndamio (4 holtovoiteet
iROTyypin mukaan Hoidon kasto 5o min

ma-1o 128 € pe-sua3s € (99 € + ssdAnpaasymaksu)

VARTALOLLE
Soft Pack System 1® - vartalokdare

Erikoisyesipatjalla toteutetava vartalokaare 4 rentoutushoito
limodathan haluamasi hoitoaineseoksen:
Cleopatra - thoa kasteuttava |a uudstava
Muta - Fundistaa ja tehostas ainsenvahduntaa
Olut - Tehostaa ainesrwaihduntaa
Herb Basics Organk paratiisinaamio - Kosteuttaa a penmentad thoa
Levd ~ Edistad rasvasolujen bajoamista, portaa toksiinea, napakont
LaHhox
Haidon kesto 25 min

ma-tos9¢€ pe-suby €

Pantai Luar® - yrttipatlohieronta

Menneltd voosituhansiita Ianttisn oleva itaaasialainen kokovartalon
erikorshoito, jossa kisitellsin kehon lukuisia energlaratoja tholle ley)
tetadn kocksaluokkainen Pantal Luss oy Keho kisitelladn koumilla
yrtupalloilla hierosn

|95 € = sisaanpadsymaksu)

ma-to pe-su
kokovantaloazd € 136 €/ 50 mn |99 € + sisaanpadsymaksu)
puolihoito 78 € 86C/ 25 min 149 € + sisaanpaisymakeu)

Lever Lever® - energisoiva vartalokisittely

vorkealuokiaisiia ot 1S toreutet tava kokovaraion er&onhota Hooon
sedityy vanalon lukusien erargiapesredan kisittely Hokdon kesto 50 mn
ma-to 115 ¢ pe-su iyt {36 € + sisadnplisymaksul

Herb Basics Fresh Neck - p&shieronta
Taydelsestl rentouttava niskan |a planalueen kisittely. falkogs helll
1380 Lhibetlalsen seremaniakulhon yrtthauteessd Holto toteutetaan
allasalveella Howdon kesto 35 min
ma-to6d pe-su76 € (30 € + usddnpaasymaksal
Flamingo Hot Stanes - kiviterapia
Lampimaid Mvile tehtiva bokovartalon renfoutushoitd nondossa ki
“elldan myds kasvojen energapisteina. limaitathan, haluatko kookos
vai sessamidljyn. Holdan kesto 6o min
ma-1o 135 ¢ pe-su 1434 {106 € + sisaanpadsymassy)
Body Scrub ~ vartalokuorinnat
Nordic Soft Scrub® - Mersuolskuonnta poistaa kuoliotts ihosolukkaz
Coffee Soft Scrub - Xatmkuormta dirkastss (hoaja vilkastuttaa
Aingenvahduntaa
Marine Strub - Levakoonala postaa Toksnnes, parantas kehon
NApPo-emas tasIpainod
Herd Basics Organic Body Scrub - Luomulaatonens koonmia valntas
mukaan: vekistiva sitivondruoho, kosteutlave vanilja 1l ravhoittava
hookos
Holdon kesto 15 min
ma-to 51 € po-su S f

King's Bath® - kuninkaallinen kylpy

Kumiekaalioen kylpy yIehaessd pranssiammesssy, jossa ballisarvoisst
Dyt 8 yetit helleat ihoa. Kuohspoama ja herekolautanen kruunasval
NRUNOn 1-2 hina Hoklon kesto 45 mmn

ma-to3a €/ hid pe-suer L/ hlo |60 € + sisaanpadsymaksu)

|22 € « sisahnpadsymakiv)

Foot Bath - seremaniallinen jatkakylpy

Tilbetfaisella seremonakulholla totectettava Qikasylpy Kulhon
viarahtelyt avaavat kehon energlaratsa. Luannon amista oljyistd seh
dylla alkakylpynesteciia do pehmenes j3 jakateran energlapisteiden
basittelyn myotd rentoutuu koko keho Hoito tatewtetaan allasalueeta
Hoigon Kesto 35 min

ma-to e pe-su s (48 € sisainpiisymaksu|

(acao Dream - suklaahoito
Suklainen botohokonisos pazsts varpasan Taydelline kosleuttaya
renteutushoite, johon Sisayy vartalco sublaakiadee |4 suklakasvohoilo
Hotdon Jalkeen iholle 133 sublaan lemped tookse Hokdon kesto 35 min

ma-to 67 € pe-su75€

(38 € + sas23npddsymaksu|




HOIDOT PARISKUNNILLE JA RYHMILLE

Rasul® - savinaamio hoyryhuoneessa
Temppelihenkisessa hoyryhuoneessa yhdistyvat lammin hoyry,
aromaattiset tuoksut, mystinen musiikki ja vartalolle itse levitet
xorkealuokkainen hoitool)y-saviseos. Aistielamyksen kruunaa hoidon
opuksi ldammin vesisade. 2-4 hloa Hoidon kesto 25 min
ma-tose€/hlo pe-sub7€/hlo

Vaahto-Rasul® - kupliva h

(30 € + sisaanpaasymaksu)

PUTUS!

Temppelihenkisessa hoyryhue
kuplat, mystinen mustikki jav
korkealuokkamnen koo
ade 1

hoidon lopuksi

sOljy. A amyksen kruunaa
3d. Heldon kesto 25 min

(32 € + sisaanpaasymaksu)

Ammin vesis
ma-to 61 €/ hid pe-subg €/ hlo

Haybath - heinakylpy

Hoyryhoidossa puhtaan alppiheinan |api kulkeutuva lammin hoyry
saa koko kehon herdamdan alvan uudella tavalla Alppikasvien vutteet
vaikuttavat kehoon hoyr
higa Hoidon kesto 26 m

ma-to 41 €/ hld pe-su 49 €/ hio

$53 avautuvien ihohuokosten kautla. 1-4

(12 € + sisadnpdasymaksu)

Salve In Terra® - simpukkapeti
Erikoishoyryhuoneessa yhdistyvat keinuva simpukanm
holtosanky, kuuma hoyry, mystinen musitkki ja korke:
heitodljy-saviseos. Hoidon kruunaa lopuksi trooppinen
hidd Hoidon kesto 25 min

ma-to 65 €/ hla pe-su 73 €/ hio

(36 € + sisddnpaasymaksu)

Priessnitzbath® - hdyryhuone ryhmille

Ryhmille tarkoitettu erikoishayryhuone, jossa yhdistyvat kuuma hoyry
ja laadukas hoitodljy Hoiden kruunaa lopuksi kylmd |dahilesade Om
o0ljy levitetaan itse iholle holdon paatteeksi 5-20 hina
30 min

valintainer
Hoidon k
ma-to 47 €/ hld pe-sus55€/hlo

{18 € + sisddnpaasymaksu)

Hedelma

maksu 3€/hlo

HOITOKOKONAISUUDET
PARISKUNNILLE JA RYHMILLE

Lovers Together
Pantai Luar® so min & Salve In Terra®. Hieronnat toteuteraan parisvii
tissd. 2 hlod. Hoidon kesto 75 min

ma-to157€ pe-su 165 € (128 € + sisddnpddsymaksu)

The Vikings Fresh Area
Priessnitzbath® & Sabbia Med®, 5-20 hlod. Hoidon kesto 6o min
ma-tosg €/ hlo pe-suby €/hlo (30 € + sisddnpaasymaksu)

Hedelmat lisamaksu 3 £/ hio

Friends Together
Herb Basics Fresh Neck & Rasul®. 2-4 hl6d Hoidon ¥esto so min
ma-togg €/ hlo pe-su 107 €/ hlo {70 € + sisddnpddsymaksu)

%4?!




HOITOKOKONAISUUDET

Marine Fantasy

Marine Scrub & Soft Pack System 1-levakadre vartalolle 1-4 hloa
Hoidon kesto 50 min

ma-to 81 €/ hlo pe-su8g€/hlo (52 € + sisddnpddsymaksu)

Mother To Be - odottavan didin hemmottelu

Herb Basics Fresh Neck & Immediate Beauty® Huomioithan, etta
Immediate Beauty -kasvohoito toteutetaan selinmakuulla Hoidon
kesto 5o min

ma-to 114 € pe-su122€ (85 € + sisadnpadsymaksu)

Luxury Bath

Salve In Terra® & King's Bath® Kuohujuoma ja herkkulautanen kruu-
naavat nautinnon, 1-2 hlod. Hoidon kesto 76 min

ma-to 121 €/ hlo pe-su129 €/ hld (92 € + sisddnpddsymaksu)

Beauty For Body & Face
Soft Pack System 1® & Immediate Beauty® limoitathan haluamasi
hoitoaineseoksen:
Cleopatra - Ihoa kosteuttava ja uudistava
Muta - Puhdistaa ja tehostaa aineenvaihduntaa
Olut - Tehostaa aineenvaihduntaa
Herb Basics Organic paratiisinaamio - Kosteuttaa ja pehmentda thoa
Levd - Edistaa rasvasolujen hajoamista, poistaa toksiineja, napakoit-
taaihoa
Hoidon kesto 50 min
ma-to 108 € pe-su116 € (79 € + sisadnpdasymaksu)

Performance Day

Jalkakylpy, Pantai Luar® 25 min & Immediate Beauty®. Hoidon kesto
75min

ma-to 169 € pe-su177 € (140 € + sisaanpadsymaksu)

Hoitojen jlkeen voit nauttia

[dmmitetyilld lepodivaaneilla
hedelmia ja vihredd teeta.

Hoitojen hintaan sisaltyy
Vesipuiston ja Spa & Wellnessin
kayttd koko pdivan ajan.
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- Kahvia, teetd?

- Bettina Vikman, Arcada, Opinnaytetyo.

- Saada selville enemman tietoa Flamingo Spa:n palveluiden sisallosta.

- Toivoisin noin 10 minuuttia, avointa ja vapaata keskustelua kokemuksestanne.
- Luottamuksellista, mutta tietoa kaytetddn opinnaytetydssa joka julkaistaan in-
ternetissa.

- Kayko jos nauhoitetaan?

“Suoria kysymyksia”

Mista pain olet?

Haluatko kertoa ik&si?

Asutteko lahialueen hotellissa? Jos kylla, niin missa?
Onko kyse vapaa ajan matkasta vai tydmatkasta?
Mista saitte tiedon Flamingo spasta?

Oletko ennen kaynyt Flamingossa/hoidossa taalla?
Mik& hoito teilla oli?

Avointa keskustelua:

Odotuksista (Millaisia odotuksia teilla oli ja miten ne syntyivat?),

Itse hoidosta (Millainen hoito kokemus oli? Millainen hoitoymparist6 oli? Millai-
nen hoito oli jos ottaa aistit huomioon (naké, kuulo, maku, tuoksu, tunto)

Asiakaspalvelusta (millainen palvelu oli, miten koit asiakaspalvelijat?)
Elamyskolmio

Muita kehitysehdotuksista tai muuta kerrottavaa kokemuksesta.

Kolme kuvailevaa adjektiivia kokemuksesta.
Mita wellness (hyvinvointi) sinulle tarkoittaa?

Millaisia tulevaisuuden wellness trendeja sind néaet ja millaisia palveluja haluaisit
tulevaisuudessa kokeilla?

Kiitokset haastattelusta ja VAPAA LIPUN anto.
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Flamingo haastattelu Bettina Vikmanin opinnaytety6ta varten.
Aiheet:

- Yleista tietoa

- Hoito odotukset ja kokemus

- Kehitysehdotuksia

- Wellness

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso

OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIINNOSTUMINEN

vksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti  vuorovaikutus

Emotionaalisella tasolla

Koetaan varsinainen elamys. lloa, riemua, onnellisuutta, liikutusta onnistumisen
tai oppimisen iloa, - jotakin sellaista, jonka yksilé kokee merkitykselliseksi.
Henkisella tasolla

Koetaan muuttuneensa ihmisend, omaksuneensa osaksi persoonaansa tai
maailmakuvaansa jotakin uutta ja kehittyneensakin. Elamyksen kautta voi

omaksua uuden ajattelutavan tai 16ytaa itsestaan uusia voimavaroja.
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" HOITOASIAKAS,
OSALLISTU

HAASTATTELU- /

. TUTKIMUKSEEN

= \"“'-»,

<\

q\ Saat 37€
. arvoisen
Spa & Wellness
—vapaalipun.




