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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tausta, tavoitteet ja rajaukset

Tama opinnaytetyo tarkastelee uuden ajan luksusta kylpylapalveluiden ja

kylpylapalveluiden kayttajien nakdkulmasta, keskittyen erityisesti St. George
Careen. Opinnaytety0 selvittdd St. George Caren asiakasryhman odotuksia,
tarpeita ja toiveita ja pyrkii tarjoamaan vastauksia siihen, ettd mitd on uuden

ajan luksus heidan nakoékulmastaan.

Opinnaytety6n lahtokohtana on ymmarrys siita, etté luksuksen maaritelméa on
muuttumassa. Aiemmin luksus yhdistettiin usein materiaaliseen
yltakyllaisyyteen, eksklusiivisuuteen ja saavuttamattomuuteen, mutta 2000-
luvulla luksusasiakkaat korostavat ainutlaatuisia kokemuksia, oma aikaa ja
kestavan kehityksen arvoja (Brostrom & Palmgren & Vakiparta 2016). St.
George Care tunnetaan korkeatasoisista palveluistaan ja pyrkimyksestaan

tarjota asiakkaille unohtumattomia ja aistikkaita kokemuksia.

Opinnaytetyossa selvitetadn millaisia odotuksia ja toiveita St. George Caren
asiakkailla on luksuskylpylapalveluista ja miten naméa odotukset eroavat
perinteisesta kasityksesta luksuksesta. Liséksi opinnaytetydssa tunnistetaan
keinoja, joilla St. George Care voi kehittéa palvelupolkuaan

asiakaslahtdisemmaksi ja luoda ylellisempia asiakaskokemuksia.

Taman opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla se kasittelee tietoa
luksuskylpylapalveluyrityksen asiakkaiden odotuksista ja tarpeista.
Opinnaytetytn tietoa voidaan hyddyntaa luksuskylpylapalveluiden
asiakaskokemuksen kehittamisessa ja palveluiden laadun parantamisessa.
Lisaksi opinnaytetyd havainnollistaa luksuspalvelujen kehitysta ja
asiakasodotusten muutoksia, mika hyodyttaa koko kylpylaalaa. Opinnaytetyon
aihepiiristd on mahdollista |0ytaa jatkotutkimusaiheita esimerkiksi

tarkastelemalla demografisten tekijoiden vaikutusta tutkimustuloksiin.



1.2 Opinnaytetyon tyyppi

Tama on tutkimustyyppinen opinnaytety6. Opinnaytetyon tyyppi valikoitui
maaralliseksi tutkimukseksi (quantitative research), silla tamantyyppinen
tutkimus tuottaa toimeksiantajalle sellaista dataa, jota toimeksiantaja voi
hyodyntdd omassa paatoksenteossaan kehittdessaan palvelupolkuaan ja
parantaessaan asiakaskokemustaan. Maarallinen tutkimus on useimmiten
valittu tutkimustapa, kun pyritddn arvioimaan laatua. Maarallista tutkimusta on
mahdollista kayttaa esimerkiksi silloin, kun halutaan vertailla tai kartoittaa
ihmisten kokemuksia. Tamantyyppinen tutkimus tarjoaa tutkimuksen tekijalle
sellaista numeraalista tietoa ja tarkkuutta, jota esimerkiksi laadullisella
tutkimuksella ei voi saada. (Vilkka 2021.)

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetytssa on kaytetty tutkimusmenetelmina erilaisten kirjallisten
l&ahteiden analysointia ja kyselytutkimusta. Opinnaytetyon teoriaosuus
muodostuu ajankohtaisista VisitFinlandin ja Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun
artikkelisarjoista ja suomalaisesta ja kansainvalisesta luksuskirjallisuudesta
teoriapohjan luotettavuuden ja ajantasaisuuden varmistamiseksi. Opinnaytetyon
ja opinnaytetyon tutkimuksen tukena on kaytetty Hanna Vilkan teoksia Tutki ja
kehitd ja Nain onnistut opinnaytetydssa. Opinnaytetytn aineisto tuo
opinnaytetydhon yleistd nakokulmaa luksuksesta ja samalla lisd& opinnaytetyon
luotettavuutta sitomalla tutkimusta yleiseen tietoon ja ymmarrykseen

luksuksesta.

Opinnaytetytssa tietoa hankitaan kyselytutkimuksella. Kyselytutkimus on yksi
yleisimmista méarallisen tutkimusmenetelman aineistonkeruutavoista. Sen
avulla voidaan kerété aineistoa suurelta joukolta strukturoidusti, vaivattomasti ja
kustannustehokkaasti. Kyselytutkimuksessa on huomioitava kysymysten
muotoilu, jotta kysymykset ovat selkeésti ymmarrettavia ja kysymysten avulla
saadaan vastauksia valitun teoreettisen viitekehyksen mukaisiin
tutkimuskysymyksiin. (Vilkka 2021.)



Tassa opinnaytetydssa kyselytutkimuksen kysymykset muotoiltiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa, jolloin varmistettiin, ettd kysymykset vastaavat tarkasti
tutkimuksen tavoitteita ja toimeksiantajan tarpeita. Yhteistyd toimeksiantajan
kanssa oli tarkead, jotta voitiin varmistaa, etta kyselyn kieli ja esitystapa
noudattavat toimeksiantajan brandid. Toimeksiantaja jakeli kyselytutkimusta
sahkopostitse maaraajan (1.10.-30.10.2023) asiakkaan palvelupolun viimeisené

osana.

Opinnaytetytssa kaytettiin alustana Typeform-alustaa. Typeform on vuonna
2012 perustettu Software as a Service (SaaS) -palvelumallilla toimiva
espanjalainen yritys, joka on erikoistunut verkossa toimiviin kyselyihin ja niiden
luomiseen. Kyselyt luodaan Typeformin kotisivuilla ja kyselyn tekijalla on
valittavissa joko kysymys- ja vastausmaariltdén rajoitettu ilmainen versio tai
rajaton maksullinen versio. (Typeform n.d.) Taman opinnaytetydn kyselyn
luomiseen kaytettiin Typeformin maksullista versiota, jolloin kyselyn kysymys-
tai vastausmaaraa ei rajoitettu. Typeform-alusta valittiin kyselytutkimusalustaksi,
koska se on intuitiivinen kayttaa ja helposti muokattavissa St. George Caren
brandi-ilmeeseen. Brandi-ilmeen noudattamisessa oli olennaista kayttaa St.
George Caren kielta ja visuaalista ilmettd. Toimeksiantaja toimitti
kuvamateriaalia yrityksen tiloista kyselyn visuaalisen ilmeen tueksi ja tarkasti

kysymyksissa kaytetyn kielen ennen kyselyn jakelua asiakkaille.

Kun kyselytutkimus tehdaan Typeform-kyselytutkimusalustalla, on mahdollista
valita erilaisia kysymystyyppeja, kuten avoimia tai monivalintakysymyksia.
Monivalintakysymysten avulla saadaan tilastoitavaa aineistoa. Avointen
kysymysten avulla tutkimukseen saatiin sellaista ymmarrysta kuluttajien

luksuskasityksesta, jota opinnaytetyota suunnitellessa ei viela ollut.

Tassa kyselytutkimuksessa kaikkien yhteystietonsa jattdneiden vastaajien
kesken arvottiin hotellilahjakortti St. George -hotelliin. Tutkimuseettisesta
nakokulmasta internet-kyselyn toteuttaminen on ongelmallista, silla vastaukset
voidaan aina identifioida vastaajan IP-osoitteen perusteella. (Vilkka 2021.)

Arvontaan osallistuvien vastausten anonymiteetti varmistettiin siten, etta



arvontaan osallistuvat vastaajat ohjattiin erilliseen kyselyyn, jonka vastauksia ei
ollut mahdollista yhdistaa suoraan alkuperaiseen kyselytutkimukseen.
Kyselytutkimukseen saatujen vastausten anonymiteetti varmistettiin siten, etta
kyselyn tulokset ladattiin pois Typeform-alustalta ilman paivamaara- ja
aikaleimaa, jolloin jaljelle jaivat tekstimuotoiset taulukoidut vastaukset, jotka

eivat sisaltaneet henkildtietoja tai muita tunnistamisen mahdollistavia tietoja.

Tutkimukseen sisaltyy luotettavuuteen liittyva riski. Kokonaisluotettavuus
koostuu tutkimuksen patevyydesta eli validiteetista ja luotettavuudesta el
reliabiliteetista. Kyselytutkimuksen patevyys kertoo siitd, kuinka hyvin tutkimus
mittaa sitd, mita tutkimuksen tulisi mitata. (Vilkka 2021.) Kyselytutkimuksen
patevyytta parannettiin mahdollisimman selkedakielisilla ja yksinkertaisilla
kysymyksilla, jotka kysyvét vain yhta asiaa kerrallaan, jolloin riski kysymyksen
vaarinymmartamisestéa pienenee. Kyselytutkimuksen kysymykset luetutettiin [&pi
kolmella kyselytutkimuksen tekijan ja toimeksiantajan valitsemalla
testihenkildlla. Testihenkildiden avulla pyrittiin varmistamaan kysymysten
ymmarrettavyys. Kaikki kolme testihenkilod ymmarsivat kyselyn kysymykset
kyselyn tekijan ja toimeksiantajan odottamalla tavalla. Kyselytutkimuksen
reliabiliteetti on hyva, koska tutkimus on tarpeeksi luotettava tassa hetkessa
sille kohderyhmalle, jolle tutkimus on tehty. On huomioitava, etté tutkimuksen

aihe on altis ajan, asenteiden ja yhteiskunnan kehitykselle.

1.3.1 Tutkimuksen eettisyys

Tama opinnaytetyo on kirjoitettu noudattaen Metropolia Ammattikorkeakoulun
opinnadytetydn neljaé tutkimuseettista ohjetta. Ohjeiden ensimmainen kohta
kasittelee tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia ja tutkimustulosten
vastaamista tieteelliselle tutkimukselle asetettuja vaatimuksia kohtaan.
Opinnaytety6 on kirjoitettu huolellisesti ja tarkasti ja noudattaen rehellisyytta.
Opinnaytetytn teoria perustuu alalle relevanttiin tieteelliseen kirjallisuuteen ja
muihin asianmukaisiin tietolahteisiin kuten ajankohtaisiin artikkeleihin. Ohjeiden
toisen kohdan mukaan omat ja muiden tutkijoiden tulokset tulee esittaa

oikeassa valossa. Tassa opinnaytetydssa on kerrottu rehellisesti ja vilpittomasti



muista tutkimuksista niiden tuloksia ja tekijoitéa kunnioittaen. (Metropolia
Ammattikorkeakoulu 2024.)

Ohjeiden kolmannen kohdan mukaan tutkimus on suunniteltava, toteutettava ja
raportoitava laadukkaasti. Tassa opinnaytetydssa laadukkuus varmistettiin
rajaamalla opinnaytetydn ongelma nimenomaisesti St. George Caren
asiakkaiden odotuksiin ja kokemuksiin luksuksesta. Opinnaytety0 toteutettiin
tilviilssa yhteistydssa toimeksiantajan kanssa, jolloin varmistettiin molempien
osapuolien asema, oikeudet, vastuut ja velvollisuudet. Toimeksiantajalle
kerrottiin opinnaytetyon ja tulosten julkisuudesta. Opinnaytetyon tulokset
raportoitiin oikeassa laajuudessa ja tuloksia salaamatta. (Metropolia
Ammattikorkeakoulu 2024.)

Ohjeiden neljannen kohdan mukaan opinnaytety6sséa on kunnioitettava
avoimuuden ja kontrolloitavuuden periaatteita eli opinnéytety6ssa on kerrottava
rahoituslahteista ja muista sidonnaisuuksista ja salassapito- ja
vaitiolovelvollisuuksista. Tasséa opinnaytetytssa ei ollut rahoituslahteita tai muita
sidonnaisuuksia kuin liitAnnaisyys toimeksiantajaan. Opinnéytety0 ja sen
tulokset ovat taysin julkisia tieteen avoimuuden periaatteen mukaisesti.
(Metropolia Ammattikorkeakoulu 2024.)

1.4 Hotelli St. Georgen & St. George Caren esittely

Hotelli St. George sijaitsee Helsingin keskustassa Yrjonkadun ja
Lonnrotinkadun kulmassa Vanhaa Kirkkopuistoa vastapaata. Vuonna 2018
avattu Hotelli St. George on luksushotelli, jossa on 148 huonetta ja viisi sviittia.
Hotellissa on huoneiden lisdksi my6s ravintola, kahvila, kuntosali ja kylpyla.
Taide on olennainen osa Hotelli St. Georgen brandia ja hotellilla on oma
kuratoitu taidekokoelma. Majoitus-, ravitsemus-, kuntosali- ja kylpylapalvelut ja
taide muodostavat hotellin kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin periaatteet. (St.

George n.d.).



St. George Care on hotelli St. Georgessa toimiva kylpyla, jonka palveluja ovat
erilaiset saunat ja altaat, kasvo- ja vartalohoidot, hieronnat, manikyyrit ja
kuntosali. St. George Caren liikeidea muodostuu kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin
ymmartamisestd, jolla tarkoitetaan sita, etta hyvinvointi koostuu eri tekijoista,
kuten levosta, ravinnosta, likunnasta, taiteesta, ystavyydesta ja rakkaudesta.
St. George Caressa on hotellin brandiin kuuluva vaihtuva taidenayttely, jolla

kylpyla korostaa taiteen tarkeytta osana hyvinvointia. (St. George Care n.d.)

1.4.1 llon ympyré ja holistinen hyvinvointi

St. George Caren hyvinvointipalveluista vastaava (Head of Wellbeing
Experiences) Hanne Vilpponen on luonut hotelli St. Georgelle holistisen
hyvinvoinnin kasitteen tueksi llon ympyra (Circle of Joy) -mallin. Malli
havainnollistaa hotellin kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin periaatteita. Tama
Vilpposen kehittdma ilon ympyré -mallin perusidea poikkeaa perinteisesta
hyvinvoivan ihmisen kasitteesta. (St. George n.d.). Esimerkiksi UKK-instituutti
maarittelee hyvinvoinnin perustuvan liikkuntaan, lepoon ja ravintoon (UKK-
instituutti). Vilpposen mukaan ilon ympyra -mallin hyvinvointikasitys perustuu
liikunnan, levon ja ravinnon lisaksi myos ystavyyteen, rakkauteen ja taiteeseen,

koska jokainen naista tuottaa iloa. (St. George n.d.).

Mona Eskolan (2023) Hyvinvointiluksusta-artikkeli julkaistiin Haaga-Helia
Ammattikorkeakoulun verkkojulkaisussa (13/2023). Eskolan artikkeli kasittelee
sitd, miten koronapandemian jalkeen kuluttajat ovat globaalisti pandemiaa
edeltavia aikoja kiinnostuneempia terveellisemmista elintavoista ja omasta
hyvinvoinnista. Lisaksi artikkelissa kerrotaan, etta kuluttajat valitsevat
koronapandemian jalkeen matkailupalvelujen yhteyteen omaa hyvinvointiaan
edistavia asioita tai palveluita enemman. Luksustoimijoiden on keskityttava
asiakkaiden hyvinvoinnin tunteeseen, jotta tama tarve saadaan asiakkaan
kohdalla taytettya. (Eskola 2023). Eskolan ajatukset noudattavat Vilpposen

kehittdmaa ilon ympyra -mallia.
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Kuvio 1. Circle of Joy, jonka teemaympyran keskitssa on ilo (St. George).

2 Luksus kasitteena

Luksus (eng. luxury) tarkoittaa kielitoimiston sanakirjan mukaan ylellisyytta.
Sanan etymologia juontaa juurensa latinan kieleen sanoihin "luxus” ja "luxuria”,
joista ensimmainen tarkoitti ylellisyytta, liiallisuutta ja ylenpalttisuutta ja
jalkimmainen negatiivisesti assosioitavaa ylellisyytta ja sopimattomuutta
(Merriam-Webster n.d.). Naista kahdesta sanasta on sittemmin kehittynyt
englannin sana "luxury”, johon myos suomenkielinen sana "luksus” viittaa.
Merriam-Websterin sanakirja maarittelee luksuksen jonakin mielihyvaa
lisdavana mutta ei valttamattomana asiana tai kokemuksena. Luksus on
runsauden ja mukavuuden tila, jossa on helppo ja mukava olla (Merriam-
Webster n.d.).

Vuonna 1899 julkaistun Thorstein Veblen teoksen, Joutilas luokka (The Theory
of the Leisure class), mukaan luksus kuuluu joutilaalle luokalle. Teos kuvaa
luksuksen koostuvan kerskakulutuksesta (conspicuous consumption) ja
nayttaytyvasta joutilaisuudesta (conspicuous leisure). Teoksessa nama

kasitteet selitetddn siten, etta joutilas luokka pyrkii erottumaan ja yllapitamaéan



sosiaalista eriarvoisuutta kerskakulutuksella ja joutilaisuudella symboloidakseen
eroja eri yhteiskuntaluokkien vélilla. Kerskakulutus voidaan maritella
kuluttajakayttéaytymiseksi, joka ei perustu tarpeeseen. Talldin kuluttaja hankKii
jotain pyrkimyksena viestia varallisuudestaan ja asemastaan. Teoksen ajatukset
viittaavat latinankielisiin sanoihin "luxus” ja "luxuria”. Veblen kuvaa
kerskakulutuksen ja joutilaisuuden pyrkivan lisaamaan yksilon
ylellisyydentuntoa, mutta kritisoi sita tarpeettomana resurssien tuhlaamisena.
Tata tarpeetonta tuhlausta Veblen kutsuu nayttaytyvaksi tuhlaukseksi
(conspicuous waste) (Veblen 1899, 28-70).

Erityisesti Veblen kuvaa yli sata vuotta sitten julkaistussa teoksessaan, etta
tama joutilas luokka pyrkii hankkimaan vain sellaisia ylellisia luksustuotteita tai -
palveluita, jotka ovat vain harvojen saatavilla. Luksuksen arvo muodostuu siita,
ettd se on poissulkevaa ja sen tarkoitus on symbolisesti erottaa eri
yhteiskuntaluokkia toisistaan. (Veblen 1899, 70-81)

Jos ennen luksus oli vain harvojen saatavilla, on se reilussa vuosisadassa tullut
keskiluokan saataville. Visit Finland on Business Finlandin yksikko, joka edistaa
suomeen suuntautuvaa matkailua. Yksikon tehtéviéa ovat esimerkiksi Suomen
kiinnostavuuden ja tunnettuuden lisdéaminen maailmalla ja suomalaisten
matkailualan yritysten tukeminen kansainvalisissa pyrkimyksissa. Lisaksi Visit
Finland analysoi ja tuottaa suomalaisille matkailualan yrityksille hyodyllista
materiaalia. (Visit Finland 2024). Visit Finlandin luksusmarkkinakatsauksen
mukaan siind missa vanha luksus on elitististd, eksklusiivista ja korkeita
laatuvaatimuksia, on uusi luksus lansimaista, korkealuokkaista ja vastuullista.
Uuden luksuskasityksen mukaan palvelut ovat huippulaatuisia, ainutlaatuisia ja
kokonaisvaltaisia kokemuksia ja kaikkien yksityiskohtien huomioimista. (lloranta
2019, 7-9)

Uuden luksuksen kasitteeseen liitetdan asiakaskeskeisyys ja elamyksellisyys.
Uusi luksus on kuluttajalle henkil6kohtaista ja yksilollista. Se liittyy kuluttajan
elamantapaan ja persoonallisuuteen. Uutta luksusta ei varsinaisesti ole vain

kallis luksustuote vaan kokemus uudesta tuotteesta tai palvelusta ja sen



hankinnasta, johon kuuluvat muun muassa raataloity yksiléllinen palvelu,
huippulaadukkuus, harvinaisuus, saavutettavuus ja haluttavuus. Uutta luksusta
on jokin, joka on massatuotetun ja tavallisen vastakohta. (Brostrom & Palmgren
& Vékiparta 2016.)

lloranta (2019, 6) toteaa, ettd Suomi ja suomalainen kulttuuri vierastaa luksusta,
joka voi johtua siitd, ettd Suomi on demokraattinen maa. On tutkittu, etta
demokraattisissa maissa luksus voi tuntua etaiseltd. Suomalaisuuteen on
kuulunut vaatimattomuus ja tavallisuus. Suomessa on tavattu olla ylpeita
arkisuudesta ja vauraudesta on puhuttu vahemman. (Brostrom & Palmgren &
Véakiparta 2016.) Uusi luksus on suomalaisille ainutlaatuisuutta, huippulaatua,
autenttisuutta ja elamyksia ja kokemuksia. Se on oman ajan arvostamista, uusia
elamyksia ja itsensa kehittamista. Luksusta suomalaisille on se aika, jonka saa
kayttaa rentoutumiseen ja jota usein kutsutaan nimell& arjen luksus. (lloranta
2019, 6.)

2.1 Uuden luksuksen suositukset

Visit Finlandin ja Haaga-Helia ammattikorkeakoulun luksusasiantuntijat ovat
luoneet luksusmatkailun kriteeriston ja tuotesuosituksia, joiden avulla toimijat
voivat muotoilla palveluitaan palvelemaan uuden luksuksen etsijoita. Yksi
kriteeristdssa ja tuotesuosituksissa korostunut teema on yksil6llisyys.
Suositellaan, ettd elamyksen tulisi olla ainutlaatuinen, asiakkaasta tulisi olla
aidosti kiinnostunut ja asiakkaan tarpeet ja unelmat tulisi pyrkia tunnistamaan.
Yksil6llisyyden lisédksi suosituksissa korostetaan laadukkuutta.
Palvelukokonaisuuden tulisi olla saumaton, asiakkaan odotukset tulisi ylittéaa ja
yksityiskohtien huomioiminen tulisi tehda kaikkien aistien osalta. Muita
korostettuja asioita ovat muun muassa hyvin koulutettu henkilokunta, joka
tuntee tuotteet ja konseptin taysin, asiakkaan erikoistoiveiden tayttaminen ja
pelisilmén kayttaminen ja ylipdataan koko tuotteen tai palvelun
kokonaisvaltaisuus. Mikali yritys kayttaa alihankkijoita, tulisi heidan noudattaa

samoja korkealuokkaisia palvelun periaatteita. (Adamsson 2019, 16)
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2.2 Luksuksen alle kuuluvia kasitteita

Tassa opinnaytetydssa puhutaan mydhemmin luksusasiakaspalvelusta. Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun Uuden luksuksen palvelusprintti-hankkeessa
selvitettiin, ettd millaisia taitoja ja ominaisuuksia luksusyrityksen tyontekija
tarvitsee asiakaspalvelutilanteissa. Riina llorannan ja Mia Tarhasen kirjoittama
artikkeli Huipputyyppi haussa mainitsee ensimmaisena asiakkaan
ymmartamisen ja pelisilman. Hyva luksusasiakaspalvelija osaa aidosti
kuunnella asiakasta ja hyvan tilannetajun avulla tarjoaa tarvittaessa jopa
alkuperaisesta asiakkaan pyytamasta ratkaisusta poikkeavaa, asiakkaalle
paremmin sopivaa ratkaisua. Mikali asiakkaan tarpeet muuttuvat yllattaen,
tarjoaa hyvan pelisiimdn omaava luksusasiakaspalvelija ketterasti uutta

asiakkaalle sopivaa ratkaisua. (lloranta & Tarhanen 2023)

Toisena tarkeana ominaisuutena artikkeli mainitsee palvelualttiuden ja
ennakoinnin: hyva luksusasiakaspalvelija on asiakasta askeleen edella ja
mahdollisiin ongelmiin on jo varauduttu etukateen. Vastoinkaymisia ei nahda
ongelmina ja esteind, vaan oppimismahdollisuuksina ja kehittdvina

kokemuksina. (lloranta & Tarhanen 2023)

Kolmantena, on tama huippuasiakaspalvelija erinomainen yksityiskohtien
huomioija. Jo edelld mainittu yksityiskohtien huomioiminen kaikkien aistien
osalta tarkoittaa asiakaspalvelutilanteessa esimerkiksi aanimaailmaa,
asiakaspalvelijan toimintatapoja, &anensavya ja sanavalintoja. Asiakaspalvelija
ymmartda oman toimintansa ja yksityiskohtien merkityksen osana asiakkaan

kokonaiskokemusta. (lloranta & Tarhanen 2023)

Viimeisena lloranta ja Tarhanen nostavat artikkelissaan esille vastuullisuuden,
sensitiivisyyden ja valittamisen. Luksusasiakaspalvelija ymmartaa paikallisen
kulttuurin liséaksi muitakin kulttuureja, jolloin han osaa tarjota sellaista palvelua,
jota asiakas omalla kulttuuritaustallaan odottaa. Tama luo asiakkaalle kuvan

siitd, ettéd hanesta valitetdan yksilona. (lloranta & Tarhanen 2023)
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Opinnaytetyssa puhutaan myoés perinteisesta luksuksesta. Perinteiseksi
luksukseksi kasitetdan sellaiset tuotteet ja palvelut, jotka ovat korkealaatuisia ja
kalliita ja joita hankitaan statuksen, eliittisyyden tai uniikkiuden takia. Perinteisen
luksuksen tuotteet tai palvelut eivat valttdmaétta ole hankittu tarpeeseen, vaan
puhtaasti niiden tuoman sosiaalisen arvon takia. (Bauer, Wallpach &
Hemetsberger, 2011, 57-67) Perinteinen luksus juontaa juurensa suoraan
Veblenkin teoksessaan kasittelemasta nayttaytyvasta kulutuksesta ja

ylellisyydenhakuisuudesta.

2.3 Luksusalan megatrendit

Luksuksen parissa tyoskentely on jatkuvaa oman osaamisen ja tarjonnan
kehittamista, jotta yhteiskunnan muuttuviin trendeihin voidaan reagoida ja oma
kilpailukyky sailyttdd. Vuonna 2022 julkaistussa tutkimuksessa tutkittiin
luksusalaa ja sitd, kuinka ala on muuttunut vuosien ja vuosikymmenten aikana.
Asiakaskokemuksen johtamista tulisi kehittaa samalla, kun luksusala kehittyy,
jotta luksusalalla toimivat yritykset voivat jatkaa arvon tuottamista asiakkailleen
samalla, kun he tuottavat liiketoiminnallista arvoa omalle yritykselleen. (Klaus &
Tynan 2022)

Tutkimuksessa identifioitiin megatrendeja, jotka heijastuvat ja vaikuttavat
luksusalaan. Naista ensimmainen on luksuskokemus, jota usein virheellisesti
ajatellaan elamyksena tai elamyksellisyytena. Kun elamyksellisyydessa on kyse
aistien stimuloinnista, on luksuskokemuksessa ytimessa itse kokemus ja sen
saumattomuus ja aistien stimulointi on vain kokemuksen sivuosana. Osana
luksuskokemusta on, etta asiakas kohdataan asiakkaalle luontevimmalla tavalla
ja luontevimmassa paikassa, joka osittain nyt ja erityisesti tulevaisuudessa on

verkossa. (Klaus & Tynan 2022)

Luksusalalla on oltava asiakkaan saavutettavissa milloin tahansa ja missa
tahansa. Palveluntarjoajien on tarkeaa kehittaa digitaalisia palveluita, jotta
mukavuutta vaativat asiakkaat pysyvat lojaaleina palveluntarjoajalle eivatka

vaihda kilpailijaan, mika on nykyajassa aarimmaisen helppoa. Kun pohditaan
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luksusasiakkaiden uutta sukupolvea, on palveluntarjoajien osattava tarjota
ostopaatoksen tekemisen tueksi myds materiaalia eri sosiaalisen median
alustoilla, esimerkiksi TikTokissa. Verkkomyynti tulee ohittamaan muut kanavat
luksustuotteiden- ja luksuspalvelujen myynnissa ja ostosten tekeminen siirtyikin

verkkoon vauhdikkaammin pandemian aikana. (Klaus & Tynan 2022)

Ostotapahtumien siirtyessé yha enemman verkkoon, on palveluntarjoajan
henkilokunnan rooli uudistumassa. Luksusasiakas ei enéa tule paikalle
kokemaan pelkastaan tuotetta tai palvelua, vaan myds itse brandia.
Henkilokunta ei oikeastaan ole enaa vain asiakaspalvelutehtavissa, vaan
voidaan puhua bréandilahettilaista, jotka valittavat aitoutta ja brandin

tunnemaailmaa. (Klaus & Tynan 2022)

Luksusasiakas on 2000-luvulla tiedostava ja kulutus on nayttaytyvan kulutuksen
sijaan tiedostavaa kulutusta. Uusi luksusasiakassukupolvi arvostaa luksuksessa
aitoutta ja vastuullisuutta. Uusi sukupolvi odottaa palveluntarjoajilta selkeaa
viestintaa yrityksen vastuullisuudesta ja kestavyydesta samalla. Voidaan
ajatella, etta kuluttaja priorisoi oman itsensa edelle olennaisempia asioita.
(Klaus & Tynan 2022)

Luksus on 2000-luvulla yksilollista, elamyksellista ja kokemuksellista ja siina on
kyse subjektiivisuudesta ja henkilokohtaisista arvoista. Vaikka luksus ei
vielakdan ole kaikkien saatavilla, ei se enda maarita varakkuutta tai
yhteiskuntaluokkaa, vaan kertoo enemman yksilon elamantavasta ja
mieltymyksista. Tata muutosta ja luksuskasitysta tarkastellaan tarkemmin
kyselytutkimuksella, jolla St. George Caren asiakkaiden odotuksia uudelta
luksukselta ja St. George Caren palveluilta. Tutkimustulosten avulla St. George
Care osaa muotoilla palvelupolkuaan ja parantaa asiakaskokemusta aiemmasta
ottaen huomioon mitd uusi luksus on St. George Caren asiakkaiden

nakemysten mukaan.
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3 Tutkimus ja tulokset

3.1 St. George Caren kyselytutkimus 1.10.-31.10.2023

Tassa luvussa tarkastellaan asiakaskysely&, joka liittyi St. George Caren
palveluihin. St. George Care lahetti asiakkaalle linkin kyselyyn séahkodpostitse
asiakkaan kaynnin jalkeen. Kysely tehtiin Typeform-alustalla ja se oli St. George

Caren bréandiin sopiva ja opinnaytety6n tarpeita hyvin vastaava kokonaisuus.

Ennen St. George Caren asiakaskyselya pohdittiin, miten asiakkaita
kannustetaan vastaamaan kyselyyn. St. George Care tarjosi kaikkien
vastanneiden kesken arvottavaksi lahjakortin St. George -hotellin Atelier-
huoneeseen. Kyselytutkimukseen vastasi 1.10.-31.10.2023 84 asiakasta (75,6

%) 123 kyselyn saaneesta asiakkaasta.

St. George Caren asiakaskyselyssa oli yhteensa 21 kysymysta, joista pakollisia
kysymyksia oli 11 ja vapaaehtoisia kysymyksia oli 10. Kyselyn tuloksia
analysoitaessa selvisi, etta asiakkaat vastasivat kattavimmin kysymyksiin
omista kayntikokemuksistaan ja vahiten kysymyskenttiin, joissa asiakkaan oli
mahdollista kertoa vastauksestaan lisdd. Seuraavaksi analysoidaan kyselyn

tulokset kysymys kerrallaan.

3.2 St. George Caren kyselytutkimuksen tulokset

St. George Caren kyselytutkimuksen tulokset ladattiin Typeform-alustalta
kysymyskohtaisesti lajittelemattomana Excel-kaaviona. Vastaukset lajiteltiin
kysymys kerrallaan siten, ettd samat arvosanat tai samaa teemaa kasittelevat
vastaukset olivat perakkain. Taman jalkeen tulokset analysoitiin kysymys

kerrallaan.
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1: OLIKO TIETO ST. GEORGE CAREN
PALVELUISTA HELPOSTI SAATAVILLA
VARAUSTA TEHDESSASI?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kaavio 1. Tiedon saatavuuden helppous.

St. George Caren kyselytutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin,
kuinka helposti St. George Caren asiakkaat saavat tietoa kylpylapalveluista
varauksen tekemisen yhteydessa. Kyselyn vastausvaihtoehdot olivat 1-10,
joista yksi tarkoittaa, etta tieto ei ollut erityisen helposti saatavilla ja 10, etta tieto
oli erityisen helposti saatavilla. Kyselyn ensimmaiseen kysymykseen vastasi 84
asiakasta (KA 8.60). Vastauksista voidaan paatella, etta asiakkaat kokevat
tiedon palveluista olevan helposti saatavilla varausta tehtdessa. Tata paatelmaa
tukee myos vastausten moodi eli useimmin esiintynyt arvo, joka on 10. On
huomattava, etta yhdeksan vastaajaa antoivat vastauksesi arvon 5, joka kertoo
siita, etta tieto ei ollut erityisen hyvin tai erityisen huonosti saatavilla. Kun
tuloksia analysoidaan, tulee kiinnittd& huomiota siihen, miksi yhdeksan
vastaajaa koki, ettd tiedonsaanti ei ollut helppoa, jotta heidan

asiakaskokemustaan voidaan kehittaa.

Kyselytutkimuksen toisessa kysymyksesséa kysyttiin lisatietoa ensimmaisen
kysymyksen vastauksiin. Asiakkailla oli mahdollisuus kertoa ensimmaisen

kysymyksen vastauksestaan lisda avoimeen tekstikenttddn. Kysymykseen
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vastasi 24 asiakasta. Vastaukset voidaan jaotella teemoittain. Ensimmainen
teema on informaation I6ydettavyys. Osa vastaajista koki informaation helposti
loydettavaksi ja sen maaran riittavaksi. Esimerkiksi yksi asiakas kuvasi
informaation I6ydettavyytta sanoin "Kaikki 10ytyi vaivattomasti ja hoitojen sisallot
avattu hyvin!”. Osa vastaajista taas koki oikean ja relevantin informaation
Ioytamisen vaikeaksi. Yksi vastaajista oli sitd mieltd, ettéa St. George Caren
internet-sivuja oli selattava paljon ja palvelun valintaa olisi helpottanut
mahdollisuus valita eri hoitokategorioiden valilla. Muutamien vastaajien mukaan
internet-sivujen navigointia pitaisi keventéa ja sivujen ulkoasua selventda. Osa
vastaajista toivoi hoitokuvausten yhteyteen kuvia, jotta sivuista tulisi
selkeammat. Vastaajien mukaan internet-sivujen kehittdminen helpottaisi

hoitovalikoiman selaamista.

St. George Caren kyselytutkimuksessa havaittiin, etta asiakkaat kiinnittavat
huomiota eri varaustapoihin. Toisen kysymyksen vastauksissa muutama
asiakas oli sitd mielta, ettd varauksen teko on helppoa ja vaivatonta internet-
sivujen kautta. Yksi asiakas oli sitéa mieltd, ettd internet-sivut ovat
helppokayttdiset, mutta asiakaspalveluun soittaminen oli miellyttavampaa
ihmiskontaktin vuoksi. Asiakkaan mukaan soittamalla on helppoa kysya

kysymyksia.

Kehityskohteiksi aiempien teemojen lisaksi vastaajat ehdottivat muun muassa
samanaikaisten hoitojen varaamisen mahdollistamista ja hierojan sukupuolen ja

patevyyden nayttamista varausvaiheessa.
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3: KUINKA VARASIT KAYNTISI ST.
GEORGE CARESSA?

60
50
40
30
20
10

INTERNETISSA PUHELIMITSE SAHKOPOSTITSE

Kaavio 2. Vastaajien valitsemat varaustavat.

St. George Caren kyselytutkimuksen kolmannessa kysymyksessa kysyttiin
kuinka asiakkaat varaavat kayntinsa St. George Careen. Kysymykseen tuli 84
vastausta. Vastausvaihtoehdot olivat internet, sdhkoposti ja puhelu. 54
vastaajaa eli 64,29 % vastaajista varasi palvelunsa internetin kautta. 19 eli
22,62 % vastaajista soitti vastaanottoon ja 11 eli 13,10 % vastaajista varasi
palvelun sdhkopostitse. Asiakkaat haluavat kyselytutkimuksen mukaan varata
palvelunsa paaasiassa St. George Caren internet-sivujen varauspalvelun
kautta. Vastausprosentti korreloi hyvin sen kanssa, etté suurin osa vastaajista
kokee internet-sivut informatiivisiksi ja helppokayttoisiksi. Kysely ei kerannyt
dataa vastaajien demografisista tiedoista, joten esimerkiksi i&n ja vastauksen
valista korrelaatiota ei voida analysoida. Kyselyn vastauksista voidaan tulkita,
etta varauksia on tarke&aé voida tehda kolmella eri varaustavalla. Kolmella eri
varaustavalla St. George Caren asiakas voi valita itselleen sopivimman tavan

tehda varaus.

Kyselytutkimuksen vastaajat kirjoittivat kolmannen kysymyksen vastauksiin
muutamia saavutettavuuteen liittyvia asioita. Muutama vastaaja kertoi
ottaneensa yhteytta St. George Careen puhelimitse, kun varaus ei verkon
kautta onnistunut. Pelkastaan yksi varausmahdollisuus (internet-sivut) ei olisi

riittdnyt vastaajille.
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4: OLIKO VARAUKSEN TEKEMINEN HELPPOA JA
SUJUVAA?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kaavio 3. Varauksen tekemisen helppous.

Kysymyksessa nelja pyydettiin asiakkaita antamaan arvosana varausprosessin
helppoudelle ja sujuvuudelle. Kysymys oli pakollinen, eli siihen tuli 84 vastausta.
Kaavio (3) havainnollistaa sen, ettd St. George Caren palveluiden
varausjarjestelmaa on helppoa ja sujuvaa kayttaa, silla vastaajista 79 (90.4 %)
antoi arvosanaksi kahdeksan tai enemmaén. Vastausvaihtoehdoissa arvo 1
tarkoitti, ettéd varauksen tekeminen ei ole ollut helppoa ja sujuvaa ja arvo 10,
etta varauksen tekeminen oli erittain helppoa ja sujuvaa. Kaikkein vastatuin
arvo, eli moodi, oli 10. Tama, ja vastausten keskiarvo (8.92) kertovat siita, etta

vastaajat kokevat varauksen tekemisen erittdin helpoksi ja sujuvaksi.

Viides kysymys oli vapaaehtoinen avoin kysymys, jossa vastaajille tarjottiin
mahdollisuutta kertoa neljanteen kysymykseen antamastaan vastauksesta
enemman. Avoimeen kysymykseen tuli 23 vastausta, jotka auttavat
ymmartamaan kysymykseen nelja annettuja vastauksia paremmin. Korkeimpia
arvoja (8, 9 & 10) vastanneet henkilot kertoivat vastauksensa perusteluksi
varauksen teon helppouden ja nopeuden, vapaiden aikojen runsaan tarjonnan
ja ystavallisen ja avuliaan palvelun. Yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd puhelimitse

saatu asiakaspalvelu oli erittéain hyvaa. Toinen vastaaja oli sitéd mielta, etta
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varauksen tekeminen oli helppoa ja nopeaa internet-sivujen kautta.
Korrelaatiota varaustavan ja korkean arvosanan valilta ei [0ytynyt, silla

jokaisella varaustavalla tehty varaus sai korkeita arvosanoja.

Yksi matalamman arvon (3) vastanneista vastaajista oli sitd mielta, etta kylpylan
puhelinnumero oli vaikeaa l6ytda. Toisen matalan arvon (2) vastanneen
vastaajan mukaan asiakaspalvelua oli vaikeaa saada tavoitettua puhelimitse.

Suurin osa (80 %) matalamman arvon vastanneista teki varauksen puhelimitse.

Tama kysely ei kerénnyt tietoa vastaajien demografisista tekijoista, joten
kyselytutkimukseen perustuen ei voida todeta, etta vaikuttavatko vastaajien ika

tai teknologinen osaaminen kokemukseen varausprosessista.

6: OTETTIINKO SINUT VASTAAN
YSTAVALLISESTI JA ASIANTUNTEVASTI?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Kaavio 4. Vastaanoton ystavallisyys ja asiantuntevuus.

Kysymys 6 oli pakollinen kysymys, johon tuli 84 vastausta. Kysymys keskittyi
selvittimaan yleiselld tasolla, ettd miten vastaajat kokivat tulleensa otetuksi
vastaan St. George Careen. Vastausvaihtoehto 1 tarkoitti, ettéa vastaaja ei
kokenut vastaanottoa lainkaan ystavalliseksi ja asiantuntevaksi, kun taas

vastausvaihtoehto 10 tarkoitti, etta vastaaja otettiin vastaan erittain ystavallisesti
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ja asiantuntevasti. Kaikkein suosituin vastattu arvo (moodi) oli jalleen 10 ja
kysymykseen tulleiden vastausten keskiarvo (9.0) on korkea.
Kyselytutkimuksen vastausten mukaan suurin osa (72) vastaajista kokee
saaneensa erinomaisen vastaanoton tullessaan St. George Careen. Palvelun

laatu on kyselytutkimukseen tulleiden vastausten mukaan tasalaatuista.

7: SAITKO KAIKEN TARVITSEMASI TIEDON
SAAPUESSASI ST. GEORGE CAREEN?

Kaavio 5. Tarvitun tiedon saanti saapuessa St. George Careen.

Kyselytutkimuksen seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin, kokivatko vastaajat
saaneensa kaiken tarvitsemansa tiedon saapuessaan St. George Careen.
Kaiken tarvittavan tiedon maéra on subjektiivista, silla ensimmaista kertaa
kaynyt asiakas voi kokea tarvitsevansa enemman tietoa, kun taas useasti
kaynyt asiakas voi kokea tarvitsevansa vahemman tilojen esittelya tai
kaytanteiden lapikayntid. Kaavio (5) havainnollistaa, ettd kysymyksessa (7)
vastaukset keskittyivat arvoasteikon korkeampaan paahan, jossa arvo 10
tarkoitti, ettd vastaaja kokee saaneensa kaiken tarvitsemansa tiedon ja arvo 1,
ettd vastaaja ei saanut ollenkaan kaipaamaansa tietoa. Vastausten keskiarvo

(9,17) ja moodi (10) ovat korkeat. Lahes kaikki (79) vastaajista koki saaneensa
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joko kaiken tai melkein kaiken tarvitsemansa tiedon saapuessaan St. George

Careen.

Kuten kysymyksessé kuusi, myods kysymyksessa seitsemén, on muutama
enemmistosta poikkeava vastaus. St. George Caren kyselytutkimuksen
kahdeksas kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan
lisda vastauksistaan kahteen aikaisempaan kysymykseen (6 & 7).
Kysymykseen tuli 25 vastausta. Vastaajat nostivat positiivisiksi asioiksi
proaktiivisen tilojen esittelyn, vaivattoman ja selkean sisaankirjautumisen,
palvelun ystavallisyyden ja henkilokohtaisuuden. Yksi vastaaja oli sitd mielta,
ettd vastaanotto oli ystavallista ja huomioivaa ja toisen vastaajan mukaan

asiakaspalvelun tyontekijat olivat erittéin ystavallisia ja ammattitaitoisia.

Muutaman vastaajan mielesta kehittamista olisi muun muassa muutosten
kommunikoimisessa. Talla vastaajat viittasivat siihen, etta hdyrysauna ja
kylmé&allas olivat yllattaen rikki ja poissa kaytosta. Yksi vastaaja kertoi
vastauksessaan, etta hdyrysaunan rikkoutumisesta ei ollut mainittu kaynnin
alussa ja sita ei pyydetty anteeksi ollenkaan. Muutama vastaaja oli sita mielta,
ettd sauna- ja allasosaston aukioloajoista tulisi kertoa kaynnin aluksi. Vastaajat
kertoivat yllattyneensa sauna- ja allasosaston sulkeutumisesta niin pian hoidon
paatyttyd. Yksi vastaaja kertoi palvelun hinnankorotusten yllattdneen ja
muutama vastaaja kertoi olleensa tietdmaton mahdollisuudesta hyddyntaa

sauna- ja allasosastoa hoitokaynnin yhteydessa.

Tassa kysymyksessa (8) olisi ollut hyodyllista selvittaa, etta oliko vastaaja
kaynyt aiemmin St. George Caressa. Talldin kysymyksista saatu tieto olisi voitu

analysoida tarkemmin ja vastauksia ymmartaa paremmin.
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9: MINKA PALVELUN OSTIT?

29
——

EN OSTANUT MANIKYYRI KASVOHOITO HIERONTA VARTALOHOITO
PALVELUA

Kaavio 6. Ostetut palvelut.

St. George Caren kyselytutkimuksen yhdeksannesséa kysymyksessa kysyttiin,
ettd minka St. George Caren hoidon tai palvelun vastaaja osti. Talla
kysymyksell& pohjustettiin seuraavia kysymyksia (10 & 11), jotka selvittavéat
kuinka hyvin St. George Care onnistui hoitojen ja palveluiden osalta.
Ylivoimaisesti suosituin palvelu vastaajien kesken oli hieronta ja toiseksi
suosituin oli kasvohoito. Yksi vastaaja ei ostanut lainkaan palvelua, vaan kaytti

vain kuntosalia ja sauna- ja allasosastoa.
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10: KUINKA HYVIN OSTAMASI PALVELU VASTASI
ODOTUKSIASI?

Kaavio 7. Vastasiko ostettu palvelu odotuksia.

Kyselytutkimuksen kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, kuinka tyytyvaisia
vastaajat olivat saamaansa palveluun. Kyselytutkimuksen vastaajat olivat
erittain tyytyvaisia (KA 9,0) saamaansa palveluun. Tassa kysymyksessa
vastaus 1 tarkoitti, etté palvelu ei vastannut ollenkaan odotuksia, 5 tarkoitti, etta
palvelu vastasi odotuksia ja 10, etta palvelu ylitti odotukset. Yksi vastaajista
koki, etta palvelu ei aivan vastannut odotuksia. Kaikki muut vastaajat (83)
kokivat palvelun vahintdan vastanneen odotuksia ja suurin osa (59), etta palvelu
joko melkein ylitti tai ylitti odotukset. Korrelaatiota valitun palvelun tai hoidon
tyypin ja annetun arvosanan valilla ei ollut, silla jokainen palvelu ja hoito sai
korkeita arvosanoja. Vastaajat antoivat matalampia arvosanoja (4, 5, 6, ja 7)
kasvohoidoista ja hieronnoista, mutta luotettavan analyysin tekeminen tasta on
vaikeaa, silla manikyyreja ja vartalohoitoja oli vAhemman kuin kasvohoitoja ja

hierontoja.

St. George Caren kyselytutkimuksen 11. kysymys oli avoin kysymys, jossa
vastaajia pyydettiin kertomaan lisaa edellisen kysymyksen (10) vastauksesta.

Kysymykseen tuli 39 vastausta. Yksi matalamman arvosanan (5) vastannut
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vastaaja oli sita mieltd, ettd hoitohuoneen valojen kirkkaus ja musiikin
aanenvoimakkuus olivat epamiellyttavat. Toinen matalan arvosanan (4)
vastannut vastaaja koki, etta kielimuuri terapeutin ja vastaajan valilla vaikutti
asiakaskokemukseen negatiivisesti. Vastaaja koki epdmukavaksi kertoa
erikoistoiveitaan kielimuurin vuoksi. Kolmas matalan arvosanan (6) vastannut
vastaaja oli sita mielta, etta terapeutin my6hastyminen palvelun

alkamisajankohdasta vaikutti asiakaskokemukseen negatiivisesti.

Korkeamman arvosanan (8, 9 ja 10) vastanneista vastaajista suurin osa oli sita
mieltad, ettd terapeutit ovat ammattitaitoisia ja ystavallisia. Yksi vastaajista kertoi,
ettd ostettu palvelu ylitti odotukset taysin. Toisen vastaajan mukaan valaistus ja

musiikki loivat hoitohuoneeseen miellyttavan tunnelman.

Vastaajat olivat paasaantoisesti tyytyvaisia ostamaansa palveluun. Palveluun
tyytymattdmien vastaajien kokemuksista huomattiin, ettd matalammat arvosanat
littyvat palvelukokemuksen yksityiskohtiin. Eli vaikka lahtokohtaisesti perusasiat
olisivat kunnossa, niin esimerkiksi valaistus, musiikki ja kielimuuri voivat

huonontaa kokonaiskokemusta.
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12: KUINKA ARVIOISIT ST. GEORGE CAREN
SAUNA- JA ALLASALUEEN?

Kaavio 8. Arvosana St. George Caren sauna- ja allasalueelle.

St. George Caren kyselytutkimuksen 12. kysymyksessa pyydettiin vastaajilta
arvosanaa St. George Caren sauna- ja allasalueesta. Kysymyksen (12)
vastausvaihtoehdot olivat esitelty niin, ettd 1 tarkoitti huonoa, 5 tarkoitti
keskivertoa ja 10 tarkoitti erinomaista. Kysymykseen tuli 79 vastausta (KA 8,0 ja
M 10). Suurin osa vastaajista (69) oli keskivertoa (5) tyytyvaisempia St. George
Caren sauna- ja allasalueeseen. Seitseman vastaajaa arvioi sauna- ja

allasalueen keskivertoa (5) huonommaksi.

Kyselytutkimuksen 13. kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajille annettiin
mahdollisuus kertoa lisdé edellisen kysymyksen (12) vastauksesta.
Kysymyksella haluttin ymmartaa paremmin vastaajien St. George Caren
sauna- ja allasalueelle antamia arvosanoja. Kysymykseen tuli 50 vastausta.
Positiivisiksi asioiksi vastaajat kertoivat tilojen kauneuden, rauhallisuuden,
yksinkertaisuuden ja puhtauden. Useampi vastaaja (3) oli sitd mielta, etta
yksityiset suihkukopit olivat hyvat. Moni (23) vastaajista kuvaili St. George

Caren tiloja ihaniksi.
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Kysymyksen vastaajista useampi (5) oli sitd mielta, etta saunat olivat liian
viileitéd ja muutama vastaaja oli sitd mieltd, ettd hdyrysauna on ulkonddltaan
rapistunut. Kaksi vastaajaa koki, etta tiloissa voisi olla syvempi uima-allas tai
runsaampi saunatarjonta. Muutama vastaaja kertoi, etta vierailun aikana ei ollut

mahdollisuutta kayttdd hdyrysaunaa tai kylmaallasta.

14: LUOKITTELISIN KOKEMUKSENI
LUKSUKSEKSI

Kaavio 9. Oliko kylpylakokemus luksusta.

St. George Caren kyselytutkimuksen 14. kysymyksessa kysyttiin, etta
luokittelisivatko vastaajat kokemuksensa luksukseksi. Kysymysasettelussa ei
maaritelty luksusta, vaan jokainen vastaaja on vastannut kysymykseen oman
kokemuksensa ja luksusymmarryksensa pohjalta... Kysymyksessé arvo 0
tarkoitti, ettd kokemusta ei voi luokitella ollenkaan luksukseksi ja 10, etta
kokemus luokitellaan erittéin luksukseksi. Vastauksia tuli yhteensa 84 (KA 8,0)
ja vastausten kahden yhta suuren vastausfrekvenssin vuoksi kysymyksen

moodit ovat 8 ja 9.

Vastaajista suurin osa (41) luokittelisi kayntinsa erittain luksukseksi (9 & 10). 37

vastaajaa luokittelisi kayntinsa luksukseksi ja kuusi vastaajaa oli sitd mielta, etta
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kaynti oli jokseenkin luksusta. Korkeampia arvoja (7, 8, 9 ja 10) vastanneet
kyselytutkimuksen vastaajat kertoivat muiden kysymyksien vastauksissaan
muun muassa tilojen rauhallisuudesta ja hiljaisuudesta ja hoitojen
erinomaisuudesta. Matalampia arvoja (4, 5 ja 6) vastanneiden
kyselytutkimuksen vastaajien (6) muita vastauksia analysoidessa huomattiin,

ettd vastaajat olivat kokeneet St. George Caren ruuhkaiseksi ja meluisaksi.

15: MITA HAET SPA-KOKEMUKSELTA?
80
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YLELLISYYTTA RENTOUTUMISTA HOITOA VAIVOIHIN PAKOA ARJESTA

Kaavio 10. Mita kylpylakokemukselta haetaan.

St. George Caren kyselytutkimuksen 15. kysymyksessa kysyttiin, mita vastaaja
hakee kylpylakokemukselta. Kysymyksen tarkoitus oli muodostaa yleiskasitys
siitd, ettéd mitd vastaajat odottavat kylpylapalveluilta. Kysymys oli
monivalintakysymys, johon tuli 84 vastausta. Kaavion (10) mukaan valtaosa
vastaajista (75) kertoi hakevansa kylpylakokemukselta ainakin rentoutumista.
Vastaajista yli puolet kertoi hakevansa pakoa arjesta (49) ja ylellisyytta (42).
Alle kolmasosa (23) vastaajista haki kylpylakokemukselta hoitoa vaivoihin.
Suurin osa vastaajista (59) valitsi vahintaan kaksi vastausvaihtoehtoa ja osa

(13) vastaajista haki kylpylakokemukseltaan kaikkia neljaa vastausvaihtoehtoa.



27

Tassa kysymyksessa (15) oli vaihtoehtona vastata jotain muuta. Talléin
kyselytutkimus avasi uuden vastauskentén, johon vastaajaa pyydettiin
kertomaan lisaa. Kaikista vastaajista (3) yksi kertoi hakevansa
kylpylakokemukselta jotain uutta ja elamyksellista ja kaksi vastaajaa kertoi

hakevansa kylpylakokemukselta rauhallisuutta ja levollisuutta.

Kyselytutkimuksen 16. kysymyksessa kysyttiin, ettd mitka asiat loivat
kylpylakaynnin aikana luksuksen tuntua ja mitk&a asiat puolestaan vahensivat
sitd. Kysymykseen tuli 66 vastausta. Kysymyksen (16) vastaukset jaettiin
analysointivaiheessa niihin asioihin, jotka loivat luksuksen tuntua ja niihin
asioihin, jotka puolestaan vahensivat luksuksen tuntua. Talla kysymyksella (16)
kerattiin toimeksiantajalle arvokasta tietoa siita, ettd mita luksus merkitsee

kylpylapalveluiden osalta St. George Caren asiakkaille.

Vastaajat olivat sitd mieltd, etté luksuksen tuntua loivat kolmen eri teeman alle
sopivat asiat. Tunnelman osalta luksusta lis&sivat vastaajien mielesta St.
George Caren rauhallinen ja hiljainen ymparistd, miellyttavat tuoksut ja tilojen
visuaalinen kauneus. Ammattimaisen henkiloston osalta luksusta lisasivat
vastaajien mielesta laadukkaat hoidot, hoitajien ammattitaito ja erittain
ystavallinen henkilokunta. Yksityiskohdista luksuksen tuntua vastaajien mielesta
lisasivat yksityiset suihkukopit, tarjolla olevat kosmetiikkatuotteet, hoitojen

odotustilan tarjoilut ja laadukkaat kylpytakit, sandaalit ja pyyhkeet.

Luksusta vahentavia asioita olivat vastaajien mielesta St. George Caren tilojen
ruuhkaisuus, meluisuus ja oman tilan vahyys. Lisaksi vastaajat kokivat
hdyrysaunan ja kylmaaltaan rikkoutumisen, saunatilojen rapistuneen kunnon ja
odotustilan tarjoilujen osittaisen tai tdydellisen puuttumisen luksuksen tuntua

vahentavana.

Kyselytutkimuksen 17. kysymyksessa kysyttiin, mité luksus merkitsee
vastaajalle. Kysymykseen tuli 84 vastausta. Reilu kolmasosa (34) vastaajista oli
sitd mieltd, ettd ammattitaitoinen henkilokunta ja hyva palvelu on luksusta. Hyva

palvelu on vastaajien mielesta luksusta, kun se on henkilékohtaista, ystavallista
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ja tavallisesta asiakaspalvelusta positiivisesti poikkeavaa. Yksi vastaaja kokee,
ettd asiakasodotusten tayttaminen on normaalia palvelua, mutta

asiakasodotusten ylittdminen on luksusta.

Noin kuudesosa (14) vastaajista kokee luksuksen olevan sujuvuutta. Vastaajien
mielesté sujuvuus tarkoittaa palvelupolun virtaavuutta ja kylpylakaynnin
sujumista ilman, ettéd asiakkaan taytyy itse mietti& mihin menna tai mita tehda
seuraavaksi. Sujuvuutta on vastaajien mielestd myds jonottomuus, tilojen
ruuhkattomuus ja kaikkien (odotustila) tarjoilujen saatavuutta. Yksi sujuvuutta
korostaneista vastaajista (14) kuvasi luksuksen olevan hemmottelua ilman, etta

tarvitsee itse ajatella.

Noin kolmasosa (27) vastaajista kokee ympariston visuaalisen miellyttavyyden,
kauneuden ja puhtauden olevan luksusta. N&ma vastaajat (27) olivat sita mielta,
etta tuoksut, valaistus ja materiaalien laadukkuus ovat merkityksellisia tekijoita
luksuksessa. Muutama vastaaja oli sitd mielta, etté tilojen &&animaailma on

tarkea osa luksusta.

St. George Caren kyselytutkimuksen 18. kysymyksessa kysyttiin, minkalainen
visuaalinen ilme tai tunnelma viestii luksuksesta kylpylaymparistossa.
Kysymykseen tuli 73 avointa vastausta. Siisteys oli vastaajien (13) eniten
vastaama tekija, joka viestii luksusta. Muutama vastaaja oli sitd mielta, etta
minimalistisuus ja neutraalit varit viestivat luksusta. Muutama vastaaja kokee
pehmean valaistuksen ja maanlaheisten materiaalien viestivan luksuksesta.

Kuusi vastaajaa oli sitd mielta, etta rauhallisuus viestii luksusta.

Kyselytutkimuksen viimeisessa kysymyksessa (19) kysyttiin vastaajilta muita
kommentteja, ehdotuksia tai ajatuksia liittyen kylpyldkokemukseen tai
luksuspalveluihin yleisesti. Kysymykseen tuli 37 vastausta. Vastaukset eivét
keskittyneet selkeisiin teemoihin, vaan olivat toistoa vastaajien aiemmista
kyselyvastauksista. Muutama vastaaja oli sitd mielta, ettd saunat tulisi pesta ja

kaksi vastaajaa oli sitd mielta, etta tiloissa tulisi tehda pintaremonttia. Muutama
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vastaaja toisti tassa kysymyksessa (19) vastauksensa asiakaspalvelun

merkityksesta osana luksusta.

3.3 Tulosten yhteenveto

Toteutettu asiakaskysely tarjosi kokonaisuudessaan arvokasta tietoa St.
George Caren asiakkaiden kokemuksista ja ajatuksista niin St. George Caren
palveluista kuin luksuksesta ja luksuselamyksista yleisesti. Tutkimukseen
vastasi yhteensa 84 St. George Caressa vieraillutta asiakasta, joka on 75,6 %
kaikista (123) kyselyn saaneista asiakkaista. Kyselytutkimuksissa mita
korkeampi vastausprosentti on, sita luotettavampana kyselyn tuloksia voidaan
pitad (Péyhonen, Santavuori & Mustonen 2023, 212.) Kyselyn vastaukset ovat
analysoitu edelld kysymys kerrallaan, ja kysely tarjoaa hyvan lapileikkuun

jokaisesta asiakaspolun vaiheesta St. George Caressa.

3.3.1 Palveluiden saatavuus ja varausprosessin sujuvuus

Kun koko kyselya tarkastellaan tulosten nakdkulmasta, voidaan tulokset vetaa
yhteen neljan paateeman avulla. Ensimméinen teema, palveluiden saatavuus ja
varauksen teon sujuvuus, kasittaa kysymykset 1-5. Vastaajat kokivat
lahtokohtaisesti (KA 8,60), ettéd palvelut olivat saatavilla helposti ja informaation
|oydettavyys oli vaivatonta. Tata paatelmaa tukevat kysymysten (2 ja 5) avoimet
kommentit, joissa vastaajat kertoivat muun muassa tarvittavan tiedon Ioytyvan
vaivattomasti ja puhelinasiakaspalvelun olevan erittdin hyvaa. Muutama
vastaaja oli sitd mielta, ettd internet-sivujen rakennetta tulisi keventaa ja
hoitokuvausten yhteen lisatéa kuvia hoidoista. Vastaajien mielesta tama

selkeyttaisi St. George Caren internet-sivuja.

Suurin osa (64,29 %) varauksista tehtiin St. George Caren internet-sivujen
kautta ja varauksen tekoa pidettiin helppona. Kritiikki& St. George Care sai
vastaamattomista puheluista, jotka vaikeuttivat puhelimen kautta varauksen

tekemista.
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Johanna Kaurasen ja Mia Tarhasen (2023) digitaalinen kohtaaminen -artikkeli
julkaistiin osana Haaga-Helia Ammattikorkeakoulun verkkojulkaisua (13/2023).
Kaurasen ja Tarhasen artikkeli kasittelee luksusyritysten verkkopalveluja osana
luksusasiakaskokemusta. Artikkelissa Kauranen ja Tarhanen korostavat
luksusyrityksen internet-sivujen kayttokokemuksen olevan oleellinen osa
luksusasiakaskokemusta. Luksusasiakas hakee internet-sivuilta vihjeita siita,
mitéa odotuksia luksuspalvelukaynnille voi asettaa. Kauranen ja Tarhanen
suosittavat, ettd luksuspalvelun varausprosessi kannattaa tehda
mahdollisimman yksinkertaiseksi ja sujuvaksi ja luksusyrityksen kayttamien
kuvien tulisi valittaa lampimia ja iloisia tunteita, koska ne lisaavat asiakkaan

halukkuutta olla mukana elamyksessé. (Kauranen & Tarhanen 2023, 16.)

3.3.2 Asiakaspalvelun ja hoitojen laatu

Asiakaspalvelun ja hoitojen laatua kasittelivat kysymykset 6—11. Vastaajat olivat
sitd mieltd, ettéq vastaanotto ja asiakaspalvelu ovat St. George Caressa
ystavallista, asiantuntevaa ja tasalaatuista. Vastaajat kokivat paasaantoisesti
saaneensa kaiken tarvittavan tiedon saapuessaan kaynnille. Muutama vastaaja
koki pettyneensa, kun kylmaallas ja hoyrysauna eivét olleet kayttssa ja St.
George Care ei tiedottanut asiasta etukéteen. Kaurasen ja Tarhasen
digitaalinen kohtaaminen -artikkelin mukaan luotettavuus palvelua kohtaan
vahenee, jos asiakas ei saa informaatiota ajankohtaisista asioista tai luvattu osa
palvelusta on ristiriidassa sen kanssa mita asiakas oikeasti saa (Kauranen &
Tarhanen 2023, 16).

Suurin osa vastaajista (76) oli erittéin tyytyvaisia hoitojen laatuun. Vastaajat (76)
olivat sitéa mielta, ettéa hoidon laatu joko lahes ylitti tai ylitti hoidolle asetetut
odotukset. Avoimissa vastauksissa vastaajat kertoivat, ettd hoitokokemuksen
laatua paransivat terapeutin ammattitaito ja ystavallisyys ja hoitohuoneen
tunnelma. Hoitokokemuksen laatua heikensivét vastaajien mielestd musiikin

aanenvoimakkuus ja terapeutin mydhastyminen sovitusta ajasta.
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3.3.3 St. George Caren tilat

St. George Caren tiloja koskivat kyselytutkimuksen kysymykset 12 ja 13 ja
vastaajat olivat tyytyvaisia (KA 8.0) St. George Caren tiloihin. Avoimissa
vastauksissa vastaajat kehuivat tiloja rauhallisuudesta, kauneudesta ja
yksinkertaisuudesta. Vastaajien mielesta suihkujen yksityisyys oli arvostettavaa

ja tiloissa oli yleistunnelmaltaan ihanaa.

Kyselytutkimuksen vastaajat kritisoivat saunojen viileytta ja hdyrysaunan
rapistuneisuutta. Muutama vastaaja olisi kaivannut esimerkiksi syvempaa uima-
allasta tai runsaampaa saunatarjontaa. Osalle vastaajista oli tiloissa liian

ruuhkaista.

3.3.4 Kylpyldkokemus ja luksuskasitys

Kysymykset 14-20 keskittyivat ymmartamaan vastaajien kylpylakokemusta ja
nakemyksia luksuksesta. Kysymyksilla pyrittiin ymmartamaan, etta kokevatko
vastaajat St. George Caren luksuksena ja mita luksus merkitsee vastaajille.
Kyselytutkimukseen vastanneet henkil6t kokivat kayntinsa luksukseksi (KA 8.0)
ja suurin osa (75) vastaajista hakee kylpylakokemukseltaan rentoutumista ja

seuraavaksi suurin osa (49) hakee kylpylakokemukseltaan pakoa arjesta.

Vastaajien mielesta luksusta on henkil6kohtaisuus, ammattitaitoinen ja
normaalia parempi asiakaspalvelu, laadukkaat materiaalit ja rauhallisuus. Osan
(14) vastaajista mielesta sujuvuus on tarkea osa luksusta. Kaikki kysymyksen
(17) vastaukset liittyivat mielihyvaa ja nautintoa tuottaviin asioihin. Nait& asioita
ovat vastaajien mielesta esimerkiksi miellyttava miljoo tai rentoutumista ilman
tarvetta ajattelulle. Vastaukset tukevat kasitysta siita, ettd ennen niin elitistinen,
materialistinen ja saavuttamattomissa oleva perinteinen luksuskéasitys on
siirtynyt kohti hedonistista uutta luksusta, jossa korostuvat mielihyvan ja
nautinnon tuottaminen luksusta haluavalle henkil6lle (Barnier & Valette-
Florence 2000, 50-51).
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3.4 Johtopaatokset

Kyselyn tuloksia tarkasteltaessa voidaan todeta, etté vastaajat ovat yleisesti
ottaen erittain tyytyvaisia St. George Careen ja sen palveluihin. Yksityiskohdat
vaikuttavat asiakaskokemukseen ja -tyytyvaisyyteen. St. George Caren on hyva
kiinnittaa asiakaskokemuksen yksityiskohtiin huomiota, jotta
asiakastyytyvaisyyden korkea taso sailytetaan. Yksityiskohdilla tarkoitetaan
esimerkiksi asiakaspalvelijan sanavalintoja ja aanensavya, tilojen kuntoa ja
kaytettavyyttd, ajankohtaista informaatiota internet-sivuilla ja hoitohuoneiden
danimaisemaa ja valaistusta. Uuteen luksukseen liittyvat tuotteen tai palvelun
yksityiskohdat (lloranta 2019, 7-9).

Yksityiskohtien lisaksi yksi luksuskokemukseen vaikuttavista tekijoista on
vastaajien mielesta rauhallisuus. Tulosten mukaan tilojen ruuhkaisuus ja
meluisuus vaikuttavat St. George Caren luksuksen tuntuun. Suurin osa
asiakkaista arvostaa kylpylakokemuksessa rentoutumista ja arjesta
irtaantumista, joten St. George Caren kannattaa keskittya tilojen rauhallisuuteen
ja ruuhka-aikojen hallintaan. St. George Caren kannattaa selvittdd mahdollisia
muutoksia tiloihin tai jarjestelmiin, jotta asiakkaiden kokema ruuhkaisuuden

tunne vahenee ja rauhallisuuden tunne kasvaa.

3.5 Tulosten merkityksellisyyden pohdinta

Yhteiskunnassa kiireinen arki ja stressi on lisdantynyt, jolloin ihmisten tarve
rauhallisuudelle ja yksityisyydelle on kasvanut. Tama trendi nékyy vahvasti
taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastauksissa. Kuten opinnaytetyon
teoriaosiossa kirjoitettiin, on nykyaikana kasitys luksuksesta siirtynyt
eksklusiivisuudesta ja kalliista luksustuotteista omaan aikaan ja rentoutumiseen
— arjen luksukseen. (lloranta 2019, 6) Luksuksen kasitteen lisdksi myods
kuluttajien arvoissa on tapahtunut muutos. Kyselytutkimuksen vastaajat
kaipaavat hengahdystaukoa ja tilaa, joka kertoo laajemmasta
hyvinvointipalveluiden tarpeen ja merkityksen kasvusta. Yha useampi ihminen

huomaa hyvinvointiin panostamisen tarkeyden nyt, kun globaalisti kdynnissé on
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useita erilaisia kriiseja. Myos tuore koronapandemia on kasvattanut ihmisten
kiinnostusta omaa hyvinvointiaan kohtaan ja oma hyvinvointi n&hdaan

pandemian jalkeen tarkeana osana omaa arkeaan. (Eskola, 2023, 91)

Liiketoiminnallisesta nakokulmasta tdman tutkimuksen tulokset tarjoavat St.
George Carelle ja muille alan toimijoille arvokasta tulevaisuuden
kehityskohteista. Kyselytutkimuksen mukaan St. George Caren liiketoiminnan
menestys pohjautuu erinomaiseen asiakaskokemukseen, joka rakentuu erittain
ammattitaitoisen henkilokunnan ja hyvien tilojen varaan. Kyselytutkimuksen
tulosten avulla voidaan maaritella sellaisia kehityskohteita, kuten tilojen jatkuva
yllapito, palvelun personointi ja ruuhkahuippujen hallinta. Nama tekijat ovat
merkittavia St. George Caren liiketoiminnan kehittdmisessa ja keskittymalla
naihin liikketoiminnan osa-alueisiin St. George Care voi vahvistaa brandinsa
asemaa Helsingin luksusmarkkinoilla seka lisata asiakkaiden lojaliteettia, mika
puolestaan tukee liiketoiminnan kasvua. Asiakkaiden lojaliteetin kasvattaminen
on asiakaskokemuksen johtamisen keino, joka vahvistaa asiakkaiden suhdetta
yritykseen, vahvistaa brandin arvoa, lisdé asiakastyytyvaisyytta ja pidentaa
asiakkuuden elinkaarta vahentamalla asiakaspoistuman maaraa.
Asiakaskokemusta kehittamalla lisataan yritysta suosittelevien asiakkaiden
maaraa, joka heijastuu suoraan yrityksen liikevaihtoon. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.2)

4 Paatanto

Tama opinnaytetyd keskittyi uuden ajan luksuksen kasitteeseen St. George
Caren kylpylapalveluiden kayttajien nakokulmasta. Opinnaytetydn keskeisena
tavoitteena oli selvittdd St. George Caren asiakkaiden maaritelma luksuksesta ja
asiakkaiden odotukset kylpylapalveluita kohtaan nykyaikaisen luksuksen
nakokulmasta. Opinnaytetydssa hyddynnettiin kyselytutkimusta, jonka avulla
kerattiin asiakaspalautetta luksuksen eri elementeista, kuten palvelun laadusta,

tilojen viihtyvyydesta ja kokemuksen kokonaisvaltaisuudesta.
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St. George Caren Kkyselytutkimus kysyi St. George Caren asiakkaiden
kokemuksia kylpylassad ja mita yrityksen asiakkaat oikeastaan ajattelevat
luksuksesta yleisella tasolla. Opinnaytetyd ja kyselytutkimus tarjoavat
toimeksiantajalle  mahdollisuuden maarittdd liikketoimintansa  seuraavat
kehityskohteet pohjautuen oman asiakasryhmansa odotuksiin ja toiveisiin, jotta

toimeksiantaja vahvistaa omaa brandiaéan ja liikketoimintaansa kilpaillulla alalla.

4.1 Suositukset jatkotutkimuksille

Toimeksiantajan on hyddyllista toteuttaa asiakaskysely kerran kvartaalissa tai
puolessa vuodessa ja keskittyd kyselyssa aina yhteen teemaan, kuten
esimerkiksi hoidon tai asiakaspalvelun laatuun tai tilojen kuntoon ja siisteyteen,
jotta kysely on kevyt ja nopea vastata. Asiakaskyselyissa kannattaa kysya
vastaajien ikaa, jotta toimeksiantaja ymmartaa mita eri ikaryhmat arvostavat
kylpylakokemuksessa. Vastausten avulla toimeksiantaja voi tehda
kylpylakokemuksesta asiakkaalle henkilokohtaisen ja asiakasodotusten

mukaisen.

Toimeksiantaja toimii sellaisella alalla ja sellaisessa paikassa, jossa vierailee
paljon kansainvalisia asiakkaita. Toimeksiantajan on hyodyllista toteuttaa
jatkotutkimus, joka selvittda eri kulttuureista tulevien asiakkaiden odotuksia
luksukselta. Erilaisten asiakasryhmien asiakasodotusten ymmartamista

helpottaa erilaisten kulttuurien ymmartaminen.

Kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta ruuhkaisuus oli luksuksen tuntua
vahentava tekija. St. George Caren kannattaa tutkia eri varaus- ja
kulunvalvontajarjestelmia, joiden avulla St. George Care voi vélittaa
reaaliaikaista dataa internet-sivuillensa tilojen kayttdasteesta. St. George Caren
kannattaa lisata internet-sivujen varausjarjestelmaan tieto tilojen kayttbasteen

keskiarvosta esimerkiksi kuluneen vuoden osalta.
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Kyselytutkimukseen tuli muutama vastuullisuuteen liittyva vastaus. Vastaajien
mielesta luksusta ovat ymparistoystavalliset tuotteet ja ympéaristoystavallinen
toiminta. Vastuullisuus ja kestava kehitys ovat ajankohtaisia asioita ja St.
George Caren kannattaa tehdé jatkotutkimus, jossa selvitetaan vastuullisuuden
ja kestavan kehityksen arvojen merkitysta St. George Caren asiakkalille.
Kyselytutkimuksen jalkeen St. George Caren kannattaa tutkia vaihtoehtoja,
joiden avulla St. George Care loytaa asiakasodotusten mukaisesti
ymparistoystavallisia ja vastuullisempia tapoja tuottaa asiakkaiden ostamia

palveluja.

4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus maaritelldén tutkimuksen tulosten
tarkkuudella. Tutkimusten tulosten tulisi olla samat tutkijasta riippumatta ja
tutkimuksen tulisi olla luotettava siind ajassa ja paikassa, jossa se on tehty
(Vilkka 2021). Kyselytutkimuksen tulosten perusteella tutkimus on luotettava.
Tulokset noudattavat selke&da linjaa eika tuloksissa ole erikoisia poikkeamia.
Kyselytutkimukseen saatiin kattava méaara (84) vastauksia ja vastaajat

edustavat kaikki toimeksiantajan kohderyhmaa.

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys kertoo siita, kuinka hyvin tutkimus mittaa
sita, mita tutkimuksen tulisi mitata (Vilkka 2021). Kyselytutkimuksen validiteettiin
vaikuttaa kysymysten muotoilu. St. George Caren kyselytutkimuksen
kysymykset muotoiltiin mahdollisimman selke&ksi, jotta niita ei ymmarreta
muulla kuin tutkijan ja toimeksiantajan tarkoittamalla tavalla. Kysymysten
suurella (19) maaralla varmistettiin aineiston kattavuus. Suljettujen ja avoimien
kysymysten avulla huolehdittiin numeraalisen datan lisdksi laadullisen aineiston
kerddmisesta. Opinnaytetyon tekijan nakékulmasta tutkimus onnistui

mittaamaan juuri sitd, mita tutkija ja toimeksiantaja yhdessa sopivat.
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4.3 Oma arvio opinnaytetydprosessista

Opinnaytety6prosessi alkoi syksylla 2023 tapaamisella toimeksiantajan kanssa.
Opinnaytety6n runko suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta
opinnaytetyd hyodyttaisi toimeksiantajaa mahdollisimman paljon. Valmis
opinnaytetyd noudattaa opinnéaytetyon kirjoittajan ja toimeksiantajan
suunnitelmaa hyvin. Opinnaytetydn valmistuminen viivastyi puolella vuodella
opinnaytetyon tekijan aikatauluhaasteiden vuoksi. Toimeksiantaja sai aineiston

analysoimattomana ja analysoituna suunnitellun aikataulun mukaisesti.

Tutkimuskysymys pysyi samana lapi opinnaytetydprosessin, silla aihe oli hyvin
rajattu ja tutkimuksen padmaara oli selva alusta alkaen. Tutkimusmenetelmaksi
valittu kvantitatiivinen tutkimus oli oikea talle opinnaytetydlle, silla se mahdollisti
suuren vastausmaaran ja tehokkaan vastausten analysoimisen. Aineiston keruu
oli sujuvaa toimeksiantajan kanssa ja valitun Typeform-kyselyalustan ansiosta

lajittelemattomien tulosten lataaminen onnistui helposti ja lajittelu ketteréasti.

Kirjoitusprosessi oli opinnaytetyon tekijélle uuvuttavaa, silla
opinnaytetydprosessin kirjoittaja koki haastavaksi [6ytada opinnaytetydhén
relevanttia teoriaa. Kylpylaluksus on aihe, jota on tutkittu globaalisti vahan.
Luksuskirjallisuutta on, mutta opinnaytety6n kirjoittajalle oli vaikeaa valita télle
opinnaytetydlle sopivimmat lahteet. Kirjallisuuskatsaus jai lyhyeksi, silla
kirjoittaja ei halunnut tayttaa kirjallisuuskatsausta turhalla teorialla, vaan
kirjallisuuskatsaus pyrittiin pitam&an mahdollisimman relevanttina ty6ta

ajatellen.

Opinnaytetyoprosessin haastavimmaksi osaksi osoittautui kaytettavissa oleva
aika. Opinnaytetyon kirjoittaja on yhta taysiaikaista ja yhta osa-aikaista tyota
tekeva ihminen, jonka voimavarat hiipuivat prosessin edetessa. Kaytettavissa
olevaa aikaa kirjoittaja pyrki lisaamalla vahentamalla muita velvoitteitaan ja

onnistui siin& hyvin, jotta tyd saatiin valmiiksi.
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Opinnaytety6n ohjaaja antoi opinnaytetyohon hyvia kehitysehdotuksia, joiden
avulla opinnéytety® sai vimeisen muotonsa ja oikeastaan ylipaataan valmistui

yhdeksi eheéaksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytety6 opetti kirjoittajalle 4arettdbman paljon niin perinteisesta kuin
uudestakin luksuksesta ja siitd matkasta, jonka luksuskasitys on kulkenut
vuosikymmenien ja -satojen kuluessa. Kirjoittaja oppi valtavasti luksuksen
monimuotoisuudesta ja subjektiivisuudesta ja ymmarsi globaalien trendien ja

yhteiskunnallisten asioiden merkityksesta kuluttajien arvomaailmaan.
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Tutkimuksen kysymykset

Oliko tieto St. George Caren palveluista helposti saatavilla varausta
tehdessasi?

Voit halutessasi kertoa lisdé vastauksestasi.
Kuinka varasit kayntisi St. George Caressa?
Oliko varauksen tekeminen helppoa ja sujuvaa?
Voit halutessasi kertoa lisdé vastauksestasi.

Otettiinko sinut vastaan ystavallisesti ja asiantuntevasti?

. Saitko kaiken tarvitsemasi tiedon saapuessasi St. George Careen?

Voit halutessasi kertoa lisda vastauksistasi.

Minka palvelun ostit?

Kuinka hyvin ostamasi palvelu vastasi odotuksiasi?

Voit halutessasi kertoa liséd vastauksestasi.

Kuinka arvioisit St. George Caren sauna- ja allasalueen?
Voit halutessasi kertoa lisdéa vastauksestasi.

Luokittelisin kokemukseni luksukseksi.

Mitd haet spa-kokemukselta? (15b:) Valitsit "Jotain muuta, mita?”.
Haluaisitko kertoa lisaa?

Mitka asiat loivat luksuksen tuntua ja mitka puolestaan vahensivat sita?
Mita luksus merkitsee sinulle?

Minkalainen visuaalinen ilme tai tunnelma mielestasi viestii luksuksesta
spa-ymparistossa?

Onko sinulla muita kommentteja, ehdotuksia tai ajatuksia liittyen spa-
kokemukseesi tai luksuspalveluihin yleisesti?

Kiitos osallistumisestasi kyselyyn! Haluaisitko osallistua St. George
Caren lahjakortin arvontaan? Yhteystietojasi kdytetadn ainoastaan
arvontaan osallistumiseen, emmeka jaa niita kolmansille osapuolille tai
kayta niita markkinointitarkoituksiin.
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