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Tamédn opinndytetyon aiheena oli tutkia sitd, miten miesasiakkaiden madrdd saataisiin
kasvatettua hyvinvointipalveluiden kayttdjind. Liséksi oli tdrkedd selvittdd mitkd ja
millaiset hoidot ovat miehille sopivia sekd mitkd asiat toimivat miesten motivaatiotekijoina
hyvinvointipalveluiden kdyttod ajatellen. Tutkimus suoritettiin  kvantitatiivisena
tutkimuksena Holiday Club Caribiassa maaliskuussa 2009. Tutkimuksessa kdytettiin apuna
laadullista tutkimusta, joka tehtiin haastattelun muodossa hyvinvointityontekijd Nina-Mari
Raéikdlle.

Opinnidytetyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin wellness- ja hyvinvointipalvelukasitteitd,
késitteiden eroja, sekd niiden ajankohtaisuutta. Myods yksildiden ostokdyttdytymiseen
vaikuttavia tekijoitd késiteltiin. Teoriaosuudessa kdytettiin sekd ammattikirjallisuutta ettd
tutkijan omaa pohdintaa.

Tutkimuksen analysointiosuudessa sovellettiin teoriapohjaa ja vastausten kautta mietittiin
asioita, jotka lisdadvdt miesasiakkaiden mairdd hyvinvointipalveluyrityksissd. Tarkeiksi
asioiksi nousivat miesten vdhdinen tieto hyvinvointipalveluista ja siitd, miten hoitoihin
tullessa pitdisi toimia. Miehet kokivat hoitojen olevan suunnattuja liiaksi naisille. Miesten
motiiveina hyvinvointipalveluja kdyttdessd on psyykkinen ja fyysinen hyvinvointi.

Tutkimuksessa otollisemmaksi kohderyhméksi nousivat keski-ikdiset tai keski-idn
ylittdineet miehet. Erityisesti hyvinvointipalvelujen mainonnan kohdistaminen télle
kohderyhmdlle olisi tdrkedd. Mainostaa kannattaa sielld, missd miehet tyoskentelevit ja
harrastavat. Miesten asiakasméédrdd voitaisiin saada nostettua laatimalla edullisia
kokeilutarjouksia hoitoihin, jolloin niiden kiinnostus lisdédntyisi miesten keskuudessa.
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The purpose of this thesis was to explore how to increase the amount of men consumers as
users of well-being services. It was also important to solve what kind of treatments are
suitable for men and what kind of things are the motivatio makers when thinking wellness
services. The research was made as quantitative research in the Holiday Club Caribia in
March 2009. Qualitative research was also used in the research.

Concepts of wellness and well-being, differences of the concepts and the present situation
were studied in the theoretical part of the research. The Professional literature and
researcher’s own considerations was used in the theoretical part of the research.

Theoretical basis was applied in analyzing the results, and the conclusions were used to
consider factors that increase the amount of men as customers of wellness companies. The
Most important things were the lack of knowledge of the wellness services and how to act
when coming to the treatments. Men experienced in treatments were only for women.
Physical and mental well-being are motives when using wellness services.

The most important target group is the middle age men and men past middle age. It would
be very important to advertise wellness services to this group in places where they are
working or spend their free time. If wellness companies could create some special offers
for men the number of men customers could increase and also the interest in treatments.



SISALLYS

L JOHDANTO ..ottt ettt sttt 7
2 TUTKIMUKSEN RAJAUS, TUTKIMUKSEN TAVOITE JA -ONGELMA................... 7
3 WELLNESS JA HY VINVOINTIPALVELUT ....ooiiiiiiiiiieee e 7
3.1 Wellness -ajattelun PerUSEEL. .......ceuueeriiieriieeieeeiee ettt et e e 7
3.2 Wellness-ajattelun ajankohtaiSUUS ..........ccceeerieeriieeiiieiiee e 8
3.3 Wellness -palveluiden kéyttdjan motiivit Ja arvot.........cceeveeeriieniiieniieeie e 9
3.4 HyvInvoIntipalVeIUL........c.ooiiiiiiiiie et 10
3.5 Onko sanoilla ”wellness” ja “hyvinvointipalvelu” eroa?...........cccocevveviiiienieeiienienne. 10
4 YKSILOIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT................. 11
4.1 Ostokayttdytyminen ja ostajan demografiset teKijat .........cccevveriiriiiiiiniiiiiecieeeee 11
4.2 Ostajan psyKOIO@ISEt tEKIJAL ......cviiuierieiiiiieeie ettt et 12
4.3 IMIOLIIVIE. .ottt ettt ettt et et ebe et e bt et e enb e bt e ne e beeseent e bt eb e enb e teenee e enes 13
4.4 ATVOL JA QSENECEL...c..eeutieitieiieiie ettt ettt ettt et ettt et e saeesbeesatesateenbeete et e enbeenbeenee 14
4.5 Oppiminen ja havaitSEMINEN ........co.uerueeiiriierie ettt ettt sttt ae e 15
4.6 Innovatiivisuus ja PersOONALLISUUS ........cc.eriiiriieriieiieieeiieee e 15
5 TUTKIMUSMENTELEMA JA AINEISTON KERAAMINEN ..........ccocoovveiivrennne. 18
6 TULOSTEN RELIAABELIUS JA VALIDIUS .....coioiiiot ettt 19
0.1 REIAADEIIUS .....eueiieie ettt s 19
0.2 VALIATUS ...ttt ettt ettt ettt sb et eheesenens 20
7 TUTKIMUSTULOKSET ...ttt sttt 21
7.1 Hyvinvointiosasto Holiday Club Caribiassa ...........cccveviirienieiiinienieeieeieee e 21
7.2 DemOGrafiSEt tEKIJAL ... .c.eeeiieeieeie ettt ettt ettt ettt ettt e e ae e e nbeene e b e eseennes 24
7.3 Ulkondon tirkeys ja sithen kéytetty paivittdinen aika...........cccooceevienienieenieniieceeniene. 25
7.4 Mielipide hyvinvointipalveluista ja niiden Kiinnostavuus ............ccceeeveevieeiieeneeniieneeenne. 27
7.5 Kuukaudessa ulkondakoon kaytetty raha.........ccoccveiiiieniiiiiieciie e 31
7.6 Hyvinvointipalveluiden kéytto ja miehid kiinnostavat hoidot ...........ccccceevvveeieeirnnenee. 32
7.7 Hyvinvointipalveluiden kdyttoon vaikuttavat asiat..........ccccceeeeeeeiieenieeniieenieeeiee e 34
7.8 Mikd rajoittaa miehid kayttiméastd hyvinvointipalveluita? ...........ccccoovvveviiiniieeiieens 35

8 JOHTOPAATOKSET ..ottt s 37



G POHDINTA ...t e

LAHTEET
LIITTEET



1 JOHDANTO

Opinndytety0ossédni on tutkittu sitd, miten saada miesasiakkaiden méaédrdd kasvatettua
hyvinvointipalveluiden kéayttdjind niitd tuottavissa yrityksissd. Miehistd vain pieni osa
kayttad hyvinvointipalveluita, joten mahdollisuuksia lisdtd heiddn kayttdjiméadraénsa todella
on. Miehet hyvinvointipalveluiden kéyttdjind on suhteellisen uusi ilmi6, joten asiaa ei ole
laajemmin tutkittu. Téstd tyostd tulee olemaan hyotyd hyvinvointipalveluyrityksille, jotka
haluavat lisdtd miesasiakkaidensa maédrdad. Tutkimustuloksista on tarkoituksena koota

ehdotuksia hyvinvointipalveluyrityksille, jotta

Opinndytetyd on tehty yhteistyossd Holiday Club Caribian kanssa, koska sielld
hyvinvointiosasto on toiminut jo 10 vuotta ja suurten asiakasmédrien vuoksi tutkimus on
ollut helposti toteutettavissa. Opinndytetyotd ei ole tehty Holiday Club Caribialle, koska
miesasiakkaiden madrd on muotoutunut vuosien myotd suhteellisen pysyviéksi. Koin
yhteistyon tdrkednd, mutta opinndytetyd ei ole sidottu tiettyyn yritykseen, vaan on
sovellettavissa jokaisen hyvinvointipalveluja tuottavan yrityksen kaytt6on. Mahdollisuuksia
miesasiakkaiden médirdn kasvattamiseksi hyvinvointipalveluita tuottavissa yrityksissd olisi,
koska esimerkiksi Holiday Club Caribian hyvinvointiosastolla miehi on asiakkaina vain 25

prosenttia.

2 TUTKIMUKSEN RAJAUS, TUTKIMUKSEN TAVOITE JA -ONGELMA

Tutkimuksen péddongelma on, miten saada miesasiakkaiden madrdd kasvatettua
hyvinvointipalveluiden kéyttdjind niitd tuottavissa yrityksissd. Témin ongelman

selvittdminen on tdrkedd hyvinvointipalveluita tuottaville yrityksille, jotta toimintaa



pystytddn  kehittdmdidn tulevaisuudessa. Miesasiakkaiden m&ddrd on  monissa
hyvinvointipalveluyrityksissd todella véhdinen, joten mahdollisuuksia médrian lisddmiseen
olisi. Tutkimuksen alaongelmiksi nousivat mitkd ja millaiset hoidot ovat miehille sopivia.
On tédysin turha kehittdd ja mainostaa sellaisia hoitoja miehille, jotka eivét kiinnosta heita.
Hyvinvointipalveluyritysten tdytyy tietdd, mitkd hoidot ovat miesten suosiossa, jotta heitd
saataisiin asiakkaiksi. Alaongelmana on myds se, ettd mitkd asiat toimivat miesten

motivaatiotekijoind hyvinvointipalveluiden kayttod ajatellen.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittidd, ettd miten miehid saadaan lisdd hyvinvointipalveluja
tuottavien yritysten asiakkaiksi. Tarkeintd on tietdd, mitkd ovat miesten mielipiteet
hyvinvointipalveluista. Tutkimuksesta on selvdd hyotyd hyvinvointipalveluyritysten

kehittamisté ajatellen.

3 WELLNESS JA HYVINVOINTIPALVELUT

3.1 Wellness -ajattelun perusteet

Nykyaikainen wellness-konsepti on ldhtoisin 1950-luvun lopulta, jonka kehitti Halbert
Dunn. Hin kirjoitti erityisestd terveyden olotilasta, joka muodostui kokonaisvaltaisesta
hyvinolon tunteesta, joka muodostui kehon, mielialan ja sielun kesken. (Hyvinvointi- ja
wellness -matkailun peruskartoitus 2005, 10.) Nykyddn wellness voidaan maédritelld
paremminkin eldméntapana, jossa ihminen omilla elintavoillaan pyrkii terveempéin
eldamddan. (Suontausta & Tyni 2005, 43.) Laajennetussa wellness-mallissa, jonka ovat
kehittaneet Muller ja Lanz-Kaufmann, selkeytyy koko wellness-ajattelun perusta. Kuviossa
ajattelu ldhtee keskeltd, eli ihmisen itsestddn ottamasta vastuusta. Seuraavassa ympyréssi
on koottu asiat, jotka ovat tédrkeitd ihmiselle terveempddn eldmédn tdhdattdesss.

Uloimmassa ympyrdssd ovat ihmisen hyvinvointiin vaikuttavat tekijit, jotka tulevat



ulkopuolelta. (Suontausta ym. 2005, 44.) Laajennettu wellness-malli tiivistettynd tarkoittaa
sitd, ettd ithmisen pitdd osata ottaa vastuu itsestddn, jotta hdn ymmartdisi henkisten,
fyysisten sekéd sosiaalisten suhteiden ja ympéristotietoisuuden tasapainon merkityksen. Kun

kaikki ndmaé asiat ovat tasapainossa, on ihminen saavuttanut wellness-ajattelun tavoitteen.

Sana wellness tulee sanojen well-being ja fitness yhdistelmistd. Sen kehitti 1960-luvulla
amerikkalainen psykiatri Halbert Dunn. (Hyvinvointi- ja wellness — matkailun

peruskartoitus 2005, 9.)

3.2 Wellness-ajattelun ajankohtaisuus

Wellness-ajattelu ndkyy ihmisten arjessa yhd enenevdssd mdiérin. Yhteiskunta on talla
hetkelld ulkoné@kdpainotteinen, ja nuoruuden ihannointi ndkyy mediassa niin mainoksin
kuin median késittelemin aihein. Thmiset kdyttdvdt enemmén rahaa ja aikaa wellness-
tuotteisiin ja -palveluihin. Thmisten vapaa-aika ei vélttimittd ole lisdéntynyt viimeisen
kymmenen vuoden aikana, mutta vapaa-aika halutaan kayttdd itsensd kehittdmiseen,
rentoutumiseen ja hyvinvoinnin edistdmiseen. Ilmién voi todeta helposti kaupungin

katukuvassa: wellness-palveluita tarjoavia liikkeitd on ldhes joka kadulla.

Ulkonédkopainotteisessa yhteiskunnassa on ollut havaittavissa muutos myos henkisen
hyvinvoinnin merkityksen lisddntymiseen. Stressaavaa tyotd tekevd ihminen haluaa
rentoutua muodikkaasti wellness-palveluita kayttden. Ulkondkopaineet kohdistuvat myos
miehiin. Kosmetiikkayritykset ovat lanseeranneet monia tuotteita miehille, ja uskottavuutta
pyritdédn hakemaan esimerkiksi kdyttdmalld urheilijoita keulakuvina. Maailmalla miehille
on suunnattu mm. day spat, jotka ovat saavuttaneet suuren suosion, mutta miksi Suomessa
ei vield 16ydy potentiaalia tarpeeksi pelkédstddn michille suunnattuun day spahan. Sana
wellness ei vilttamittd ole michille kovin tuttu. Wellness liitetddn usein naisiin, ei niinkdin

miehiin.



3.3 Wellness -palveluiden kdyttdjan motiivit ja arvot

Asiakkaiden tarpeet, motiivit ja ostokdyttdytyminen tdytyy tuntea, jotta yritys pystyy
tarjoamaan asiakkailleen sitd, mitd he haluavat. Motiivilla tarkoitetaan sitd, miksi ihminen
toimii tietylld tavalla ja samalla saadaan selvitettyd ihmisen kéyttdytymistd ohjaavat

tarpeet.

Tietynlaisen statuksen ylldpitiminen vaikuttaa myos valintoihimme. Huoliteltu ulkondko
voi olla toiselle henkilolle erittdin tirkedd, kun taas toinen koettaa pitdd ylla
mahdollisimman kovaa ulkokuorta. Se, mistd haluamme saada arvostusta muilta ihmisilti,
maédrittelee paljon valintojamme. Wellness-ajattelun keskeiselld sijalla on itsekunnioitus.
Itseddn kunnioittava ihminen on kiinnostunut omasta hyvinvoinnistaan ja omien
tarpeidensa tyydyttamisestd. (Suontausta ym 2005, 80.) Itsestddn huolehtimiseen voidaan
liittdd myos wellness-palvelut, koska niiden tarkoituksena on lisdtd ihmisen hyvinvointia

sisdisesti ja ulkoisesti.

Ihmisen arvot ja asenteet ratkaisevat sen, mitkd asiat hidn kokee hyviksyttiviksi
(Suontausta ym. 2005, 80). Ajattelumaailmaamme muokkaavat asiat, joita pidetddn
yhteiskunnassa hyvéksyttdvind. Vuosikymmenid on pidetty vain naisten oikeutena
kaunistautua ja pitdd huolta itsestddn. Yhteiskunta ei ole pitdnyt hyviksyttdvind sitd, ettd
miehet kéayttdisivdt aikaansa itsestddn huolehtimiseen. Vasta 1980-luvulta ldhtien
yhteiskuntamme ajattelutapaa ovat horjuttaneet meikkaavat miehet, hyvénd esimerkkini
voidaan pitdd Dingo-yhtyettd. Sen imagoon kuului meikatut silmit ja laitetut hiukset. Mitd
enemmin miehet ovat uskaltaneet horjuttaa ajattelutapaamme olemalla erilaisia, sitéd

enemmén yhteiskuntamme ajattelutapa on laajentunut ja tullut suvaitsevaisemmaksi.

Vanhat uskomukset vaikuttavat pitkddn arkisessa ajattelussa. Monet miehet varmasti
ajattelevat vieldkin, ettd heitd halveksittaisiin, jos he kayttdisivdt aikaa ulkonddstddn ja
hyvinvoinnistaan huolehtimiseen. On helpompi sanoa kdyviansa hierojalla siksi, ettd niskat
ovat jumissa kuin siksi, ettd se tuo hyvdd oloa ja rentoutta. Onneksi nuorilla on

suvaitsevaisempi kuva uudistuksia kohtaan, joten ehkd uskomukset pikku hiljaa havidvit.
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3.4 Hyvinvointipalvelut

Hyvinvointipalveluilla tarkoitetaan rentouttavia hoitoja, joita tarjoavat niihin erikoistuneet
yritykset. Hyvinvointipalveluiden tarkoituksena on lisdtd asiakkaiden henkistéd seki fyysistd
hyvinvointia ja samalla rentouttaa mieltd ja kehoa. Kauneudenhoito on ennen liitetty

vahvasti hyvinvointipalveluihin.

Nykyddn hyvinvointipalveluilla  tarkoitetaan  kokonaisvaltaista  hyvinvointia  ja
kauneudenhoidon lisdksi on tullut paljon muita hoitoja tarjolle. Hyvinvointipalvelusta tulee
mieleen henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin lisddminen. Koska ihmisilli on enemmén
mahdollisuuksia kayttdd erilaisia palveluita, on hyvinvointipalveluyritysten maéra

nousussa.

3.5 Onko sanoilla ”wellness” ja “hyvinvointipalvelu” eroa?

Sanoja “wellness” ja “hyvinvointipalvelut” kéytetddn ldhes yhtd paljon ns.
kauneudenhoitoon keskittyvien yritysten mainonnassa. Wellnessid saatetaan kayttdd myos
litkkunnallista ~ palvelua  tarjottaessa. Usein  “wellness center”  tarkoittaa
litkkuntapalveluyritystd, jolla kuitenkin on myds hyvinvointiin liittyvid palveluita, kuten
hierontaa. Yleensd sanoja “wellness” ja “hyvinvointipalvelu” kéytetddn tarkoittaen
kuitenkin samaa asiaa. Wellness on maéiritelty tarkoittamaan kehon, mielialan ja sielun

kokonaisvaltaista hyvinvointia. Hyvinvointipalvelulla on myds samaa tarkoittava merkitys.

Voidaan sanoa, ettd hyvinvointi on suomalainen vastike englantilaiselle wellness-sanalle.
Hyvinvointimatkailu on maédritelty niin, ettei se ole kuntoa korjaavaa tai sairautta
parantavaa, mutta se edistdd kokonaisvaltaista hyvdd oloa ja voi olla psyykkistd sekd
fyysistd vireyttd parantavaa (Hyvinvointi- ja wellness -matkailun peruskartoitus 2005, 8).
Edelld mainittua madritelmdd voidaan soveltaa myos hyvinvointipalveluun. Téssd
tutkimuksessa hyvinvointipalvelulla tarkoitetaan nimenomaan kauneuden- ja kehonhoitoon

liittyvid palveluita.
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4 YKSILOIDEN OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

4.1 Ostokayttdytyminen ja ostajan demografiset tekijit

Ostajan
sosiaaliset

tekijat

Ostajan
demografiset
tekiidt

Ostajan
psykologiset
tekijat

Eldméntyyli

Osto-
kayttaytyminen

A\ 4

@@

A4

Ostopditos

Kokemukset ja
tyytyvaisyys

Kuvio 1. Yksilon ostokdyttdytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2003,

99).
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Kuluttajien ostopadétoksiin vaikuttaa ostokdyttdytyminen. Ostokédyttaytymiselld tarkoitetaan
sitd, milld perusteilla valintoja tehddén ja mitd, misti ja miten ostetaan. Ostokédyttdytymisen
laukaisevat tarpeet ja sitd ohjaavat motiivit. Ostajan ominaisuudet vaikuttavat motiiveihin

ja tarpeisiin. Yksilon ostokdyttdytymiseen vaikuttavat monet tekijét.

Ostajan demografisilla tekijoilld tarkoitetaan ns. vdestotekijoitd, joita ovat iké, sukupuoli,
siviilisddty, asuinpaikka, asumismuoto, perheen elinvaihe ja koko, liikkkuvuus maan sisélla,
tulot, kdytettdvissd olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus, ammatti, koulutus, kieli,
uskonto ja rotu. Demografisilla tiedoilla voidaan osittain selittdd kuluttajien erilaisia

tarpeita, mutta lopullista tuotteen valintaa se ei kerro. (Bergstrom ym. 2003, 99-100.)

4.2 Ostajan psykologiset tekijat

Yksilon henkilokohtaiset tekijédt, eli persoonalliset tarpeet, motiivit, arvot, asenteet,
innovatiivisuus ja oppiminen ovat ostajan psykologisia tekijoitd (Bergstom ym. 2003, 101).
Yksilon tarpeita tarkastellaan usein Maslowin tarvehierarkian kautta. Sen mukaan tarpeet
jaetaan kahteen eri osaan: alempiin ja ylempiin tarpeisiin. Alemmat tarpeet késittavit
fysiologiset ja turvallisuuden tarpeet. Ndistd voidaan antaa esimerkkeind ndlkd ja

turvallisuus. Niiden pitdd tdyttyd ennen kuin pystytdén siirtymdén ylimpiin tarpeisiin.

Ylempiin tarpeisiin kuuluvat sosiaaliset seké arvostuksen tarpeet ja kaikkein ylimpand ovat
itsensd toteuttamisen tarpeet. Sosiaaliset tarpeet késittdvdt esimerkiksi ihmissuhteet ja
tarpeen kuulua johonkin ihmisryhmédédn. Arvostuksen tarpeisiin kuuluvat esimerkiksi
itsekunnioitus ja kunnianhimo. Ylimpéni oleva itsensé toteuttamisen tarve on tutkimustani
lahimpénd. Se sisdltdd siis tarpeen itsensd toteuttamiseen ja omien kykyjen l6ytdmiseen.
Yhteenvetona voidaan sanoa, ettd ihmiselld ei ole mahdollisuutta tai kiinnostusta kayttaa
esimerkiksi hyvinvointipalveluita, jos perustarpeet eivét ole tyydytettyind. (Suontausta ym.

2005, 76.)
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- itsensd toteuttamisen tarpeet *
+"henkiset tarpest

- arvonatnon tarpeet
+sosiaalinen hyvdksynts

- vhteetikuuluvunden ja
takk auden tarpeet

- turvallisauden tarpeet
+asunto ym.

- fysiclogizet tarpeet
+nilki, jano,
fyyrsizet tarpeet

Kuvio 2. Maslowin tarvehierarkia (Haasio & Savolainen, informaatiotutkimus).

Tarpeet voidaan jakaa myos tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Tiedostetut
tarpeet yksilo on nimensd mukaan tiedostanut, mutta tiedostamattomat, eli piilevét tarpeet
ovat haasteellisia. Niitd pyritddn herdttelemddan markkinointitoimenpiteilld, esimerkiksi
korostamalla mainoksessa ostajalle tédrkeitd seikkoja. Tarpeiden perusteella tuotteet
pystytddn jakamaan valttiméattomiin ja ei-vélttimattomiin. Esimerkiksi elintarvikkeet ovat
ihmiselle vélttimattomid, mutta ei-vélttimattomat tarpeet voidaan markkinoinnilla saada
kuluttajille ldhes valttamattomiksi. Esimerkiksi hyvinvointiin liittyvdt hoidot luokitellaan
ei-vilttiméattomiin tarpeisiin, mutta oikealla markkinoinnilla ne voidaan saada kuluttajien
mielessd ldhes vilttdméattomiksi. Tarpeisiin liittyvd tekijd on se, ettdi ne muuttuvat

jatkuvasti. (Bergstrom ym. 2003, 102—-103.)

4.3 Motiivit

Motiivit eli syyt saavat ihmisen liikkeelle ja suuntaavat kdyttaytymisen tiettyyn toimintaan.
Motiiveja voidaan luokitella monella eri tavalla; markkinoinnin kannalta téirkein
tarkasteltava motiivi on ostomotiivi. Se auttaa ymmaértaméadn, miksi kuluttaja ostaa
hyodykkeitd ja palveluita. Ostomotiiveja on kahdenlaisia jarki- ja tunneperiisii.
Jarkiperdisid ostomotiiveja on esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta. Tunneperiisid

ostomotiiveja ovat esimerkiksi trendikkyys ja ympériston hyvaksynta.
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Motivaatiot voidaan jakaa myos kolmeen tyyppiin. Tilannemotivaatiosta voidaan puhua
silloin, kun kuluttajaa kiinnostaa ulkoiset tekijat. Esimerkiksi houkutteleva tarjous voi olla
téllainen. Vilineellinen motivaatio syntyy silloin, kun ostamiseen vaikuttaa sosiaaliset
tekijit. Sellaisia voivat olla esimerkiksi tuttavan kehut ja kommentit tuotteesta.
Siséllollisestd motivaatiosta voidaan puhua silloin, kun ostaminen liittyy tuotteen
kdyttdarvoon ja sen antamaan hyotyyn. On tdrkedd, ettd palvelutarjonta ja toimintatavat
saadaan yhdistettyd niin, ettd ne kohtaavat asiakkaiden tarpeiden kanssa. Yhtend tirkedna
motiivin méérittdjdnd pidetddn ryhmaii, johon thminen kuuluu. Se voi olla uskonnollinen

ryhma tai tyoyhteiso. (Bergstrom ym. 2003, 104-105.)

4.4 Arvot ja asenteet

Arvoilla tarkoitetaan tavoitteita, jotka ohjaavat ihmisen ajattelua sekd valintoja. Jokaisella
ihmiselld on omia térkeiksi koettuja asioita, esimerkiksi perheen hyvinvointi. Asenteilla
taas tarkoitetaan suhtautumista johonkin asiaan, eli ihmisten arvomaailma ndkyy hédnen
asenteissaan. Kun ihminen saa enemméin tietoa asioista, hidn muodostaa omat
nidkemyksensd ja ne saattavat olla erittdin hankalasti muutettavissa. Asiat, jotka heréttévit

voimakkaita tunteita, siséltidvit usein jyrkkid asenteita. (Bergstrom ym. 2003, 105.)

Asenteet syntyvdt ihmisen saaman tiedon pohjalta. Usein my6s kokemus vaikuttaa
asenteiden syntymiseen. My6s ryhmit ja ympéristo — vaikkapa perhe tai tyoyhteis6 —
vaikuttavat ihmisen asenteisiin. (Bergstrom ym. 2003, 106.) Tiettyyn ryhmédan kuuluvilla
ihmisilld on tapana toimia samojen arvojen sekd eldmintyylin mukaisesti. Pidetddanko
esimerkiksi tyoOpaikalla sallittuna miesten paneutuminen omaan hyvinvointiin, vai
vallitsevatko sielld vanhat uskomukset? Erittdin tdrkednd kdyttdytymisnormien luojana
toimii kulttuuri. Se miten yhteisossé eletddn ja toimitaan, vilittyy sukupolvelta toiselle ja

madrid tietynlaiset tavat eldd ja tehda valintoja.
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4.5 Oppiminen ja havaitseminen

Ehdollistaminen on oppimisen alin taso. Silld tarkoitetaan toimimista tietylld tavalla, jotta
ithminen piddsee haluamaansa pddmiddrdan. Esimerkiksi pieni lapsi oppii kéyttdimédn
hyvikseen itkua, jotta hin saa haluamaansa huomiota vanhemmiltaan. Mallioppimisessa
jéljitellddn mallin mukaista kayttdytymistd. Yritys-erehdysoppiminen on mallioppimista
tietoisempaa, koska sen kautta esimerkiksi kuluttaja voi oppia erilaisia ratkaisuja
tuoteongelmiinsa. Korkeatasoinen oppiminen sisdltdd tiedonhankintaa ja tietoista

vaihtoehtojen etsintdd. Sen avulla saadaan tietoisesti ratkaistua ongelmia.

Tehdessddn havaintoja ympéristostddn ihminen tarvitsee aiempaa tietoa. Havaitsemiseen
vaikuttavat drsykkeiden ominaisuudet, esimerkiksi niiden méédrd. Myos ihmisen omat
ominaisuudet, esimerkiksi kiinnostuksen kohteet, vaikuttavat havaitsemisprosessiin.
Sosiaaliset tekijdt, eli esikuvat ja toiset ihmiset vaikuttavat myos havaintojen tekemiseen.
Ihminen kohtaa pdivittdin satoja drsykkeitd, joista hdn muistaa murto-osan muutaman
péivian kuluttua. Onkin siis tarkedd, ettd markkinoinnista saadaan huomiota herattavai, jotta

ithminen muistaa sen vield viikkojen paastd. (Bergstrom ym. 2003, 107.)

4.6 Innovatiivisuus ja persoonallisuus

Innovatiivisuudella tarkoitetaan kuluttajan halua kokeilla uusia asioita. Innovatiivisuus
voidaan jakaa karkeasti neljddn ihmisryhmiin. Innovatiivisuuden pioneereiksi kutsutaan
edelldkavijoitd, jotka ovat valmiita kokeilemaan uutuuksia. Mielipidejohtajat ovat yrityksen
kannalta tarkein ihmisryhmaé, koska he ovat valmiita kokeilemaan uusia tuotteita ja kertovat
mielipiteensd myos ymparistoonsd. Enemmisto saa vaikutteita toisilta, mutta he ovat melko
hidas ryhmé omaksumaan uutuustuotteita. Mattimyohdiset omaksuvat uutuudet vasta, kun

ne ovat vanhoja tuotteita. (Bergstrom ym. 2003, 108.)

Persoonallisuudella tarkoitetaan ihmisen ominaisuuksia, joista osa on ollut jo syntyméista
asti ja osa on ympériston vaikutuksesta muodostuneita piirteitd. Persoonallisilla piirteilld

voidaan selittdd osittain tietynlaista ostokdyttdytymist.
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4.7 Sosiaaliset tekijét

Sosiaalisia tekijoitd kutsutaan ns. pehmeiksi tekijoiksi. Niitd tutkittaessa tarkastellaan
kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissd sekd ndiden vaikutusta ostamiseen ja
paitoksen tekoon. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 109.) Viiteryhmilld tarkoitetaan kaikkia
ryhmii, joihin ihmiset haluavat samaistua. Jisenryhmisséd ihmiset ovat jasenini ja jdsenten
suhteet ovat kiinteédt, esimerkiksi perhe. Ihanneryhmit ovat sellaisia, joihin ihminen
haluaisi kuulua, esimerkiksi jokin harrasteryhmd tai jengi. Negatiivisilla ryhmilld
tarkoitetaan taas ryhmié, joihin ei haluta kuulua. Ryhmissd kéyttaydytddn yleensé tietylla
tavalla, eli normit madrddvat niitd. On tyypillistd, ettd ryhmilld on johtaja ja kaikilla
jasenilld tietty asema, jonka mukaan toimia. Viiteryhmét vaikuttavat ostokédyttaytymiseen,
riippuen hankittavasta tuotteesta. Kun tuote ei ole tuttu, ryhméilld on suuri vaikutus
ostokayttaytymiseen. Yksiloiden vililld on tietysti eroja, toiset ovat enemmén alttiina

vaikutuksille kuin toiset. (Bergstrom ym. 2003, 110-111.)

Kulttuurilla voidaan tarkoittaa ihmisen toimintaa ja toiminnan tuotteita. Kulttuuri voidaan
liittdd myos tieteeseen ja taiteeseen. Kulttuuri vaikuttaa ihmiseen kahdella tavalla.
Kulttuurin perusta muodostuu monista tekijoistd, jotka vaikuttavat ihmiseen lapsuudesta
lahtien, niistd esimerkkeind historia, uskonto ja ithmissuhteet. Kulttuurin ulkoiset symbolit,
perinteet ja rituaalit syntyvdt kulttuurin perustasta. Kulttuuri muuttuu koko ajan,

esimerkiksi eettiset arvot ndhddin nykyisin eri tavalla kuin kaksikymmenti vuotta sitten.

Alakulttuurit ovat valtakulttuurin sisilld olevia pienryhmii, joille ominaista ovat yhteiset
kayttaytymismuodot ja kulutustavat. Alakulttuuri voi olla hyvin voimakasta ja silloin
annetusta mallista on vaikeaa poiketa. Alakulttuurille on tyypillist4, ettd se rakentuu yhden
asian — esimerkiksi luonnonsuojelun — ympdrille. Markkinoijalle on siis erittdin hyvé asia,

jos se saa tunnettavuutta kiintedssd alakulttuuriryhmaéssa. (Bergstrom ym. 2003, 111-112.)

Sanalla “’sosiaaliluokka” tarkoitetaan yhteiskunnallista rakennetta, johon yksilon ja perheen
asema muodostuu yhteiskunnassa. Sosiaaliluokka maidrdytyy demografisten tekijéiden

pohjalta. Yli-, keski- ja alaluokat ovat kulutustottumuksiltaan ja koulutuksiltaan hyvin
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erilaisia ryhmid ja usein ne ovatkin markkinoijan erillisid kohderyhmii. Sosiaaliluokkaan
yhdistetddn usein myos ikd ja perheen elinvaihe, jolloin ostokdyttdytymiselle saadaan

yhtendisid kohderyhmii. (Bergstrom ym. 2003, 112.)

Vaikka sosiaaliluokka ei vilttdmittd tule ensimmdiisend mieleen wellness-palveluiden
kayttdjan motiiveja miettiessd, voi silld kuitenkin olla suuri merkitys, jotta potentiaalinen
asiakasryhmi saadaan maédriteltyd. Millaiset asiat sosiaaliluokassa ovat hyviksyttivid ja
miten asioihin suhtaudutaan, miérittelee myos sitd, miten uskallamme tehdid valintoja.

(Suontausta ym. 2005, 97-101.)

Luokkatietoisuus tarkoittaa sosiaalisen statuksen merkitystd yksilolle. Se vaikuttaa
kulutusvalintoihin ja ostopédédtoksiin. Monet ihmiset tekevit kulutuspéddtoksensd siltd
pohjalta kuin kuvittelevat oman sosiaaliluokkansa tekevén. Jotkut ihmiset haluavat myos
kuulua korkeampaan sosiaaliluokkaan kuin oikeasti kuuluvat ja nostavat puuttuvaa
statustaan esimerkiksi kulutustavoillaan, vaikka heilld ei olisi niihin varaa. Heitd kutsutaan

ns. statuskuluttajiksi. (Bergstrom ym. 2003, 112.)

Perhe on yksi tarkeimmistd vaikuttajaryhmistd. Sitd voidaan tarkastella vanhempien
antamien vaikutusten kannalta tai ihmisen oman perustaman perheen kannalta.
Vanhempien arvot vaikuttavat lasten arvomaailman muodostumiseen todella paljon. Lapset
omaksuvat asenteet ja  kulutustottumukset. IThmisen ostokdyttdytymiseen ja
paatoksentekoon vaikuttavat myo6s puoliso ja lapset. Naisten ja miesten roolit
ostopédtoksissd vaihtelevat tuotteittain, mutta mitd kalliimpi tuote, sitd enemmain péa&dtoksia

tehdddn yhdessa.

Perhekésite on muuttunut yhteiskunnan muuttumisen myotd. Nykyisin useat perheet ovat
yksinhuoltajaperheitd. Perheen elinvaihe vaikuttaa esimerkiksi markkinoinnin ja
kampanjoiden suunnitteluun. Tyypilliset aikuisidn elinkaaren vaiheet voidaan jakaa
kahdeksaan eri vaiheeseen. Nuoren aikuisen vaiheessa on véhédn taloudellisia huolia.
Perheen perustamisvaiheessa vaikuttaa kahdet tulot, ja kuluttaminen keskittyy omien

tarpeiden tyydyttaimiseen. Nuoressa perheessd taloudelliset huolet ovat suurimmillaan.
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Lapset kouluidsséd -vaiheessa taloudellinen asema on yleensd parempi, ja kuluttaminen on
suurta. Keski-ikdiset vanhemmat -vaiheessa lapset ovat jo ldhes aikuisia, ja taloudellinen
tilanne kohenee entisestddn. Vanhempi pariskunta pystyy kédyttdmédn hyvid taloudellista
tilannettaan omaan virkistykseen. Eldkeldispariskuntana tulotaso laskee, ja oma terveys on
tarkedssd asemassa. Yksineldjd-vaiheessa puoliso on kuollut, ja kuluttamisen taso riippuu
omasta terveydentilasta ja tulotasosta. Perheiden elinvaihemalli on muuttunut viime vuosia,
koska nykyéddn ihmiset tekevédt valintoja yhd enemmén omaa itseddn ajatellen, eikd

vanhojen ajatusmallien mukaan. (Bergstrom ym. 2003, 113-115.)

Ihmisen eldmintyyli muodostuu demografisista, psykologisista ja sosiaalisista tekijoista.
Elaméntyyli selittdd ihmisen ostokédyttdytymistd, ostoprosessin etenemistd ja ostopaatoksen
tekemistd. Luokitteluja eli typologioita tehdddn eldméntyylien perusteella. Luokittelut
auttavat 10ytdméadn yhtendisid ryhmid, joiden ostokdyttdytyminen on samanlaista.

Markkinat hyotyvét néistd tutkimuksista, koska ne antavat kilpailukykyisté tietoa.

5 TUTKIMUSMENTELEMA JA AINEISTON KERAAMINEN

Tutkimusmenetelminid toimii mdadrdllinen, eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma.
Maéérillisessd tutkimusmenetelméssd halutaan saada mahdollisimman paljon helposti
vertailtavaa tietoa. Madréllisessd tutkimuksessa on tirkeintd saada yleinen kuva muuttujien
eli mitattavien ominaisuuksien vilisistd suhteista ja eroista. (Vilkka 2007, 13.) Koska
médrdllinen tutkimusmenetelmd ei anna syvillisempdd tietoa aiheesta, kaytettiin
tutkimuksessa apuna my0s kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelméé. Laadullinen
tutkimusmenetelmé toteutettiin haastatteluna, joka toteutettiin Holiday Club Caribian

hyvinvointiosaston kampaaja-kosmetologin Nina-Mari Réikén avulla.

Kyselylld tarkoitetaan aineiston kerddamisen tapaa, jossa kysymysten muoto on vakioitu.

Vakioinnilla tarkoitetaan sitd, ettd kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytddn samat asiat
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samassa jdrjestyksessd ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 28.) Kyselytutkimuksen
otantamenetelménd kiytettiin yksinkertaista satunnaisotantaa. Otannalla tarkoitetaan sitéd
joukkoa, joka vastaa kyselytutkimukseen. Yksinkertaista satunnaisotantaa voidaan kayttaa
silloin, kun havaintoyksikdiden eli vastaajien ominaisuudet ja ilmenemistavat eivét
vaihtele. (Vilkka 2007, 53.) Koska kaikkien vastaajien piti olla miehid, yksinkertainen

satunnaisotanta soveltui hyvin tutkimusta ajatellen.

Kyselytutkimus tehtiin yhteistyond Holiday Club Caribian kylpyldosaston kanssa.
Kyselyyn vastasi 40 miestd. Vastaajien méérédn piti olla véhintddn 40, koska muuten tulos
ei ole luotettava. Kyselykaavakkeessa tarkeimpind kohtina oli selvittdd, miten saada uusia
miesasiakkaita hyvinvointipalveluita tarjoaviin yrityksiin ja mitkd ja millaiset hoidot

kiinnostavat miehii.

Kyselytutkimuksessa on pddosin ympyroitivid vastauksia, mutta vapaalle sanalle on myos
tarkedd jattad tilaa. Téll4 tavalla saatiin kattava kuva siitd, mistd miehet ovat kiinnostuneita
ja miten heiddn mé&drddnsd asiakkaina oli mahdollisuus kasvattaa. Kyselykaavakkeet
kdyddan lapi yksi kerrallaan ja niiden perusteella tehdddn yhteenveto siitd, millaisia
palveluita ehkd kannattaisi lisdtd ja minkd ikdisille miehille kannattaisi

hyvinvointipalveluita markkinoida.

6 TULOSTEN RELIAABELIUS JA VALIDIUS

6.1 Reliaabelius

Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd tutkimus antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Tutkimus on luotettava ja tarkka, kun toistetussa mittauksessa

saadaan sama tulos tutkijasta riippumatta. Tutkimuksen tarkkuudella tarkoitetaan sité, ettéd
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satunnaisvirheiden médrd on pystytty minimoimaan. Satunnaisvirheitd ovat: miten
onnistuneesti otos edustaa perusjoukkoa, mikd on vastausprosentti, miten huolellisesti
muuttujien tiedot on syotetty tietokantaan ja millaisia mittausvirheitd tutkimukseen

sisaltyy. (Vilkka 2007, 149-150).

Tutkimukseen liittyvéédn kyselyyn vastasi 40 miestd. Kysely suoritettiin ainoastaan yhdessa
paikassa, joka oli Holiday Club Caribian kylpyldosasto. Kylpyldosastoon kuuluu myos
kuntosali ja ryhmaéliikuntatunnit. Edelld mainitut asiat saattoivat vaikuttaa kyselyn tulosten
luotettavuuteen, silld kyselyyn vastanneista miehistd useat ovat kiinnostuneita liikunnasta
ja omasta hyvinvoinnistaan. Tulokset olisivat luotettavampia, jos kysely olisi tehty myos
toisella paikkakunnalla. Jos kyselyn toinen paikka olisi ollut pohjoisessa, vastaukset
olisivat olleet varmasti erilaisia. Kyselyyn vastanneista suurin osa oli Varsinais-Suomesta,
joten kyselyyn vastanneet ovat suhteellisen ldhelld palveluita, toisin kuin Pohjois-
Suomessa. Tillaiset erot olisivat tuoneet erilaisia ndkemyksid kyselyn vastauksiin, joten

tulos olisi ollut todenpitavampi.

Kyselyn tuloksiin vaikuttaa myos kyselyn tayttdmiseen kéytetty aika. Monilla vastaajista
oli kiire, eli he eivit perehtyneet kyselyyn vilttdmittda niin hyvin kuin olisi pitényt.
Kiireessd vastaaja ei mieti vastaustaan syvéllisesti. 40 vastausta on suhteellisen pieni

médrd, joten jos vastauksia olisi tullut enemmin, olisi vastausten taso ollut luotettavampi.

Koska kyselytutkimuksessa oli 17 eri kohtaa ja niissd kaikissa ainakin kaksi
vastausvaihtoehtoa, on tutkimustulosten taulukko-ohjelmaan syo6ttovaiheessa saattanut
tapahtua virheitd. Vaikka syottovaiheen jdlkeen tulokset tarkistettiin, voi silti jokin virhe

jaada huomaamatta.

6.2 Validius

Validius eli oikeellisuus on tutkimuksen kykyéd mitata sitd, mitd tutkimuksessa oli tarkoitus
mitata. Tutkimuksen validiutta arvioitaessa kohteena ovat seuraavat asiat: miten tutkija on

onnistunut saamaan teoreettiset késitteet arkikielelle, miten kysymysten ja
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vastausvaihtoehtojen sisélto ja muotoilu on onnistunut, miten valittu asteikko toimii ja miti

epétarkkuuksia mittariin sisdltyy. (Vilkka 2007, 150.)

Tutkimuksesta saatiin sitd tietoa, mitd oli tarkoitus saadakin. Teoreettisia késitteitd, tdssd
tapauksessa hyvinvointipalvelua, oli selvennetty kertomalla kyselykaavakkeen alussa, miti
silld tarkoitetaan. Kysyttdessd vuoden aikana kiytettyjd hyvinvointipalveluita ja misté
hyvinvointipalvelusta vastaaja voisi olla kiinnostunut, olisi kysymyksen muotoiluun pitdnyt
kiinnittdd erityistd huomiota. Halutut tulokset saatiin kysymyksen huonosta asettelusta

huolimatta, mutta se tuotti paljon lisdtyota.

7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Hyvinvointiosasto Holiday Club Caribiassa

Haastattelin Holiday Club Caribian hyvinvointiosaston hyvinvointityontekija Nina-Mari
Réikkad. Hyvinvointiosasto on perustettu vuonna 1999. Téydentdvédin kysymykseen
vastasi hyvinvointiosaston pdillikko Hanna Kytolda-Lundstrom, joka kertoi, ettd aluksi
miehid oli asiakkaina vdhdn, mutta kasvua on ollut siitd ldhtien tasaisen rauhallisesti.
Miesten asiakasmdirien lisdédntymisessd ei ole ollut mitdén suuria nousuja tai laskuja, vaan
kasvu on ollut tasaista. Mitd enemmaén hoidot ovat tulleet tutuiksi miehille, sitd paremmin
michet ovat uskaltautuneet hoitoihin. Nina-Mari Ridikdn mukaan hyvinvointiosaston
asiakkaista noin 25 prosenttia on miehid. Suhteellisen suurta lukua selittdd hdnen mukaansa
se, ettd hyvinvointiosastolle on helppo tulla, koska se on hotellin yhteydessi. Myds
asiakkaista suuri osa on lomailijoita, joten heilld on aikaa kdyttdd ja tutustua muihin

palveluihin.

Suurin osa asiakkaista, my0s miespuolisista, on hotellin asiakkaita. Réikdn mukaan
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hyvinvointiosastolle tulemisen kynnys helpottuu, kun asiakas on jo valmiiksi hotellin
sisdpuolella. Hotelliasiakkaille markkinointi saattaisi kuitenkin lisdtd myods miesten osuutta
kavijamadrissd. Heilld saattaa kuitenkin olla mahdollisuus kayttdd iltaisin vapaa-aikaansa

itsenséd hoitamiseen ja rentouttamiseen.

Eroja suomalaisten ja ulkomaalaisten miesten hoitojen valinnassa ei Rdikdn mukaan juuri
ole. Ainoa ero on se, ettd ulkomaalaiset miehet ovat useammin jo kokeilleet erilaisia
hoitoja. Miesten suurinta ikdluokkaa kysyttdessd ikdhaarukka on laaja, 20—60 vuoteen.
Suurimman kéyttdjaryhméan miehistd muodostaa kuitenkin 45-55 -vuotiaat. Tdmén ik&iset
miehet arvostavat omaa hyvinvointiaan ja ovat valmiita kidyttdmién sithen seké aikaa ettd

rahaa.

Suosituimpia hoitoja miesten keskuudessa Ridikdn mukaan ovat klassinen hieronta,
jalkahoito ja kasvohoito. Klassinen hieronta on ollut kestosuosikki miesten keskuudessa
Holiday Club Caribian hyvinvointiosastolla. Klassista hierontaa ei koeta kauneushoidoksi,
vaan hierontaan mennddn usein purkamaan lihasjdnnitystd. Miehet kokevat hieronnan
enemmaénkin fyysiseen kuntoon positiivisesti vaikuttavana kuin henkistd hyvinvointia
lisdadvand. Suosituimpia hoitoja tarkasteltaessa huomaa, ettd hoidot ovat ns. perushoitoja.
Réikkd kertoi, ettd esimerkiksi aromaterapeuttiset hieronnat koetaan miesten keskuudessa
lahinné naisille suunnatuiksi, eikd hénelldkddn ole ollut aromaterapeuttisessa hieronnassa
kuin muutama miesasiakas. Miehet eivdt suurimmalta osalta kaipaa mitddn erikoisuuksia
hoitoihin. Perushoidot ovat miesten kohdalla suosituimpia. Réikka kertoi, ettd vartalohoidot
ovat pitkdlti vain naisten suosiossa; miehet kaipaavat hieronnalta perinteisid vahvoja

otteita.

Holiday Club Caribian hyvinvointiosaston tuotenimet ovat vaihtuneet vihin aikaa sitten,
mutta heilli oli ennen tdysin miechille suunnattuja hoitopaketteja, esimerkiksi Miehen
vuosihuolto ja Suo, kuokka ja Jussi. Niitd kysytddn edelleenkin ja tietysti tehdddn vieldkin,
koska kysyntdd riittdd. Miehen vuosihuolto siséltdd kokohieronnan jalkahoidon ja
tosimiehen kasvohoidon. Suo, kuokka ja Jussi-hoitopaketti siséltdvit turve- ja jalkahoidon.

Raikka sanoi, ettd niitd ostettiin paljon miehille lahjaksi, ja my6s miehet kokivat helpoksi
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vaihtoehdoksi valita juuri miehille suunnatut hoitopaketit. Miehiset nimet heréttéavit
positiivista huomiota miesten keskuudessa ja vievdt hoidoista pois naisiin liittyvén
ajattelun. Miehille suunnatut hoidot olivat ja ovat edelleenkin rakennettu niin, ettd niissd on
otettu huomioon miesten mieltymykset. Uudesta hoitohinnastosta 16ytyy miehille suunnattu
kasvohoito Sea Masculin, joka on suunniteltu miehen ihon erityistarpeet huomioon ottaen.
Réikdn mukaan sana mies, masculin tai jokin muu miehinen nimi liséd hoidon suosiota
miesten keskuudessa. Mietittdessd markkinointia miehille, kannattaa siis ottaa huomioon
nimien tdrkeys. Myos miespuolisen julkisuuden henkilén kéyttiminen tuotenimissd toi
ainakin Holiday Club Caribiaan miehid asiakkaiksi. Holiday Club Caribia oli saanut Kalle
Palanderin nimen kéayttoonsd ja se pystyttiin yhdistimdin myds hoitopakettiin. Se sisélsi
klassisen hieronnan, kylvyn ja naamion. Nayttdd siltd, jos mies antaa kasvot jollekin
hoitopaketille, se lisdéd kéyttdjien mielenkiintoa hoitoa kohtaan. On myos helpompi varata

hoitoa, kun voi ajatella, ettd tuo ”julkkiskin” kdy téllaisessa, niin miksen minékin.

Réikkd on huomannut muutoksen miesten kdyttdytymisessd, jos he ovat ennen kdyneet
hyvinvointiosastolla tai jossain muussa hyvinvointihoidossa. Ensimmaiselld kerralla miehet
vaikuttavat hieman hermostuneilta, koska eivét tiedd, miten pitdisi kdyttaytyd, kertoo
Raikkd. He eivit siis ole hermostuneita varsinaisesta hoidosta, mutta uusi tilanne vaikuttaa
asiaan paljon. Rdikkd kertoo, ettd toisella hoitokerralla tai jos miehilld on jo kokemusta
hoidoista, miechet ovat selvdsti rentoutuneempia ja reippaita. He myos uskaltavat tuoda
toiveensa paremmin esille. Vaikka tilanne on ensimmadiselld kerralla hermostuttava, tulevat
miehet Réikédn mukaan kuitenkin hyvinvointiosastolle yksin. Hén kertoo, ettd usein naiset
varaavat miehelle hoitoajan, mutta itse hyvinvointiosastolle miehet tulevat yksin. Jos mies
haluaa tulla hoitoon uudestaan, hdn tekee varauksen itse. Lisddntynyt kokemus auttaa

hoitovarauksen tekemisessi.

Hoitojen suosion lisdédntyminen on nidkynyt my0s miesten polttarijarjestelyissd. Raikka
kertoo, ettd useampi “polttarisankari” on tuotu hyvinvointiosastolle johonkin hoitoon. Osa
kayntikerroista on huumorimielelld jirjestettyjd, mutta osa suhtautuu asiaan vakavammin.
Holiday Club Caribian hyvinvointiosaston palvelut on helppo yhdistdd myos polttareiden

viettoon, koska talosta on vuokrattavana my0s yksityissaunatilat. Usein yksityissaunaa
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varattaessa on “polttarisankarille” varattu myds hoito.

Asiakasmaidrdn lisddmiseen vaikuttavat monet eri tekijiat. Markkinointi on yksi tirkeistd
asiakasmddrien lisddmisen vilineistd. Yrityksen on tirkedd miettid, missd paikoissa
tuotteitaan mainostaa. Nina-Mari Réikdn mukaan monesti paras markkinointivéline on ns.
puskaradio, eli yrityksen maine kulkee henkildltd toiselle. Jos asiakas on kokenut tuotteen
tai palvelun hyvini, hén kertoo sen varmasti eteenpdin. Sama pétee myos toisinpéin, eli on

tarkedd pyrkid hyvéain laatuun ja hyvain palveluun.

Yrityksen on mahdotonta vaikuttaa asiakkaiden taloustilanteeseen, mutta silld on
mahdollisuus tarjota tuotteita, jotka esimerkiksi rentouttavat vaikeiden aikojen keskelld.
Monet miehet laittavatkin perheensd hyvinvoinnin omansa edelle, eikd itsestddn
huolehtimista pidetd kovinkaan tidrkednd. Mitd tutummaksi yrityksen tuotteet tulevat
miehelle, sitd valmiimpia he ovat kdyttdmaan niitd ja pystyvét hyodyntdmiin sen palveluita

oman hyvinvointinsa kehittdmisessa.

7.2 Demografiset tekijét

Alle 20-vuotiaita vastaajia oli 15 prosenttia. Suurimman vastaajaryhmin muodostivat 20—
30-vuotiaat miehet, joita oli 45 prosenttia. 31—40-vuotiaita miehid oli 20 prosenttia ja 41—
50-vuotiaita 15 prosenttia vastaajista. 51—-60-vuotiaita ei ollut yhtdén ja yli 60-vuotiaita oli

viisi prosenttia.
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Kuvio 3. Vastaajien ika.

Ylintd johtoa edusti kaksi prosenttia vastaajista ja ylempéid keskijohtoa neljd prosenttia.
Erittdin vaativissa asiantuntijatehtdvissd toimi viisi prosenttia miehistd. Keskijohtoon
kuuluvia miehié oli seitsemén. Vaativissa asiantuntijatehtdvissd toimi yhdeksén prosenttia
vastanneista. Alempaan keskijohtoon kuului 11 prosenttia ja asiantuntijatehtdvissa toimi 13
prosenttia vastanneista. Toimihenkil6itd oli 15 prosenttia ja opiskelijoita 16 prosenttia.
Johonkin muuhun ryhméén, eli mm. eldkeldiset ja tyottomat, kuului 18 prosenttia, joka oli

suurin kyselyyn vastannut ryhma.

Lahes kaikki vastanneista asuivat Varsinais-Suomessa, joten asuinpaikka ei vaikuttanut
kyselyn vastauksiin. Yksin asuvia oli 46 prosenttia ja parisuhteessa asuvia oli 54 prosenttia.
Tama kysymys oli tutkimuksen kannalta tdrked, koska usein parisuhteessa asuvat miehet

saavat tietoa kumppaneiltaan my6s hyvinvointiin liittyvissd asioissa.

7.3 Ulkondon térkeys ja siihen kéytetty paivittdinen aika

Kyselyssd viisi prosenttia vastasi oman ulkonddn olevan heille erittdin tarkedd. Melko
tarkedksi oman ulkondkonsd koki 47 prosenttia vastanneista miehistd. 48 prosenttia

vastanneista miehistd kertoi oman ulkonidkonsd olevan heille kohtalaisen tirkedid. Fi
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ollenkaan tarkedd” -kohtaan ei vastannut yksikddn miehistd. Tuloksista voidaan péitelld,
ettd miehille oman ulkondon merkitys on melko suuri. Harvalle se oli erittdin tdrkedd,
mutta kukaan ei ollut vilinpitdimétéon oman ulkonékonsd suhteen. Ulkondkopaineet ovat
kohdistuneet ennen vain naisiin, mutta esimerkiksi tyomarkkinoilla miesten huoliteltua

ulkondkod vaaditaan nykyddn yhtd paljon.

60 %

48%

0,
50% 47

40%

30%
20% |

10% 504
0%

0% -
Frittdin tarked Melko tarked Kohtalaisen téarked H ollenkaan térked

Kuvio 4. Ulkondon téirkeys.

Suuren ristiriidan ulkonidon tarkeyden kanssa muodosti sithen kéytetty péivittdinen aika. 49
prosenttia kyselyyn vastanneista michistd kertoi kéyttdviansd alle viisi minuuttia aikaa
omaan ulkondkoonsd pdivittdin. 10 minuuttia omaan ulkonidkoonsd kéytti 25 prosenttia
vastaajista. 20—30 minuuttia omaan ulkondkoonsd kaytti 23 prosenttia miehistd ja 30-50
minuuttia ulkondkoonsd kaytti vain kolme prosenttia. Kukaan vastaajista ei kdyttanyt yli
tuntia omaan ulkondkoonsd. On mielenkiintoista huomata, etti miechet pitdvdat omaa
ulkonidkdddn melko tai kohtalaisen tirkednd, mutta aikaa ei siithen tuhlata. Alle viidessi
minuutissa ei esimerkiksi ihonhoitotuotteita ehdi paljoa kdyttimédan, joten vdhdinen aika
kaytetddan hiusten laittamiseen ja siistin yleisvaikutelman luomiseen. Toisaalta omaan
ulkondkoon kaytetty védhdinen aika voi kertoa myos siitd, ettei aikaa itselle ole, vaan

vdhdinen vapaa-aika halutaan kdyttdd muuhun tarkoitukseen.
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Kuvio 5. Ulkondkoon kaytetty péivittdinen aika.

Michistd 51 prosentilla ty6 ei vaadi huoliteltua ulkondkod, mutta 49 prosentilla tyopaikalla
sitd vaaditaan. Lihes puolet kyselyyn vastanneista miehistd joutuu ainakin tyonsd puolesta
“panostamaan” ulkondkoonsd. Kuitenkin ulkondakoon kaytetty péivittdinen aika kertoo sen,
etteivdt miehet ty0ssd vaadittavaan huoliteltuun ulkonékoon kéytd turhaa aikaa. Vasta
viime aikoina on televisiomainonnassa lisdéntynyt miehille tarkoitettujen hoitotuotteiden

nikyvyys, joten esimerkiksi niiden kayttoon kuluva aika ei vield ndy kyselyn vastauksissa.

7.4 Mielipide hyvinvointipalveluista ja niiden kiinnostavuus

39 prosenttia kyselyyn vastanneiden miesten mielestd hyvinvointipalvelut ovat suunnattu
liiaksi naisille. Tastd herdd kysymys, ettd suuntaavatko yritykset markkinointiaan liiaksi
naisille, koska miehet kokevat asian tédlld tavoin. Yritysten kannattaa ldhted ajattelemaan
markkinointiaan uudestaan ja miettid, miten siitd saadaan miehid kiinnostavaa ja miesten
huomiota herdttavdda. Yritysten myynti lisddntyisi huomattavasti, jos markkinointi
kohdennetaan suoraan miehille. Hyvénd esimerkkind voidaan pitdd Holiday Club Caribian
viime vuosien mainontaa, jossa kaytettiin urheilija Kalle Palanderia. Hoidoista saatiin néin

maskuliinisempia ja helpommin ldhestyttaviampid, kun tunnettu mies antoi niille kasvonsa.
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Kyselyssd 33 prosenttia ei osannut vastata kysymykseen, onko hyvinvointipalvelut
suunnattu liiaksi naisille. Kommentteja, joita miehet sanoivat kyselyd tehdessédén, olivat
mm. mitd hyvinvointipalvelut oikeasti ovatkaan. Kyselyn alussa kerrottiin, mitd niilld
tarkoitetaan, mutta kisitteend hyvinvointipalvelut olivat miehille vieraita. Yritysten on
todella tarkedd miettid, millaisia termejd ne kdyttdvit markkinoinnissaan, jottei sisdltd jaa
epdselviksi. Hienot, mutta vaikeasti ymmaérrettivat termit saavat kuluttajan helposti

perdédntyméin ja mainonta menee taysin hukkaan.

Kysyttdessd mielipidettd hyvinvointipalveluista 34 prosenttia miehistd koki ne hyddyllisiksi
ja 30 prosenttia oli kiinnostuneita niistd. Vaikka miehet kokevat palvelut positiivisella
tavalla, esimerkiksi arvot ja asenteet saattavat estdd kdyttdmastd niitd. Toisaalta voidaan
ajatella, ettd hyvinvointipalvelujen tullessa miehille tunnetummiksi, saattaa oma
arvomaailma muuttua ja palveluita on helpompi ldhted kdyttdmddn. Hyvinvointipalvelut
koetaan helposti turhamaisiksi ja yhdistetdin myos kauneudenhoitoon. Yritysten on siis
tarkedd huomata, milld tavoilla tuotteitaan markkinoi, eli kuluttajan ostomotiiveita on
tarvetta miettid. Miehet eivit vélttamattd kiinnostu asioista hyvin tarjouksen kannalta, vaan
motivaatiotekijdksi vaaditaan myos ystdvien tai tyotovereiden kokemuksia. Miehille
markkinoidessa yhdistyvét jarki- ja tunneperdiset motiivit. Yhtddlta palvelulla tiytyy olla
jarkeva kayttotarkoitus, esimerkiksi hyvinvoinnin kannalta ajateltuna lihasjannityksen
vihentdminen. Toisaalta asiaa ajatellaan tunneperdisesti, eli palvelun tiytyy olla yleisesti

hyviksyttiavéa tai jollain tavalla trendikésta.

Vain 10 prosenttia vastaajista ei ollut kiinnostunut hyvinvointipalveluista. Monille se, milla
tavalla ystdvidpiirissd tai tyOpaikalla toimitaan, mé&ddrdd myos kiinnostuksen kohteet.
Varsinkin nuoremmissa “’poikaporukoissa” vallitsevat tiukat asenteet, joiden mukaan asiat
tehdddn. Vastaajissa oli myos alle 20-vuotiaita nuoria miehié, joilla kaveripiirin asenteet

saattavat vaikuttaa vield vahvasti omiin tekemisiin.

Kolme prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd hyvinvointipalvelut ovat tdysin turhaa
ajanhaaskausta. Monille tietiméttomyys asioista saattaa muodostaa tunteen, ettd asia on

tdysin tarpeeton. Kyselyd tehtdessd monien miesten kommentit liittyivdt siihen, ettd
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palvelut ovat “naisten touhua”. Monet olivat yllattyneitd siitd, ettd todella on miehid, jotka
kayttavat hyvinvointipalveluita ja niitd markkinoidaan nykyédén my6s miehille. Asiat, jotka
ovat vieraita saavat helposti negatiivisen leiman. Monet vastaajista kuuluivat
innovatiiviselta tasoltaan enemmistoon tai “mattimy6héisiin”, eli he omaksuvat asiat vasta,
kun ovat saaneet positiivista palautetta ldhipiiristdén tai vasta sitten, kun palvelut ovat

tavallaan ”vanhoja”, eli jo tutuiksi tulleita asioita.

Miehistd 13 prosentille késite hyvinvointipalvelu oli tdysin vieras, eivitkd he tienneet, miti
silld tarkoitetaan. Suomalaiseen kulttuuriin hyvinvointi toki liittyy esimerkiksi saunan
myoOtd, mutta varsinaista hyvinvointikulttuuria téélld ei ole. Monille suomalaisille miehille
sauna on tdrkedssd asemassa, joten hyvinvointipalveluyritysten kannattaa kdyttdd siihen
liitettdavid hoitoja hyvékseen. Silld tavalla hyvinvointipalveluista kiinnostuneet miehet
voivat tutustua helpommin palveluihin, koska jotakin tuttua, tdssd tapauksessa sauna, on
mukana. Kulttuuri muovautuu pitkdn ajan kuluessa, joten hyvinvointikulttuurin

tunnettavuuden lisddmiseen kuluu pitka aika.
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Kuvio 6. Mielipide hyvinvointipalveluista

Kysyttdessd mitd mieltd vastaajat ovat miehistd, jotka kédyttdvdat hyvinvointipalveluita, 54

prosenttia vastasi heidén olevan itsestddn huolehtivia miehid. Kun siis miehiltd kysyttiin
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henkilokohtainen ja nimeton mielipide, hyvinvointipalveluita kayttdvid miehid ei
paheksuttu. Saattaa olla, ettd jos sama kysely olisi tehty ryhmétilanteessa, sosiaalinen paine
olisi muovannut vastauksia negatiiviseen suuntaan. Useasti kuulee miesten vdhittelevin
kavereiden kesken toisia miehid, jotka kdyttdvat hyvinvointipalveluita. Téssd yrityksilld on
suuri tehtivé, jotta ennakkoasenteita saadaan muovattua positiiviseen suuntaan. Miesten ei
ole ennen ollut suotavaa kéyttdd hyvinvointipalveluita, ja kayttdjait ovat saaneet
negatiivisen leiman. Jos asenteet ja arvot saadaan yleisesti muuttumaan, tulee itsensd

hoitamisesta hyviksyttivimpad myos miehille.

13 prosenttia miehisté ei tuntenut ketdén, joka kdyttdisi hyvinvointipalveluita. Tdmai saattaa
johtua my®ds siitd, ettd michet ovat kiinnostuneita hoidoista ja ehkd kéyttavatkin, mutta
eivdt uskalla kertoa siitd tovereilleen. Saattaa olla, ettd viiteryhmi, johon he haluaisivat
kuulua korostaa perinteisid miehisid arvoja ja nédin estdd itsensd hoitamisesta puhumisen.
Ihmiselle on tarkedd, ettd hin saa tuntea itsensd hyvéksytyksi ja ryhmét, joihin hén haluaa
kuulua, hyvéksyy hidnet. Ongelmana on se, miten saada positiivista keskustelua aikaiseksi
ystdvien kesken koskien uusia asioita. Jos hyvinvointiyritys saa houkuteltua ystdvaporukan
yhdessd kokeilemaan uusia hoitoja, niin ehkd kynnys tulla hoitoihin yksin voisi alentua.
Vain 10 prosenttia piti hyvinvointipalveluita kdyttdvid miehid naisellisina, joten vastaajien

ajatusmaailmassa ei ainakaan vanhanaikaisia stereotypioita ole.
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Kuvio 7. Mielipide hyvinvointipalveluita kdyttavistd miehisté
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7.5 Kuukaudessa ulkondkoon kiytetty raha

Suurin osa kyselyyn vastanneista, eli 69 prosenttia miehistd vastasi kdyttdvansd 2040
euroa rahaa kuukaudessa ulkondkoonsd. Tdméd summa on melko pieni ottaen huomioon
sen, ettd useat miehet kdyvdt parturissa kerran kuussa ja timd vie jo suuren osan
ulkondkéon kaytetystd rahasta. Monelle saattaa olla myds suuri kynnys lisdtd
kuukausittaista ulkondkoonsd kéytettdavdd rahaméardd. Yritysten kannattaa siis panostaa
hyviin perusteluthin mainonnassa, jos he haluavat lisdtd miesten kéyntimiiraa
hyvinvointipalveluiden osalta. Jos miesten rahankéyttod saadaan lisdttyd 40—-60 euroon
kuukaudessa, olisi kyseiseen rahasummaan mahdollista sisédllyttdd myos yksi

hyvinvointipalvelu, esimerkiksi klassinen hieronta.

Perhetilanne vaikuttaa myos kéytettdvddn rahaméérdidn. Varsinkin lasten ollessa pienid,
rahaa menee niin ruokaan kuin vaatteisiin erityisen paljon. Monet miehet joutuvat
karsimaan omia menojaan, jotta vélttimittomdt perustarpeet saadaan hoidetuksi.
Kiristynyt taloustilanne vaatii monen ihmisen miettimddn tarpeitaan uudestaan ja
hyvinvointipalvelut kuuluvat kuitenkin vasta ihmisen ylimpiin tarpeisiin, eli ne eivit ole

vilttiméattdmia asioita.
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Kuvio 8. Hyvinvointipalveluihin kdytetty raha/kuukausi.



32

7.6 Hyvinvointipalveluiden kéytto ja miehid kiinnostavat hoidot

45 prosenttia vastaajista kertoi kéyttdneensd hyvinvointipalveluita viimeisen vuoden
aikana. Vaikka kyselykaavakkeen vastauksista oli saanut kuvan, ettd miehet eivét niité olisi
kayttdneet, oli luku sithen nidhden korkea. Alle 20-vuotiaat miehet eivit olleet juurikaan
niitd kdyttdneet, mutta yli 30-vuotiaat miehet vastasivat kdyttaneensd. Nayttad siis siltd, ettd
mitd enemmén 1kd4 kertyy, sitd ajankohtaisemmaksi oma hyvinvointi tulee. Nykyéin myos
monet tyOpaikat kannustavat pitdmédn huolta itsestddn esimerkiksi hierontalahjakortein.

Saattaa my0s olla, ettd ién karttuessa uskaltaa tehdé erilaisia asioita kuin nuorempana.

Voi my6s ajatella, ettd tyOstd saatava palkka mahdollistaa joskus kalliidenkin
hyvinvointipalveluiden kéyton. Nuorilla opiskelijamiehilld ei usein ole rahallisesti
mahdollista kéyttdd hyvinvointipalveluita. Ehkd hieman vanhanaikainen ajattelutapa
hyvinvointipalveluiden kdytt6on on ajatella asiaa sosiaaliluokan kautta. Perinteisestihdn
rikkailla on ollut mahdollisuus itsensd hoitamiseen ja rentoutumiseen kuin taas “tavallisella
tyoldiselld”. Nykyédédn sosiaaliluokkaerot eivdt ole ndin jyrkkid, mutta vanhat luokka-

asenteet saattavat silti vaikuttaa tihin asiaan.

Miehet, jotka vastasivat kdyttdneensd jotakin hyvinvointipalvelua viimeisen vuoden aikana,
olivat pddosin kdyneet klassisessa hieronnassa. 30 prosenttia myontévasti vastanneista oli
valinnut klassisen hieronnan. Parhaimmillaan klassisessa hieronnassa oli kdyty 10 kertaa
vuoden aikana. Kdytt6 on siis ollut 1dhes kuukausittaista. Miehet, jotka olivat kdyneet usein
hierojalla, huomasivat varmasti positiivisen eron lihaksissa usean kdyttokerran jélkeen.
Muutamat vastaajista olivat kdyneet vain kerran, joten hieronnasta saatavaa hyotya kyseiset

vastaajat eivit olleet vield kokeneet.

Kasvohoidossa oli kdynyt vain kahdeksan prosenttia, eli 40 miehestd kolme miestd. Luku
oli yllattavan pieni, koska monet miehet kérsivédt kasvojen iho-ongelmista. Kasvohoito
yhdistetddn helposti naisille kuuluvaksi hoidoksi. Kyselyn viimeinen kysymys késitteli sité,

miksi miehet eivit kidytd hyvinvointipalveluita. Moni oli vastannut, etteivit tiedd, mitd
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hoidot sisdltdvit. Kasvohoidon suosion vihyys saattaa johtua tdstd asiasta. Tekniikat ja
aineet, jolla kasvohoito tehdddn, saattavat olla miehelle todella vieraita. Kuorinnat ja
naamiot ovat vasta pikkuhiljaa 16ytiméassd paikkansa miesten piivittdisessd kosmetiikassa.
Hyvinvointipalveluita tarjoavien yritysten kannattaa keskittyd kertomaan hoitojensa
sisdllostd. Vaikka termit olisi kerrottu suomeksi, ne saattavat olla miehille tuntemattomia.

Selkeys, helppous ja havainnollistaminen ovat téssé tirkedssd asemassa.

Jalkahoito ei myoskéédn ollut suosittu hoito vastanneiden miesten keskuudessa. Toisaalta
jalkahoidon tarve tulee usein eteen vasta silloin, kun jalkojen iho ei voi hyvin.
Kéasihoidossa oli  kdynyt vain yksi kyselyyn vastanneista miehisti. Monien
hyvinvointipalveluiden tarjoamat késihoidot on suunnattu suoraan naisille, joten tdtd hoitoa

miehen ei ole helppo valita.

Rentouttavissa kylvyissd oli kdynyt viisi kyselyyn vastanneista miehistd. Vesi koetaan
tutuksi elementiksi ja kylpy on helppo markkinoida my6s miehille selkeyden ja helppouden
vuoksi. Monet hyvinvointiyritykset ovat yhdistdneet hieronnan ja kylvyn yhdeksi paketiksi.
Téllainen paketti on helppo ostaa miehelle vaikka lahjaksi, koska hoitojen sisdlto on selva

ja hoidot itsestdén ovat neutraaleita, eli eivét ole naisellisia miesten makuun.

Aromaterapeuttisia hoitoja oli kokeillut vain kaksi vastaajista. Aromaterapia koetaan
helposti naiselliseksi. Holiday Club Caribian kosmetologi Nina-Mari Riikkd kertoi
haastattelussaan  tehneensd vain muutamia aromaterapeuttisia hoitoja miehille.
Kuumakivihierontaa oli kokeillut yksi vastaajista. Tdméa hoito on vield melko tuntematon
monille. Solariumia ei ollut kokeillut kuin kaksi vastaajista. Kosmetologi Nina-Mari
Raikkda kertoi, ettd ulkomaalaiset miehet kéyttdvit solariumia paljon enemmédn kuin
suomalaiset. Pdivettynyt ulkondkoé ei Suomessa ole mahdollista kuin muutaman kuukauden
vuodessa. Ehkéd siksi miehet eivdt halua kdydd solariumissa, koska piivetys olisi

keinotekoinen.

Kiinnostavimmaksi hoidoksi nousi klassinen hieronta. Puolet vastaajista oli kiinnostunut

siitd. Klassinen hieronta rentouttaa kehoa ja sitd kdytetddn myos urheilusuoritusten
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parantamisessa. Toiseksi kiinnostavin hoito oli kasvohoito. Varsinkin nuorille miehille
kasvojen iho-ongelmat saattavat olla erityisen kiusallisia. Solarium ja kuumakivihieronta
herdttivit myos kiinnostusta. Pdivettynyttd ihoa pidetdén hyvinvoivan ndkdisend. Monet
miehet ovat varmasti huomanneet sen ja ovat siksi kiinnostuneita solariumista.

Kuumakivihieronta kuulostaa eksoottiselta ja erilaiselta.

7.7 Hyvinvointipalveluiden kdyttoon vaikuttavat asiat

Kysyttidessd miehiltd, mitkd asiat estdvit heitd kdyttdmdstd hyvinvointipalveluita, 47 %
vastasi, ettd michille suunnattuja  hyvinvointipalveluita ~on lilan  véhén.
Hyvinvointipalveluyritykset markkinoivat hoitojaan potentiaalisimmalle
kayttdjaryhmaélleen, eli naisille. Mainokset eivit silloin viestitéd, ettd miehet olisivat myos
tervetulleita. Koska hyvinvointipalveluiden kdytt6 on monille miehille uutta, kannattaa
mainonnassa keskittyd korostamaan niiden kdyton helppoutta ja tarjoamia, hyotyjé.
Kyselykaavakkeessa kysyttiin myos, ettd olisiko hyvinvointipalveluita helpompi kayttéa,
jos yritys olisi suunnattu ainoastaan miehille. 42 % vastasi kdyton olevan helpompaa, kun
kyseessd olisi ainoastaan michille suunnattu yritys. Jos hyvinvointipalveluyritys olisi
suunnattu ainoastaan miehille, olisi hoidot suunniteltu myos ajatellen miehia. Jos yrityksen
asiakkaat olisivat ainoastaan miehié, saattaisi miesasiakkaalla olla matalampi kynnys léhted
kokeilemaan hoitoja, koska kaikki yrityksen asiakkaat olisivat miehid. Yhdysvalloissa
miesten day spat tai lifestyle spat ovat jo yleisid ja erittdin suosittuja. Suomessa
padkaupunkiseudulla saattaisi tillaiselle yritykselle olla tarpeeksi kéyttdjid. Vaikka
hyvinvointipalveluyritys ei ole ainoastaan miehille suunnattu, kyseisestéd ideasta voisi silti
ottaa kdyttoon parhaat puolet. Hyvinvointipalveluyrityksien kannattaa panostaa miesten
viithtyvyyteen yrityksessddn. Esimerkiksi saunomismahdollisuuden tarjoaminen hieronnan

jélkeen voisi lisdtd miesten mielenkiintoa yritystd kohtaan.

29 % michisté vastasi ajanpuutteen olevan este hyvinvointipalveluiden kéytolle. Varsinkin
miehilld, joilla on pieniéd lapsia, oma vapaa-aika on vihdistd. Vapaa-aika halutaan viettda
lasten kanssa, joten omat kiinnostusten kohteet jéavit taka-alalle. 21 % vastaajista kertoi

hyvinvointipalveluiden olevan liian kalliita. Varsinkin perheellisten miesten tdytyy ajatella
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rahan kéyttodan lasten kannalta, joten 40 euron hieronta saattaa tuntua liian kalliilta
palvelulta. Kun perheen lapset kasvavat, vanhempien rahan kiyttod voidaan ajatella
uudestaan. Silloin my6s miehilld on mahdollisuus panostaa itseensé, koska rahaa yleensa
on enemmdn kéytettdvind. Hyvinvointipalvelut voivat tuntua kalliilta, jos niitd ei ole
koskaan kiyttanyt. Hyvinvointipalveluita kokeilleet tietdvit, kuinka paljon aikaa ja taitoa

niiden toteuttamiseen tarvitaan.

50% 47%
45%
40%
35%
0% 29%
-
25% 21%
20%
15%
10%
3%
5%
0% 0%
0% : [ |
Ajanpuute Palvelut Palveluiden Miesteneisovi  Liian kalliita Vaikea
kaukana vihyys miehille kayttad ajanvaraus

Kuva 9. Hyvinvointipalveluiden kdyttoon vaikuttavat asiat

7.8 Miké rajoittaa miehid kédyttimastd hyvinvointipalveluita?

55 % miehistd vastasi vdhdisen tiedon hyvinvointipalveluiden sisdllostd rajoittavan niiden
kayttod. Yritysten tdytyy mainonnassaan miettid, milld tavoin ne kertovat hoitojen
sisdllostd. Mainokseen kannattaa liittdd lyhyt kertomus hoidon siséllostd, jotta
miespuolinen asiakas tietdd, mitd hoito kisittdd. Suomenkieliset hoitoja kuvaavat nimet
ovat varmasti helpompia késittdd kuin ulkomaalaiset nimet. Hoidon arvo ei vdhene, vaikka
nimi olisi yksinkertainen. Varsinkin vanhemmilla miehilld kielitaito saattaa olla vdhdinen,
joten heiddn on vaikeaa ymmartdd vieraskielisid nimid. Yritysten kannattaa miettid sité,
kuinka monella tavalla nimi voidaan kertoa suomeksi. Suomen kielesséd on monia kuvaavia

sanoja, joten varmasti hyvii ja informatiivisia sanoja saataisiin mainontaan.
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32 % vastaajista ei halua kdyttdd aikaa tai rahaa hyvinvointipalveluihin. Nykydin tyotahti
on todella kova ja elamd on muutenkin kiireistd. Miehistd voi tuntua turhalta kéyttda
vihidistd vapaa-aikaansa hyvinvointipalveluihin varsinkin, kun ne ovat monille vieraita.
Yritysten kannattaa miettid mainostamista vaikkapa miesvaltaisilla tyopaikoilla. Jos
yritykset saavat mainoksiaan esimerkiksi tyOpaikan lehteen, voisi miesten kiinnostus
herdtd. Mainonta kannattaa viedd ldhelle miehid. Yritysten kannattaa kiyttdd aikaansa
sithen, ettd he kartoittavat missd potentiaaliset miesasiakkaat viettdvét aikaansa ja mité
kautta viesti hyvinvoinnin térkeydestd saataisiin miesten nidkopiiriin. Koska useat miehet
eivdt halunneet kéayttdd rahaa hyvinvointipalveluihin, voisivat erilaiset tarjoukset
houkutella miehid asiakkaiksi. Kun miehet saadaan kokeilemaan palveluita, saattaa heistd

tulla uusia hyvinvointipalveluyritysten asiakkaita.

13 % vastaajista kertoi vdhidisen tiedon toimintatavoista rajoittavan hyvinvointipalveluiden
kayttod. Yritysten on mietittdva sitd, milld tavalla miehille saisi kerrottua ajanvarauksesta
ynni muista toimintatavoista. Internetsivuilla yrityksilld on mahdollisuus kertoa siitd, milla
tavoin hoitoihin tulisi valmistautua. Internetsivuille on mahdollista laittaa paljon
informatiivista tietoa, joka madaltaa kynnystd tulla hoitoithin. On helpompi léhted
kokeilemaan uusia asioita, kun tietynlaiset toimintatavat ovat tiedossa ja niihin voi

etukéteen valmistautua.

Positiivista hyvinvointipalvelujen kdyton rajoitusta kysyttdessd oli se, ettei kukaan
vastaajista tuntenut pelkoa siitd, ettd joku saisi tietdd heiddn kdynnistddn
hyvinvointipalveluita tuottavassa yrityksessd. Tdma on todella hieno asia, koska yritysten
el tarvitse miettid sitd, milld tavoin asiakkaiden yksityisyys olisi tdysin suojassa. Michille ei
siis ole rajoittava tekijd, vaikka tyOkaveri ndkisi hdnet hyvinvointipalveluyrityksessa.

Suurimmat rajoitukset liittyvit toimintatapoihin seki ajan ja rahan kayttoon.
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m% %Uo
50 % -

40 % -

32 %

30 % -

20 % -

13 %

10 % +
0%

0% -

Vahainen tieto Ei tietoa Ei halua kayttaa Pelko, etta joku saa
sisdllésta tomintatavoista aikaa/rahaa tietaa

Kuva 10. Hyvinvointipalvelujen kdytta rajoittavat tekijét.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd hyvinvointipalveluiden kéyttd miesten
kohdalla on helpompaa, jos yritykseen on helppo tulla, tai yritykseen on liitetty muita
toimintoja, esimerkiksi hotelli. Hyvinvointipalveluyrityksen kannattaa mainonnassaan
kertoa tarkasti osoitteensa, jotta hoitoihin tulemisen esteend ei ole yrityksen hankala
sijainti. Jotta miesten osuutta hyvinvointipalveluiden kéyttdjind saadaan liséttyd, on tarkedd
miettid, mille ikdryhmadlle palveluita markkinoi. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa,
ettd keski-ikdiset tai keski-idn ylittdneet miehet ovat otollinen hyvinvointipalveluiden
kayttdgjaryhma. Heilld on enemmén vapaa-aikaa, koska usein heidédn lapsensa ovat jo ldhes
aikuisia. Tdstd johtuen heilld on myds enemmén rahaa kiytossddn, koska eldmiseen
menevit kulut ovat pienempid. Télle ikdryhmaélle itsestddn huolehtiminen on erityisen
tarkedd, koska vanhetessa keho vaatii enemmén huolenpitoa. Ongelmana tdssé on kuitenkin
se, miten saada tdimén ikdryhmén ajatukset modernimpaan suuntaan. Usein keski-ikédisilla
michilld on  véédrdnlainen kuva  hyvinvointipalveluista, ja  heille = myos

hyvinvointipalveluiden toimintatavat saattavat olla vieraita.
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Monet kyselyyn vastanneista miehistd olivat kiinnostuneita hyvinvointipalveluista ja
kokivat ne hyodyllisiksi. Suosituimmaksi hoidoksi tutkimuksessa nousi klassinen hieronta.
Miehilld on selked kuva siitd, mitd klassisessa hieronnassa tapahtuu ja mikéd sen vaikutus
kehoon on. Klassinen hieronta on helppo valita hoidoksi, koska sen nimi on
informatiivinen. Jos miesten méérdd hyvinvointipalveluiden kdyttdjind halutaan nostaa, on
tarkedd miettid sitd, milld nimilld hoitoja mainostetaan. Yli puolet kyselyyn vastanneista
miehistd koki hyvinvointipalvelujen kdyton esteeksi sen, ettei heilld ole tietoa hoitojen
siséllostd. Vieraskieliset nimet saattavat olla mahdottomia ymmirtéa, jos kielitaito ei ole
kovin hyva. Ytimekkddt ja informatiiviset nimet heréttdvit positiivista huomiota.
Hyvinvointipalveluyritysten kannattaa miettid hoidoille miehekk&itd nimid, koska ne
antavat miehille viestin, ettd hoito on suunnattu miehille. My6s tunnetun miehen
kayttdminen hyvinvointipalvelun mainoksessa saattaa lisdtd miesten kiinnostusta hoitoon.
Talla  tavalla  voitaisiin @ saada  miehet  tuntemaan  itsensd  tervetulleiksi
hyvinvointipalveluyritykseen, koska monien kyselyyn vastanneiden miehien mielestd

hyvinvointipalveluyritykset ovat suunnattu liiaksi naisille.

Niin haastattelussa kuin kyselytutkimuksessa kévi ilmi se, ettd miehid hermostuttaa uusi
tilanne. Kédyton rajoituksena saattaa monille miehille olla se, etteivdt he tiedd, miten
hyvinvointiosastolla pitdisi toimia. Jos mies saadaan vaikka lehtimainonnalla
kiinnostumaan hoidoista, olisi mainokseen hyvd liittdd hyvinvointipalveluyrityksen
internetosoite. Sinne yritys voisi laittaa tietoa toimintatavoista, jotka saattaisivat madaltaa

hoitoihin tulemisen kynnysta.

Usealle kyselyyn vastanneista miehistd oma ulkondké oli melko tai kohtalaisen tirke#a.
Hyvinvointipalveluyrityksilldi on paljon palveluita, jotka edesauttavat huoliteltua
ulkondkod. Tarkedd olisi, ettd miehet saataisiin kédyttdmddn enemmdin péivittdistd aikaa
omaan ulkondkoonsd, jotta esimerkiksi ihonhoitoon keskittyvat hoidot tulisivat myos
miesten suosimiksi. Télld tavalla oman huolitellun ulkondon merkitys kasvaisi ja miehid
saataisiin enemmén kéyttdmidn hyvinvointipalveluita. Ldhes 70 prosenttia kyselyyn

vastanneista miehistd vastasivat kdyttaviansd 20-40 euroa kuukaudessa ulkonidkoéonsa. Jos
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ajatellaan, ettd miehet kdvisivdt kerran kuukaudessa esimerkiksi klassisessa hieronnassa,
kaksinkertaistaisi tdimd heidédn rahankdyttonsd omaan ulkondkdon kuukaudessa. Téllainen
lisdys saattaa tuntua monesta michestd kohtuuttomalta. Hyvinvointipalveluyritysten voisi
olla jarkevdd antaa ensimméinen hoitokerta halvemmalla hinnalla, jotta miehid saataisiin
houkuteltua palveluiden kayttédjiksi. Koska monille miehille hyvinvointipalveluiden hyodyt
ovat tdysin vieraita, olisi tdrkedd saada mies kokeilemaan hoitoja, jotta hédn saisi
konkreettisen kuvan siitd, miten hoito vaikuttaa. Huokeampi hinta kokeilukerralla auttaisi
tdssd asiassa ja ndin saataisiin mies kiinnostumaan hoidoista. Kun mies tietdd

hyvinvointipalvelun hyddyn, on hén valmis jatkossa maksamaan tdyden hinnan palveluista.

Miesten motiiveja hyvinvointipalveluiden kdyttdjind kannattaa yritysten miettid tarkasti.
Motiiveina toimivat enemmain henkisen ja fyysisen hyvinvoinnin lisddminen, ei niink&én
kauneudenhoito. Miehille tarjottavat hoidot kannattaa suunnitella niin, ettd ne tukevat
miesten psyykkistd ja fyysistd kuntoa. Miehille suunnatut hoidot voivat olla usean hoidon
kokonaisuuksia, mutta jokaisella hoidolla taytyy olla jokin jiarkevd tarkoitus. Kyselyyn
vastanneille miehille aromaterapeuttiset hoidot eivit olleet kiinnostavia, ja saman asian on
todennut myos Nina-Mari Réikkd toimiessaan hyvinvointipalveluyrityksessd. Miehid

kiinnostavat hoidot olivat klassinen hieronta, kasvohoito, solarium ja kuumakivihieronta.

Hyvinvointipalveluyritysten pitéisi lisdtd mainontaansa sielld, missd miehet harrastavat ja
tyoskentelevit. Varsinkin otollisimmalle kohderyhmidlle, eli keski-ikéisille tai jo keski-idn
ylittdneille miehille markkinointi on tdrkedd. Heille hyvinvointipalvelut ovat
tuntemattomia, joten heiddn huomionsa saaminen on todella tirkedd. Kuntosalit ja muut
litkuntaan liittyvat yritykset voisivat olla hyvid mainostuspaikkoja. Erittdin hyodyllistd
olisi, jos hyvinvointipalveluyritys saisi ilmoituksensa esimerkiksi kuntosalin omaan
mainokseen. Silld tavalla se herdttdisi miesten huomion. Paikallisesti ajateltuna
hyvinvointipalveluyritysten  kannattaa ottaa selvdd ldhiympdristossd  toimivista
miesvaltaisista yrityksistd. Hyvinvointipalveluyritys voisi suunnitella tarjouksen edelld
mainituille yrityksille, jotta miesten mielenkiinto saataisiin herddmddn. Monet yritykset
antavat tyontekijoilleen lahjaksi hyvinvointiin liittyvid palveluita, eli téllaisissa tapauksissa

hyvinvointipalveluyritysten aktiivinen yhteistyd miesvaltaisten yritysten kanssa saattaisi
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lisdti asiakasmdiirdd huomattavasti. Koska useat miechet olivat kiinnostuneita klassisesta

hieronnasta, kannattaisivat tarjoukset keskittdd ainakin aluksi siihen.

9 POHDINTA

Opinndytety6td voitaisiin jatkossa syventdd teettdmilld kyselytutkimus suuremmalle
miesryhmille eri paikkakunnilla. Jatkotutkimuksessa pystyttdisiin saamaan laajempi
kasitys miesten mielipiteistd, ja kysely voitaisiin rakentaa niin, ettd kaikki kysymykset
olisivat tarkoituksen mukaisia. Opinndytetyohon teetettyyn kyselyyn tuli muutamia
epdolennaisia kysymyksid, jotka olisivat voitu korvata tirkedmmilld kysymyksilld.
Opinnéytetyon tuloksista on varmasti hyotyd hyvinvointipalveluja tuottaville yrityksille,
mutta tutkimusta olisi mahdollista jalostaa vield syvemmalle. Tutkimuksesta saatiin paljon
tarkedd tietoa miehistd hyvinvointipalveluiden kéyttdjind. Olisi mielenkiintoista tutkia
aihetta muutaman vuoden pddstd lisdd, koska silloin teoriapohjaa aiheesta voisi olla
enemmaén. Talld hetkelld kirjoitettua tietoa on ulkomailla, mutta Suomesta tarkeitd teoksia

ei vield l6ytynyt.

Opinnéytetyotd tehdessdni kohtasin paljon ennakkoluuloja aihetta kohtaan. Varsinkin
kyselytutkimusta tehdessdni miehet suhtautuivat asiaan todella véhétellen. Toivottavasti
kyselytutkimuksen = tekeminen  hidlvensi  joidenkin ~ miesten  ennakkoluuloja
hyvinvointipalveluita kohtaan, ja antoi heille ajattelemisen aihetta. Teoriapohjaa kyseiseen
aiheeseen ei juuri ollut, joten tarvittavan teorian aikaan saaminen oli ty6ldsta.
Hyvinvointimatkailua on tutkittu paljon, mutta hyvinvointipalveluiden kdytostd ei ole
juurikaan kirjoitettua tietoa. Opinnéytetyon tuloksista on hyotya

hyvinvointipalveluyrityksille, koska harvalla yritykselld on laajaa miesasiakaskuntaa.
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LITE 1

Kysymykset Holiday Club Caribian hyvinvointityontekijd Nina-Mari Réikélle.

Sl S

o 0 =2 W

12.

13

Koska Holiday Club Caribian hyvinvointiosasto on perustettu?

Kuinka monta prosenttia asiakkaistanne on miehid?

Onko miesasiakkaiden méarid lisdéntynyt vuosien myota?

Onko teilld tietoa siitd, oliko hyvinvointiosastolla michid asiakkaina
perustamisvuonna?

Onko ulkomaalaisella ja suomalaisella miesasiakkaalla eroa?

Millaisia hoitoja miehet haluavat?

Minka ikdisid miehid teilld kdy hoidoissa?

Osaatteko sanoa suurimman kayttijaikaryhmén?

Markkinoitteko jossain hoitoja?

. Millainen miesasiakas on ensimmaiselld hoitokerralla? Enté toisella?

11.

jo

Onko ns. miehille suunnatut hoidot (esim. miehen vuosihuolto) saaneet miehet

kiinnostumaan hoidoista enemméin?

Ostavatko miehet hoitotuotteita?

. Onko jokin hoito sellainen, joka on suunnattu pelkistdadn naisille?
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Hyvinvointipalveluilla tarkoitetaan rentouttavia hoitoja, joita tarjoavat niihin erikoistuneet
yritykset. Hyvinvointipalveluiden tarkoituksena on lisétd henkilon henkistd sekd fyysistd
hyvinvointia ja samalla rentouttaa mieltd ja kehoa.

Teen tutkimusta siitd, miten miesasiakkaiden madrdé saataisiin lisdttyd hyvinvointipalveluja
tuottavissa yrityksissd. Olen Satakunnan ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija ja tatd
kyselytutkimusta tulen kédyttdmdidn opinndytetyossdni. Vastauksenne késitelldén
luottamuksellisesti.

Voitte rengastaa kysymyksistd haluamanne vastausvaihtoehdon. Jos kysely herétti
kommentteja, voitte kirjoittaa niitd loppuun paperin kdantdpuolelle.

Ikinne?

alle 20 vuotta
20-30 vuotta
31-40 vuotta
41-50 vuotta
51-60 vuotta
Y1i 60 vuotta

AP

Minki toimiaseman katsotte parhaiten vastaavan omaa asemaanne?

1. Ylinjohto

2 Ylempi keskijohto

3. Erittdin vaativat asiantuntijatehtavét
4. Keskijohto

5. Vaativat asiantuntijatehtavét
6. Alempi keskijohto
7. Asiantuntijatehtévit
8. Toimihenkilo

9. Opiskelija

10. Jokin muu, mika?

Missé asutte?

1. Varsinais-Suomi
2. Uusimaa

3. Keski-Suomi
4. Satakunta

5. Ahvenanmaa



6. Hiame
7. Savo
Asutteko

1. Parisuhteessa
2. Yksin

Kuinka tirkedi oma ulkonikonne on teille?

Erittédin tarkedd
Melko tarkedid
Kohtalaisen tirkedd
Ei ollenkaan tirkedd

Sl e e

Kuinka paljon Kiytiitte aikaa piivittiiin omaan ulkonikoonne?

Alle viisi minuuttia
10 minuutta

20-30 minuuttia
30-50 minuuttia
Y1i tunnin

P e

Vaatiiko tyonne huoliteltua ulkonikoa?

1. Kylla
2. Ei

Ovatko hyvinvointipalvelut suunnattu mielestéinne liiaksi naisille?
1. Kylla

2. Ei

3. En osaa sanoa

Miti mielti olette hyvinvointipalveluista?

Téysin turhaa ajanhaaskausta
Ei kiinnosta minua

En tiedd, mitd niilld tarkoitetaan
Olen kiinnostunut

Ne ovat erittdin hyodyllisid

En osaa sanoa

A



Miti mielti olette miehisti, jotka kiyttivit hyvinvointipalveluita?

He ovat jotenkin naisellisia”

En tunne yhtdin miestd, joka kayttéisi niitd
Minulla ei ole mielipidetté asiasta

Minusta he haluavat pitdi itsestdan huolta
En osaa sanoa

NhWD =

Kuinka paljon rahaa kiiytiitte kuukaudessa ulkonikoosi?

2040 €
40-60 €
60-80 €
80-100 €
Y1i 100 €

U

Oletteko kayttineet viimeisen vuoden aikana hyvinvointipalveluita?

1. Kylla
2. En

Jos vastasitte kylli, niin miti hyvinvointipalveluita olette kiiyttineet (voitte rengastaa
useamman vaihtoehdon). Merkitkii hoidon periiin, kuinka monta kertaa olette ko.
hoitoa kiyttinyt?

Klassinen hieronta _ kertaa
Kasvohoito  kertaa
Jalkahoito  kertaa

Késihoito  kertaa

Kylvyt  kertaa
Aromaterapeuttiset hoidot  kertaa
Kuumakivihieronnat __ kertaa

Solarium ___ kertaa

PNAN R D=

Misti hyvinvointipalveluista voisitte olla kiinnostuneita?

Klassinen hieronta
Kuumakivihieronta
Jalkahoito

Kisihoito

Kylvyt
Aromaterapeuttiset hoidot
Kasvohoito

Solarium

NG



Miten paljon seuraavat asiat vaikuttavat hyvinvointipalvelujen kéyttimiseenne,
rengasta tirkein?

Ajanpuute

Palvelut ovat liian kaukana

Liian vdhan miehille suunnattuja hyvinvointipalveluita
Miesten ei sovi kdyttdd sellaisia

Ne ovat liian kalliita

Ajanvaraus on vaikeaa

AN DN BN W~

Olisiko hyvinvointipalveluiden kiytté helpompaa, jos yritys olisi suunnattu
ainoastaan miehille?

1. Kylla

2. Ei

3. En osaa sanoa

Rajoittaako teidin hyvinvointipalvelujen kiiyttod, rengasta tirkein?

Vihéinen tieto niiden siséllosta

En tied4, miten sielld toimitaan

En halua kéyttda rahaa/aikaa niihin

Pelkédn, ettd joku saa tietdd kdynnisténi sielld

el e



