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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa helsinkilaisen day spa -hoitolan ”Kokemus
Helsinki showroom + day span” verkkopalveluita. Internet on kasvanut yhdeksi aikakautemme
merkittavimmista medioista. Tulevaisuudessa menestyakseen ja kilpailijoista erottuakseen
yrityksen on panostettava verkkopalveluidensa kehittamiseen. Opinnaytetyon tavoitteena on
saada tietoa case-yrityksen asiakkaiden verkkopalveluiden kayttotottumuksista. Tutkimukses-
ta saatujen tulosten avulla case-yritys voi parantaa verkkopalveluitaan paremmin asiakkaitaan
palveleviksi.

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena, ja tutkimusmene-
telmana kaytettiin kyselylomaketta. Opinnaytetyo jakautuu teoriaosaan ja toimeksiantajan
kanssa yhteistyossa toteutettuun tutkimusosaan. Teoriaosuus muodostuu tutkimuskohteen
esittelysta, hyvinvointimatkailun maaritelmasta seka aiheesta internetin tarkeys markkinoin-
tikanavana. Vastauksien keraaminen suoritettiin 15.1-22.3.2013 jakamalla kyselyita case-
yrityksen asiakkaille. Hyvaksytysti taytettyja lomakkeita palautui tutkijalle 25 kappaletta.
Tutkimustulosten analysoinnissa apuna kaytettiin Microsoft Office Excel 2007 taulukkolasken-
taohjelmaa.

Tyon alkuperaisena ideana oli auttaa case-yritysta kehittamaan uusia verkkopalveluita ja pa-
rantamaan jo olemassa olevia. Tutkimustuloksista havaittiin, etta osa case-yrityksen verkko-
palveluista on viela tuntemattomia asiakkaille. Monet asiakkaista olivat tyytyvaisia yrityksen
nykyisiin palveluihin ja pitivat niita riittavina. Uusien palveluiden kehittamisen sijaan, yrityk-
sen on kannattavaa panostaa jo olemassa olevien verkkopalveluiden ja markkinoinnin kehit-
tamiseen.

Asiasanat: hyvinvointimatkailu, day spa, internet-markkinointi, kyselylomaketutkimus
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The purpose of this thesis was to develop internet based services for “Kokemus Helsinki show-
room + day spa”, located in Helsinki. Nowadays internet is one of the most significant medias
of our era. The development of the internet based services is a continuing process to main-
tain the competitiveness, to increase sales and to be a successful company. In the background
of the thesis there was a need to receive knowledge of customers’ habits as a user of internet
based services. With the help of study’s research results case company can improve their in-
ternet based services to be more suitable for their customers.

The thesis was executed as a quantitative research. Questionnaire research was chosen as a
research method. The thesis is divided into a theory part and a research part that deals with
the case company. The theory section of the study consists of an introduction of the research
target, definition of the wellness tourism and the internet’s importance as a marketing chan-
nel. The collection of the answers was implemented in the 15th of January until the 22nd of
March 2013 by distributing questionnaires to the case company’s customers. 25 successfully
completed questionnaires were returned to the researcher. The results were analyzed with
the help of Microsoft Office Excel 2007 spreadsheet software.

The original purpose of the study was to help case company develop new internet based ser-
vices and improve them that already exist. The results demonstrated that some of the case
company'’s internet based services were unknown to the customers. Customers were satisfied
with the case company’s current services and find them sufficient. In lieu of developing new
services case company should invest more in improving their current services and marketing
strategies.

Keywords: wellness tourism, day spa, internet marketing, questionnaire research
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1 Johdanto

Terveys ja hyvinvointi kiinnostavat ihmisia yha enemman. Vaikka terveys ja hyvinvointi eivat
ole enaa uusia asioita, niin naiden arvojen suosiminen on kasvattanut suosiotaan viime aikoi-
na. Terveysmatkailussa vallitsee sekavuus eri nimikkeiden valilla, mutta esimerkiksi termit
wellness ja wellbeing ovat vakiinnuttaneet asemansa matkailualalla. Tutkimuksia hyvinvoin-
timatkailusta olisi tehtava enemman, jotta alaan liittyva termisto tulisi tutuksi tavalliselle

matkailijalle.

Tama opinnaytetyo kasittelee hyvinvointimatkailua ja tavallisten kuluttajien kaytossa olevia
verkkopalveluita. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Kokemus Helsinki showroom + day
spa. Yritykselle toteutetussa tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden kiinnostusta erilaisten
verkkopalvelujen kayttamista kohtaan. Tutkimuksen tarkoituksena oli auttaa case-yritysta
kehittamaan uusia verkkopalveluita ja parantamaan jo olemassa olevia asiakkailleen suunnat-
tuja verkkopalveluitaan. Opinnaytetyon aiheen syntyyn vaikutti toimeksiantajan tarve kysei-

selle tutkimukselle.

Taman opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee hyvinvointimatkailua ja sen alailmioita. Hyvin-
vointimatkailun kasitteiden maaritteleminen on hankalaa, silla yksiselitteisia maaritelmia ei
ole kansallisesti eika globaalisti sovittu. Edella mainitun lisaksi toisena teoriana tarkastellaan
verkkopalveluita yleisesti seka markkinointia ja myyntia internetissa. Nopeasti digitalisoitu-
vassa maailmassamme yrityksen on hallittava erilaiset verkkopalvelut onnistuakseen myynnis-
sa ja sailyttaakseen asiakkaansa. Menestyva yritys on ajan tasalla kehityksessa ja palvelee

asiakkaitaan myos verkossa esimerkiksi verkkokaupan muodossa.

Tama tyo on kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyse-
lylomaketta, johon vastaukset kerattiin case-yrityksen asiakkailta. Tutkimuksen kohdalla
haasteeksi muodostui vastausprosentin vahaisyys. Yleisen tason johtopaatoksia on vaikea teh-
da datan maaran vuoksi, mutta tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan pitaa suuntaa-
antavina. Tutkimustuloksia analysoitaessa tuli ilmi, etta case-yrityksen verkkopalvelut eivat
ole kaikille asiakkaille viela tuttuja. Myyntia lisatakseen case-yrityksen on uusien verkkopal-
veluiden kehittamisen sijaan panostettava verkkopalveluiden markkinointiin ja saada asiak-
kaiden kiinnostus heraamaan yrityksen myymia tuotteita ja kayttamia verkkopalveluita koh-

taan.



2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon aloittaminen kaynnistyi omien mielenkiinnonkohteiden kartoittamisella. Vuo-
den 2012 kevaalla Laurea-ammattikorkeakoulun toimesta jarjestetty hyvinvointimatkailun
kurssi toimi innostavana tekijana ja antoi alkusysayksen opinnaytetyota kohtaan. Opinnayte-
tyon aihealueen selkiydyttya, sopivan toimeksiantajan etsiminen aloitettiin kartoittamalla
paakaupunkiseudulla toimivia day spa -yrityksia. Toimeksiantajaksi valikoitui Helsingissa toi-

miva day spa -hoitola Kokemus Helsinki showroom + day spa.

Opinnaytetyon idea syntyi toimeksiantajan toiveesta ja tarpeesta saada tietoa asiakkaidensa
tottumuksista ja mielenkiinnosta erilaisia verkkopalveluita kohtaan. Asiakastyytyvaisyytta oli
yrityksessa tutkittu jo useampaan otteeseen, mutta tutkimustietoa asiakkaiden verkkokayt-
taytymisesta ei yrityksella viela ollut. Taman opinnaytetyon tutkimus keskittyi tarkastele-
maan asiakkaiden yleista verkkokaupassa asiointia ja asiakkaiden kiinnostusta case-yrityksen

verkkopalveluita kohtaan.

Tyo on maarallinen tutkimus, jonka avulla on tarkoitus saada mahdollisimman paljon tutki-
mustietoa. Opinnaytetyon aiheesta on jo olemassa teoriaa, joten siksi maarallista tutkimusta
voidaan pitaa sopivana tutkimussuuntauksena. Tassa tyossa tutkimusmenetelmana kaytetaan
kyselylomaketta, joka koostuu useasta strukturoidusta kysymyksesta ja muutamasta avoimes-
ta kysymyksesta. Kyselylomake valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska tutkimusaiheesta halut-
tiin saada mahdollisimman paljon tietoa. Kyselylomakkeen avulla pyrittiin selvittamaan asiak-
kaiden mielenkiintoa erilaisia verkkopalveluita kohtaan. Tutkimustuloksia analysoimalla case-
yritykselle pyritaan antamaan uusia ideoita ja ehdotuksia siita, miten yritys voisi kehittaa

omia verkkopalvelujaan asiakkaitansa paremmin palveleviksi.

3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyo keskittyy tutkimaan hyvinvointimatkailua ja tavallisen kuluttajan kaytossa
olevia verkkopalveluita. Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin helsinkilaisen day spa -hoitolan
asiakkaiden keskuudessa, tarkoituksena saada tietoa asiakkaiden kayttamista verkkopalveluis-
ta. Opinnaytetyon tarkoituksesta seka tavoitteista on kirjoitettu luvussa Opinnaytetyon tar-
koitus ja tavoitteet. Luvulla pyritaan avaamaan niita syita, jotka johtivat aihealueen ja toi-
meksiantajan valintaan. Luvussa kerrotaan myos opinnaytetyon tavoitteista ja perustellaan
tutkimusmenetelman valintaa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kyselylomake, jonka avulla
pyrittiin selvittamaan asiakkaiden mielenkiintoa verkkopalveluiden kayttamista kohtaan. Tut-
kimuksen aihe syntyi toimeksiantajan toiveesta saada kyseisesta aiheesta tutkimustietoa. Seu-

raavassa luvussa, luvussa nelja, toimeksiantaja esitellaan lahemmin. Yrityksen perustiedot



esitellaan ja kappaleissa tarkastellaan yrityksen asiakkailleen tarjoamia palveluita ja tuottei-

ta.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee hyvinvointimatkailua ja siihen liittyvaa termistoa. Lu-
vussa viisi kaydaan lapi hyvinvointimatkailun ohella terveysmatkailua, wellness-matkailua,
tyky-matkailua, day spa -toimialaa seka luksusmatkailua. Jokaisesta toimialasta kaydaan lapi
toimialalle ominaiset peruspiirteet ja toimialan tarkeimmat ominaisuudet. Teoriaosuus jatkuu
hyvinvointimatkailun historian kartoittamisella. Historiaa tarkastellaan niin globaalilla kuin
kotimaisellakin tasolla. Luvun loppuun on viela kirjoitettu kappale hyvinvointimatkailun tren-
deista ja tulevaisuuden nakymista. Opinnaytetyon toinen teoriaosuus kasittaa aiheet myynti
ja markkinointi internetissa. Luku kasittelee teoriaa edella mainittujen asioiden lisaksi verk-
kokaupasta ja verkkokauppaa koskevista saannoksista, joiden tarkoitus on suojella asiakasta

ja tarjota turvallinen ymparisto verkko-ostosten suorittamiselle.

Opinnaytetyon teoriaosuuksia seuraa luku opinnaytetyon toteuttamisesta ja tutkimusmene-
telmista. Luvun tarkoitus on avata niita syita, jotka johtivat opinnaytetyon toteuttamiseen.
Luvussa esitellaan myos teoriaa eri tutkimusmenetelmasuuntauksista ja perustellaan niita syi-
ta, jotka johtivat opinnaytetyossa kaytetyn tutkimusmenetelman valintaan. Opinnaytetyo on
kvantitatiivinen tutkimus, ja tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselylomaketta. Tutkimustu-
loksille on tassa opinnaytetyossa varattu oma lukunsa. Kyselylomake koostui kolmesta osasta,
joten luvun kahdeksan kappaleet on jaettu kasittelemaan kyselylomakkeen eri osia. Jokainen
kysymys kaydaan yksitellen lapi ja tutkimustuloksia havainnollistamaan on laadittu erilaisia

taulukoita ja diagrammeja.

Opinnaytetyon viimeiset luvut kasittelevat opinnaytetyon luotettavuutta ja opinnaytetyon
tutkimustuloksista tehtyja johtopaatoksia. Luvussa Opinnaytetyon luotettavuus tarkastellaan
reliabiliteettia ja validiteettia ja sita, miten ne toteutuvat tassa opinnaytetyossa. Lukuun
Johtopaatokset on taas keratty tutkimustulosten analysoimisella saavutettuja tuloksia ja ta-
man opinnaytetyon tekemisen aikana ilmi tulleita paatelmia. Opinnaytetyon viimeisessa lu-

vussa tutkija ilmaisee oman arvionsa opinnaytetyoprosessista.

4  Toimeksiantaja Kokemus Helsinki showroom + day spa

Tassa luvussa esitellaan taman opinnaytetyon toimeksiantaja Leonna Aho Oy Ab ja yrityksen
aputoiminimi Kokemus Helsinki showroom + day spa, jonka asiakkaiden keskuudessa toteutet-
tiin tahan opinnaytetyohon liittyva kyselytutkimus. Toimeksiantajan esittelyn lisaksi seuraa-
vissa kappaleissa tarkastellaan case-yrityksen yksityisille asiakkaille ja yritysasiakkaille tarjo-

amia palveluita.
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4.1 Perustietoa yrityksesta

Leonna Aho Oy Ab on vuonna 2004 perustettu maahantuontiyritys. Yritys perustettiin, jotta
italialaisen Comfort zone -sarjan maahantuonti Suomeen pystyttiin aloittamaan. Yhteistyon
solmiminen kyseisen merkin kanssa aloitettiin vuonna 2011 ja varsinainen maahantuontisopi-
mus allekirjoitettiin vuonna 2012. Yrityksen ainoana tyontekijana toimii Leonna Aho-Ryhanen.
(Aho-Ryhanen 2013). Maahantuontiyrityksen toimipaikka sijaitsee Espoon Mankkaalla. Toimi-
paikka kasittaa koulutus- ja kokoustilat, myyntinayttelyn seka hallinto- ja varastotilat. Kos-
metiikka-alan osaaminen on yrityksessa korkealla tasolla ja Aho-Ryhanen uskookin, etta innos-

tus ja osaaminen nakyvat myos asiakkaalle. (Leonna Aho 2013.)

Leonna Aho-Ryhasen maahantuontiyrityksella on aputoiminimi Kokemus Helsinki showroom +
day spa. Kokemus Helsinki showroom + day spa (Kokemus Helsinki) on vuoden 2011 syksylla
perustettu day spa -hoitola ja myyntinayttely. Kokemus Helsinki toimii siis yksityisasiakkaille
perinteisena day spa -hoitolana ja yritysasiakkaille eraanlaisena myyntinayttelyna. Kokemus
Helsingin toimipaikka on Helsingin keskustassa Solo Sokos Hotel Tornin sisapihalla. Yritys on
kuitenkin itsenainen, eika ole yhteydessa edella mainittuun hotelliin muuten kuin muutamien
yhteistoiden merkeissa. Kokemus Helsingilla ei ole yhtaan varsinaista tyontekijaa, vaan kaikki
yrityksessa tyoskentelevat henkilot tekevat toita yritykselle omalla toiminimellaan. Kaikilla
tyontekijoilla pohjakoulutuksena on kauneudenalan perustutkinto, mutta lisakoulutusta jar-

jestetaan jatkuvasti Kokemus Helsingin toimesta. (Aho-Ryhanen 2013.)

kokemus helsinki

showroom+day spa

Kuva 1: Kokemus Helsinki showroom + day span -logo (Kokemus Helsinki 2013a.)
4.2  Yrityksen palvelut ja tuotteet

Kokemus Helsingin valikoimaan kuuluu laajasti erilaisia day spa -hoitoja, joiden tarkoituksena
on hemmotella asiakasta ja saada asiakkaan olo tuntumaan erityiseksi. Yritys jarjestaa erilai-
sia tilaisuuksia ryhmille, joille on tarjolla valmiita paketteja. Tilaisuuden kulku on myos mah-
dollista raataloida osallistujien toiveiden mukaiseksi. Seuraavissa kappaleissa on tarkasteltu

lahemmin niita palveluja, joita Kokemus Helsingilla on tarjota asiakkailleen.
4.2.1  Kokemus Helsinki showroom + day span palvelut

Kokemus Helsinki showroom + day spa lupaa tarjota asiakkaalle ainutlaatuisen hoitokokemuk-

sen, jossa yhdistyvat laadukkaat tuotteet ja ymparisto, joka hemmottelee asiakkaan kaikkia
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aisteja. Hoitohenkilokunta on lasna hoitotilanteessa ja haluaa tarjota asiakkaalle rentoutta-
van hetken arjen kiireiden keskella. Day span hoitomenu pitaa sisallaan useita erilaisia hoito-

ja niin kasvoille kuin koko vartalollekin. (Kokemus Helsinki 2013c.)

Kokemus Helsinki on laatinut day spa -hoitomenun, jonka valikoimasta asiakas voi valita itsel-
leen sopivimman vaihtoehdon. Hoitomenuun kuuluu kasvohoitoja, anti-age-hoitoja, vartalon
hemmottelu- ja muokkaushoitoja seka kasi- ja jalkahoitoja. Kokemus Helsingin palvelutarjon-
nassa on huomioitu myos miespuoliset asiakkaat, joille on kehitetty omia hoitoja. Kokemus
Helsingilla on tarjolla perati yhdeksan erilaista kasvohoitoa, joiden kesto ja sisalto poikkeavat
hieman toisistaan. Naiden hoitojen lisaksi tarjolla on erityisesti vanhemmille asiakkaille tar-
koitettuja anti-age-kasvohoitoja, joiden luvataan kiinteyttavan, uudistavan ja kirkastavan
ihoa. Lisapalveluna kasvo- tai muiden hoitojen yhteydessa asiakkaille myydaan ripsien- ja
kulmienvarjayspakettia, hoidon jalkeen tehtavaa meikkausta ja silmanymparysihon hoitopa-
kettia. Edullisin tarjolla olevista kasvohoidoista on 30 minuuttia kestava ihoa uudistava ja
kiinteyttava anti-age-hoito. Hintaa talla hoidolla on 59 euroa. Hintaluokaltaan toista aaripaa-
ta edustaa kuuden hoitokerran sarjahoito itsehoitotuotteineen. Taman hoitopaketin hinta on
490 euroa. (Kokemus Helsinki 2013d.)

Vartalon hemmottelu- ja muokkaushoitoja on tarjolla paljon erilaisia ja valinnan varaa on yh-
ta paljon kuin kasvohoidoissakin. Kaikkiin vartalohoitoihin kuuluu hoyrysaunan kayttomahdol-
lisuus hoidon jalkeen. Edullisin vartaloa hemmotteleva hoito kustantaa 110 euroa. 60 minuu-
tin vartalohoito toteutetaan asiakkaan valitsemalla aromaattisella 6ljyseoksella. Vartalon
muokkaushoitojen luvataan kiinteyttavan, puhdistavan ja tasapainottavan vartalon ihoa. Tar-
jolla on esimerkiksi nesteita ja selluliittia poistava hoito, joka kestaa 60 minuuttia ja on ar-
voltaan 105 euroa. Kokemus Helsingin day spa -hoitomenuun kuuluu myos viisi erilaista jalka-
tai kasihoitoa. Ylellisten jalka- ja kasihoitojen luvataan rentouttavan ja virkistavan. Hoitojen
yhteydessa on mahdollista saarikarvojen vahaukseen erillista korvausta vastaan. (Kokemus
Helsinki 2013d.)

Kokemus Helsinki on raataloinyt miespuolisille asiakkailleen kolme omaa hoitoa. Kaikki hoidot
ovat kasvohoitoja. Ensimmainen tarjolla olevista hoidoista keskittyy ihon kosteutukseen, toi-
nen puhdistukseen ja kolmas kiinteytykseen. Kaikki miehille raataloidyt hoidot ovat kestol-

taan 45 minuuttia ja hinnaltaan 75-85 euroa. (Kokemus Helsinki 2013d.)

Kokemus Helsingin palvelutarjonnassa on huomioitu ryhmat ja niiden tarpeet erilaisille tilai-
suuksille. Yrityksella on kaytossaan kolme eri tilaa, joita vuokrataan asiakaskayttoon. Rentou-
tumisaluetta on mahdollista kayttaa useamman henkilon tilaisuuksissa. Alue on yhteydessa
saunatiloihin ja tilaisuuden ajan asiakkailla on kaytossaan pukukaapit, pyyhkeet, istuinalus-

tat, kylpytakit ja tohvelit. Tila sopii erityisen hyvin syntymapaivien ja polttareiden viettami-
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seen. Solo Sokos Hotel Tornin tiloissa olevaan loungeen mahtuu perati 50 henkiloa. Tilan yh-
teydessa on baari, joka on sopimuksen mukaan asiakkaiden kaytettavissa. Myos tasta tilasta
asiakkailla on mahdollisuus saunatilojen kayttoon. Tilan vuokrahinta vaihtelee 400-800 euron
valilla. Kolmantena tilana toimii Kokemus Helsingin showroom eli myyntinayttelyalue. Tilassa
voidaan jarjestaa esimerkiksi meikkausopastuksia, ja asiakkailla on paasy day span terassille.
Myytavista tuotteista ja tilaisuuden aikana tehdyista uusista varauksista myonnetaan alennus-

ta ryhmille. (Kokemus Helsinki 2013e.)

4.2.2 Comfort zone

Davines S.p.a. on vuonna 1982 italialaisen Bollati-perheen perustama ammatillisen kosmetii-
kan tutkimukseen ja tuotantoon seka esteettisten tuotteiden markkinointiin erikoistunut yri-
tys. Vuonna 1996 markkinoille tuotu Comfort zone -tuotemerkki on edella mainitun yrityksen
kosmetiikkaosasto. Tama tuotemerkki edustaa kokonaisvaltaista kauneutta ja siihen liittyvia
tuotteita ja hoitoja. Merkki on hyvin tunnettu kansainvalisilla markkinoilla ja talla hetkella
merkkia toimitetaan yli 40 maahan. Sarjaa on saatavilla niin kauneushoitoloista kuin tarkkaan
valikoiduista myymaloistakin. Sarjan jatkuvassa kehittamisessa painotetaan itamaista tietoa
hellavaraisesta ja luonnollisesta lahestymistavasta. Eettiset arvot, kuten luonnon kunnioitta-
minen ja kestavan kehityksen edistaminen, ovat yritykselle tarkeita. Jotta nama arvot toteu-
tuisivat, yritys on sitoutunut esimerkiksi kayttamaan vain sertifioituja raaka-aineita, kierrat-
tamaan pakkauksia seka kayttamaan oheismateriaaliaan ja kalusteitaan monipuolisesti. (Com-
fort zone 2013b.)

Kokemus Helsinki showroom + day spa toimii pohjoisitalialaisen Comfort zone -merkin konsep-
tihoitolana. Comfort zone -tuotemerkkia ei voida pitaa pelkkana kosmetiikkasarjana, vaan
merkin tarkoituksena on tarjota asiakkaalle kiireeton hetki arjen ylapuolella. Kauneudenhoi-
totuotteiden lisaksi Comfort zone -sarjaan kuuluvat ainutlaatuiset kauneusrituaalit ja hieron-
tatekniikat. Kaikissa Kokemus Helsingin day span hoitomenun hoidoissa kaytetaan Comfort
zone -merkin tuotteita, joiden avulla saavutetaan pitkaaikaiset ja nakyvat hoitotulokset. (Ko-
kemus Helsinki 2013b.)

[ comfort zone ]

Kuva 2: Comfort zone -logo (Comfort zone 2013a.)
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5  Matkailu

Tassa luvussa tullaan kasittelemaan matkailua yleisella tasolla. Matkailuun liittyvia termeja

tarkastellaan etenkin hyvinvointimatkailun saralla. Matkailu voidaan Yhdistyneiden Kansakun-
tien (YK) ja Maailman kauppajarjeston (World Trade Organization) mukaan maaritella toimin-
naksi, jonka aikana matkustetaan tavanomaisen elinpiirin ulkopuolelle ja oleskellaan siella

korkeintaan vuoden ajan. Henkiloa lahella olevat kohteet, kuten kotipaikka tai oleskelupaik-
ka, voidaan lukea kuuluvan henkilon tavanomaiseen elinpiiriin. Matkalla voi olla monia erilai-
sia tarkoituksia, kuten tuttavien tai sukulaisten tapaaminen tai esimerkiksi terveydenhoitoon

tai uskontoon liittyva syy. (Matkailun edistamiskeskus 2005, 5.)

5.1  Terveysmatkailu

Sanalla terveys tarkoitetaan suomen kielen sanakirjan mukaan seuraavaa: terveys on ”elimis-
ton normaalia, hairiotonta toimintaa seka fyysista, psyykkista etta sosiaalista hyvinvointia”.
Terveysmatkalla tarkoitetaan taas esimerkiksi kylpylakohteeseen tehtya matkaa, jonka aikana
on tarkoitus keskittya terveydenhoitoon. Sanalla terveydenhoito on terveyden sailyttamiseen

ja vahvistamiseen viittaava merkitys. (Matkailun edistamiskeskus 2005, 5.)

Suontaustan ja Tynin (2005, 39) mukaan terveysmatkailu voidaan maaritella matkustamiseksi
kotipaikkakunnalta terveyteen liittyvien syiden vuoksi. Terveyden parantaminen tai sen edis-
taminen ja matkan aikana osallistuminen parantaviin hoitoihin, menetelmiin tai kursseihin
voivat esimerkiksi olla matkan tavoitteita. Matkailun edistamiskeskuksen tekemassa jaottelus-
sa terveysmatkailu (health tourism) voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, johon kuuluvat
terveydenhoitomatkailu (health-care and medical tourism) seka hyvinvointimatkailu (wellness
tourism). Laaketieteelliset toimenpiteet kuuluvat osana terveydenhoitomatkailuun. Hyvin-
vointimatkailua voidaan taas pitaa kokonaisuutena palveluita ja tuotteita, joiden tarkoitus on
elvyttaa ja yllapitaa mielen, sielun ja kehon hyvinvointia. Terveyden edistaminen ja sailytta-
minen ovat tarkeimpia tavoitteita niin terveydenhoito- kuin wellness-matkailussakin. Terve-
ysmatkailu on matkailua, jonka tavoitteena on parantua esimerkiksi sairaudesta tai taudista.
Terveyden yllapitamisen ja edistamisen motiivi on kuitenkin eri kuin sairauden parantaminen.
(Suontausta & Tyni 2005, 39-41.)

Kuviossa 1 on esitelty Matkailun edistamiskeskuksen suosittelemat nimikkeet terveysmatkai-
lulle, terveydenhoitomatkailulle ja hyvinvointimatkailulle. Terveysmatkailu on kattotermi,
jonka alatermeja terveydenhoitomatkailu ja hyvinvointimatkailu ovat. Naiden kahden alater-
min ero on se, etta hyvinvointimatkailulla ehkaistaan sairauksia, kun taas terveydenhoitomat-

kailun tarkoituksena on sairauden parantaminen. (Matkailun edistamiskeskus 2009, 3.)
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TERVEYSMATKAILU

|Terveydenhoitomatkailu Hyvinvointimatkailu |
Lééketieteellisettoimenpiteet| | Vesikylvyt
| Tyky-matkailu I Hiljentyminen

[ Kauneushoidot

| Saunapalvelut

I Virkistyshoidot

[ Luontaishoidot

| Liikunta

ym.

Kuvio 1: Matkailun edistamiskeskuksen suosittelemat nimikkeet (Matkailun edistamiskeskus
2009, 4.)

Terveys ja hyvinvointi kiinnostavat ihmisia yha enemman. Wellness-ilmion suosio onkin siis
noussut. Lahivuosina wellness-matkailun ennustetaan kasvavan jo huomattavasti (Suontausta
& Tyni 2005, 3). Uudet tuotteet ja trendit ovat muokanneet yhden matkailun vanhimpien osa-
alueiden, terveysmatkailun, terminologiaa. Ansiokkaan maailmanlaajuisen tutkimisen tulok-
sena terveysmatkailussa vallitsee sekavuus eri nimikkeiden valilla. Ei ole siis ihme, etta asiak-
kaiden on vaikea tietaa, mita eri termit tarkoittavat ja miten ne eroavat toisistaan. (Matkai-
lun edistamiskeskus 2005, 13.)

5.2  Hyvinvointimatkailu

Hyvinvointimatkailu ja siihen liittyvat termit wellness ja wellbeing ovat vakiinnuttaneet ase-
mansa matkailualalla. Kasitteiden maarittelemisesta tekee hankalaksi se, etta yksiselitteisia
maaritelmia ei ole kansallisesti eika globaalisti sovittu. Globaalilla tasolla hyvinvointimatkailu
yhdistetaan hyvin vahvasti kylpylatoimintaan ja hyvinvointihotelleihin. Suomessa hyvinvointi-
matkailun kasitteenmaarittelya on ollut johtamassa Matkailun edistamiskeskus, joka kaynnisti
2000-luvulla tutkimus- ja kehittamishankkeita, joiden tarkoitus oli kehittaa hyvinvointimatkai-

lun sisaltoa ja kasitteenmaarittelya. (Tuohino 2012, 5.)
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Hyvinvointimatkailu on osa laajempaa kasitetta: terveysmatkailua (Suontausta & Tyni 2005,
39). Hyvinvointimatkailua voidaan pitaa vastakohtana terveydenhoitomatkailulle. Hyvinvoin-
timatkailussa korostuvat rentoutuminen ja hyvanolon tunteen hakeminen rauhoittumisen,
hemmottelun ja liikunnan kautta. Hyvinvointimatkailun tarkoituksena voidaan pitaa myos en-
naltaehkaisevia toimenpiteita niin henkisen kuin fyysisenkin hyvinvoinnin yllapitamiseksi.
(Matkailun edistamiskeskus 2005, 7-9.)

Suomalaista hyvinvointimatkailua markkinoidaan termilla wellbeing, joka on wellness-termia
laaja-alaisempi. Taman vuoksi wellbeing termin uskotaan soveltuvan paremmin suomalaiseen
markkinointiin. Wellbeing-kasite ei ole yhteydessa mihinkaan kansainvaliseen tahtiluokituk-
seen. Suomalainen hyvinvointimatkailu tulee nahda laajana tarjontana erilaisia omaan aktiivi-
suuteen pohjautuvia liikunta- ja kuntoelementteja, joiden yhteydessa luonnolla on tarkea
rooli. (Tuohino 2012, 6.)

5.3  Wellness-matkailu

Wellness-matkailun voidaan katsoa olevan terveysmatkailun (health tourism) yksi alaluokka.
Wellness-matkailutuote on korkealuokkainen ja laadukas tuote, joka tayttaa asiakkaan henki-
lokohtaiset ruumiin, mielen ja sielun tarpeet. Tuotetta tarjoavassa ymparistossa pitaa vallita
rauhallisuus, esteettisyys ja ylellisyys, ja henkilokunnan on oltava erityisen palvelualtista ja
tietotaitoista. Monesti wellness-tuotteessa on mukana hieman luksusta ja tuote onkin tarkoi-
tettu lahinna aikuisille asiakkaille (Hyvinvointimatkailun kehittamisstrategia 2009-2013, 3).
Globaalilla tasolla terveysmatkailu on Suontaustan ja Tynin (2005, 40) mukaan maaritelty laa-
jaksi turismiteollisuuden segmentiksi, johon wellness-matkailu sisaltyy. Monesti kasitteita ter-
veysmatkailu ja wellness-matkailu kaytetaan paallekkain ja joskus jopa toistensa synonyymei-
na. Kuluttajat alkavat kuitenkin olla yha tietoisempia naista kahdesta eri termista. Itavallan
matkailuorganisaation (ANTO) tekemassa tutkimuksessa selvisi, etta naihin termeihin yhdis-
tettiin toisistaan eroavia asioita. Wellness-termiin liitettiin kuohuviini ja luksus seka kevyt
lilkunta, kuten uiminen ja kaveleminen. Terveysmatkailuun liitettiin taas mineraalivesi ja kai-

kenlainen liikunta extreme-lajeja lukuun ottamatta. (Suontausta & Tyni 2005, 40.)

Wellness-ajattelusta on vasta viime vuosien aikana tullut trendikasta, vaikka wellness-sanasta
on merkintoja historiankirjoissa jo 1700-luvulta. Nykyaikainen wellness-kasite on kehitetty
vuonna 1959 amerikkalaisen laakarin Halbert Dunnin toimesta. Dunn kuvaili termia wellness
terveyden olotilana, johon kuuluu kehon, mielen ja sielun kokonaisvaltainen hyvanolon tunne.
Itse sana wellness syntyi vuonna 1961, kun Dunn yhdisti sanat wellbeing ja fittness. (Matkailun
edistamiskeskus 2005, 9.)
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Amerikkalaisen taloustieteilija Pilzerin mukaan wellness-palvelut ovat proaktiivisia, jolla tar-
koitetaan sita, etta ihmiset tulevat vapaaehtoisesti ja omasta tahdostaan asiakkaaksi. Motii-
vina wellness-palvelun asiakkaaksi tulemiseksi voi olla esimerkiksi terveydesta huolehtiminen
ja ikaantymisen vaikutusten minimointi. Myos wellness-palveluiden tarkoituksena on ennalta-
ehkaista sairauksia. Terveydestaan kiinnostuneet ihmiset hakeutuvat wellness-lomille saadak-
seen mielihyvaa. Wellness-palvelut olivat aikoinaan vain paremmalle vaelle tarkoitettuja luk-
suspalveluita. Esimerkiksi Yhdysvalloissa oli valloillaan tallainen ilmio. Nykyaan wellness-
tuotteita kayttavat kuitenkin kaikista yhteiskuntaluokista tulevat henkilot. (Matkailun edista-
miskeskus 2005, 10.)

5.4  Tyky-matkailu

Tyohyvinvointiin voidaan katsoa kuuluvan tyon turvallisuus, terveellisyys ja mielekkyys. Tyo-
hyvinvoinnilla on vaikutusta tyontekijan jaksamiseen, tyon tuottavuuteen, tyohon sitoutumi-
seen ja sairauspoissaolojen maaraan. Tyohyvinvointia pystytaan lisaamaan esimerkiksi hyvalla
ja motivoivalla johtamisella, tyoyhteison ilmapiirilla seka tyontekijoiden ammattitaidolla.
Tyohyvinvoinnin edistaminen kuuluu seka tyonantajan etta tyontekijan tehtaviin. Tyooloja ja
ammatillista osaamista kehittamalla seka tyokykya yllapitavaa toimintaa eli tyky-toimintaa
jarjestamalla tyontekijoiden tyohyvinvointia voidaan parantaa. (Sosiaali- ja terveysministerio
2013.)

Tyokykya yllapitava toiminta eli tyky-toiminta sai alkunsa vuonna 1989, jolloin tyomarkkina-
jarjestot saivat sovittua suosituksen tyky-toimintojen jarjestamisesta tyopaikoilla. 1990-luvun
alkupuolelta lahtien tyky-toiminta on sisaltynyt tyoterveyshuoltosaannoksiin. Tyky-toiminta
toteutetaan tyontekijoiden ja yritysten ja julkisyhteisdjen tyonantajien toimesta tyopaikan
ulkopuolella. Maksajana tyky-toiminnassa on yleensa tyonantaja ja toiminta toteutetaan mat-
kailualan yritysten toimesta. Tyky-matkailutuote koostuu useista erityylisista palveluista ja
aktiviteettikokonaisuuksista, joten taman vuoksi tyky-matkailun voidaan katsoa olevan yhdis-
telma terveydenhoitomatkailua ja hyvinvointimatkailua (Matkailun edistamiskeskus 2005, 12-
13; Tuohino 2012, 7.)

5.5 Day spa

Sanalla spa on nykypaivana monia eri merkityksia, silla sanalla voidaan tarkoittaa esimerkiksi
mineraalipohjaista lahdetta, lomakohdetta, terveytta edistavaa matkailunalaa, kauneutta ja
hemmottelevia hoitoja. Termin spa tulkinnassa voidaan huomata, etta termilla on juuret vah-
vasti historiassa ja moni tulkinta perustuu veteen ja sen puhdistavaan voimaan. Aikojen alusta
lahtien vetta on kaytetty puhdistautumiseen, peseytymiseen ja parantumiseen. Sanan spa

uskotaan saaneen alkunsa latinan kielesta, silla moni latinan kielen sana voidaan kaantaa tar-
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koittamaan sita teollisuudenalaa, jota nykypaivana pidetaan spana. Sanan alkuperasta esi-
merkkina voidaan mainita latinan kielen lausahdus ”sanus per aqua”, jolla tarkoitetaan veden
kautta koettua terveytta. Tana paivana spa-sanaa kaytetaan yleensa silloin, kun kyseessa on
terveyteen ja kauneuteen liittyva liiketalouden ala. Spa-kulttuurista on tullut yha tarkeampi
osa nykypaivan elamaa, yha useampien omaksuttua terveellisemmat elamantavat. Ennen spa-
hoitoihin oli vain harvoilla mahdollisuus, ja tarjonta oli hyvin vahaista. Tana paivana tarjonta
on kasvanut ja monipuolistunut ja tullut kaikkien saavutettavaksi. (Wisnom & Capazio 2012,
2-3.)

Pyhia ja uskonnollisia lahteita on ympari Eurooppaa ja usein niilla uskotaan olevan suojeleva
henki, joka siunaa ja parantaa monilta eri taudeilta, kun lahteiden vetta juo tai niissa kylpee.
Keskiajalla luostarit ja kirkot rakennettiin luonnonlahteiden ymparille. Veden pyhyys voidaan
yhdistaa myos keltteihin ja Amerikan alkuperaisasukkaisiin, jotka uskoivat saavansa kosketuk-
sen ylimaalliseen. Amerikkalaiset uskoivat kuumien lahteiden ihmeellisiin, parantaviin voimiin
ja heidan uskotaan kayttaneen lahteita laakinnallisiin tarkoituksiin monien tuhansien vuosien
ajan. Japanissa taas buddhalais- ja Sintolaispapit suuntasivat parantavien kuumien lahteiden
luokse saamiensa nakyjen johdattamina. Elaimia pidettiin Jumalan sanansaattajina, silla ne
ohjasivat ihmiset parantavien ja puhdistavien lahteiden luokse. Kuumien lahteiden luona on
jarjestetty muodollisia, uskonnollisia ja poliittisia rituaaleja. Monet ihmiset matkustivat kau-
kaa rukoillakseen ja tehdakseen uhrauksia jumalille lahteiden aarella. (Erfurt-Cooper & Coo-
per 2009, 114-115.)

Veden tarkeys nakyi myos antiikin Kreikassa. Antiikin Kreikan kaupunki Thermae, joka nykyi-
sin tunnetaan nimella Loutraki, on kuuluisa luonnon mineraalivesista ja kuumista lahteistaan.
Paikka oli yksi ensimmaisista kaupungeista, joihin tehtiin hyvinvointi- ja terveysmatkoja. Alu-
eella tehdyt kaivaustyot vahvistavat sen, etta myohemmin roomalaiset rakensivat virkistys-
tarkoitukseen samaiselle alueelle suuria kuumalahderyhmittymia. Tana paivana Loutraki on
tunnettu merimatkailun ja Kreikkaan kohdistuvan terveysmatkailun keskuksena. (Erfurt-
Cooper & Cooper 2009, 64.)

Suomalaiset hakevat kylpyloista hyvaa oloa ja terveytta ja kylpyloilla onkin pitkat perinteet
maassamme. Suomalaiset kylpylapalveluihin erikoistuneet yritykset huomioivat toiminnassaan
ympariston ja kestavan kehityksen, ja usein hoidoissa hyodynnetaan alueen omaa osaamista
ja luonnon omia hoitoaineita, kuten luonnonsavea ja turvetta. Suomalaiseen kylpylaan mat-
kustettaessa on huomioitavaa, etta matkan jattama hiilijalanjalki on yleensa tavallista ulko-
maanmatkaa pienempi. Monipuolinen kylpyla tarjoaa asiakkaille tana paivana paljon muutakin
kuin vain uima-altaita ja saunoja. Modernien kylpylahotellien tarjonta on kasvanut kattamaan

liikunta- ja hyvinvointiaktiviteetit, ylelliset day spa -hoidot, ravintolapalvelut seka viihde- ja
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kulttuuritarjonnan. Suomalaiset kylpylat -yhdistykseen kuuluu 16 itsenaista kylpylaa ympari

Suomen. (Suomalaiset kylpylat 2013.)

Viime aikoina spa on toimialana kasvattanut suosiotaan ja siita on tullut kansainvalinen ilmio.
Muinaiset uskomukset ja hoitomenetelmat on loydetty uudelleen ja niiden pohjalta on luotu
tana paivana tunnettu maailmanlaajuinen spa-kulttuuri. Nykyaikaisen spa-kulttuurin voidaan
katsoa olevan yhdistelma muun muassa kauneutta, hierontaa, matkailua, arkkitehtuuria, kun-
toilua ja hyvaa oloa seka terveydenhoitoa. Toimialan kovasta kasvusta huolimatta maailman-
laajuinen spa-kulttuuri on vasta alkutekijoissaan. Siita huolimatta erilaisia kylpyloita arvel-
laan olevan maailmanlaajuisesti jo yli 50 000 kappaletta. Toimialan uskotaan olevan nopeim-
min kasvava vapaa-ajan palveluihin keskittyva teollisuudenala. Jo pelkastaan Yhdysvalloissa

kasvua tapahtuu 20 prosenttia vuodessa. (Cohen & Bodeker 2011,4.)

5.6  Luksusmatkailu

Ensimmaiset luksushotellien kayttajat olivat roomalaisia. He rakensivat huviloita ja palatseja,
jotka toimivat Caesarin, vanhempien poliitikkojen ja legioonien komentajien hotelleina. Nais-
sa hotelleissa jarjestettiin ylellisia juhlia, joista ei mukavuuksia puuttunut. Roomalaisten ai-
kakaudesta ehti kulua muutama vuosituhat ennen kuin nykypaivan luksushotellikulttuuri alkoi
syntya 1700-luvulla. Hotelleja ei aluksi ollut tarkoitettu virkistaytymiseen, vaan niita kaytet-
tiin levahdyspaikkoina pitkien matkojen aikana. Esimerkiksi Englannissa keskiajalla majapai-
kat olivat nuhruisia ja jopa vaarallisia paikkoja, joita kayttivat lahinna maantierosvot. Matka-
laiset jakoivat yleensa nukkumatilan, eivatka olot naissa paikoissa olleet kovinkaan lahella
luksustasoa. (Brace 2008, 15-18.)

Majataloille, jotka tarjosivat edes hiukan yksityisyytta tai siisteytta, ei ollut tarvetta kuin vas-
ta 1700-luvun loppupuolella. Kaupankaynnista alkoi silloin tulla tarkeampaa ja ihmiset alkoi-
vat matkustaa yha enemman. Majatalot vastasivat tahan lisaantyneeseen kysyntaan kasvat-
tamalla toimintaansa, vaikka viela silloinkin kasite ”luksushotelli” oli taysin tuntematon. Ta-
man jalkeen kuitenkin kaupungeissa vieraileville kauppamiehille alettiin jarjestaa valiaikaista
luksusmajoitusta, jolle ei ollut kuitenkaan laajempaa tarvetta viela tuossa vaiheessa. Nopeas-
ti kehittyva rautatieverkosto mahdollisti yha nopeamman liikkumisen kaupunkien valilla ja
monet matkailijoista paasivat kotiin ennen iltaa. Tama loi pohjan nykypaivan todellisille luk-

sushotelleille, kuten Ritz ja Savoy Englannissa. (Brace 2008, 15-18.)

Savoy-hotellia voidaan pitaa luksushotellien edellakavijana lahinna siksi, koska se rikkoi maa-
ilmalla vallinneen tradition rahastaa kaikista lisapalveluista erikseen. Savoy-hotellissa huone-
hintaan kuului kaikki muu paitsi ruoka ja juoma. Myohemmin Savoy rakennutti huoneisiinsa

nopeasti tayttyvat kylpyammeet, jotka olivat erittain suosittuja monien hotellivieraiden kes-
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kuudessa. Kilpailua syntyi heti luksushotellien valille ja vuonna 1906 avautunut Ritz-hotelli
joutuikin miettimaan, kuinka paihittaa menestykseksi noussut Savoy-hotelli. Ratkaisu tahan
saatiin rakentamalla jokaiseen hotellihuoneeseen oma kylpyhuone. Kaksinkertaisia ikkuna-
laseja alettiin kayttaa huoneissa estamaan Lontoon saasteiden ja melun paaseminen huonei-
siin. Samoin ensimmaiset ilmastointilaitteet asennettiin huoneisiin, joissa kaikissa oli myos

puhelimet vierailijoiden kaytossa. (Brace 2008, 21-22.)

5.7 Hyvinvointimatkailun historia

Vapaa-aikaan perustuva terveyskulttuurin ensimmainen aikakausi alkoi Euroopassa jo 10 000
eKr., jolloin eurooppalainen kylpylakulttuuri alkoi kehittya. Toinen aikakausi alkoi 500 jKr. ja
kesti aina 1900-luvun lopulle, jolloin kylpylapaikoista siirryttiin kansallisiin ja kansainvalisiin
kylpyloihin. Viimeisimpana aikakautena on nykyaika, jolloin vapaa-ajan terveyskulttuuria tar-
kastellaan globaalista nakokulmasta, joka suuntaa kohti wellness-ajattelua. Terveys ymmarre-
taan ihmisen kokonaisvaltaisena hyvinvointina. Aikakauteen kuuluu osana wellness-keskusten
maailmalaajuinen kasvu ja erikoistuminen. Esimerkiksi wellness-hotellit, kylpylat kuntosalit ja
saunat ovat kasvattaneet suosiotaan wellness-matkailun lisaantyessa. (Suontausta & Tyni
2005, 7-8.)

Veden hoitava vaikutus tunnettiin jo niin Babyloniassa kuin antiikin Kreikassakin. Roomalaiset
olivat edella mainittujen lisaksi ahkeria kylpylassa kavijoita ja kylpylatoiminta ja -kulttuuri
kukoistivatkin Rooman valtakunnassa. Keski-Eurooppaan kylpylakulttuuri on levinnyt juurikin
roomalaisten ansiosta. Puhdistuminen ja sosiaaliset tapahtumat olivat tuohon aikaan suurin
syy kylpylavierailulle. Kun Rooman imperiumi rappeutui, niin myos eurooppalainen kylpyla-

toiminta kuihtui huomattavasti. (Suontausta & Tyni 2005, 8.)

Modernin matkailun kehittymiseen Euroopassa on vaikuttanut terveysmatkailu. Terveysmat-
kailusta tuli suosittua vasta 1500-1600-lukujen aikana, vaikka terveysmatkailun katsotaan al-
kaneen jo antiikin Roomassa. Monet kaupungit olivat epapuhtaita, mika loi hyvat puitteet ter-
veysmatkailun kehittymiselle. Aluksi terveysmatkailussa kaytettiin hyvaksi luonnon omia raa-
ka-aineita ja matkailu perustuikin luonnon olosuhteiden hyvaksikayttoon. Esimerkiksi mine-
raalilahteissa ja merivedessa uskottiin olevan parantavia ainesosia. Euroopassa kylpylatoimin-
ta alkoi elpya ja herata uudelleen eloon, kun kylpyloita perustettiin uudelleen uusille seuduil-
le. 1600-luvulla kylpylatoiminta saatiin piristymaan erityisesti Saksassa, Italiassa, Ranskassa,
Brittein saarilla, Itavallassa ja Boomissa. Veden katsottiin olevan terveellista ja kylpyloiden
vetovoima perustuikin uskomuksiin, joiden mukaan veden mineraalit edistivat terveytta. Eu-
roopassa kylpylaan meneminen ja terveyden edistaminen alkoi olla jo muodikasta. Majoitus-

palvelut kylpyloiden yhteydessa olivat aluksi hyvin alkeellisia ja vaatimattomia: matkailijat
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majoittuivat teltoissa tai mokeissa. Erilaisia palveluita kehitettiin kuitenkin kylpylapalvelui-
den rinnalle. (Suontausta & Tyni 2005, 9.)

Esimerkiksi Saksassa kylpylapalvelut olivat aluksi tarkoitettu vain ylaluokkaan kuuluville hen-
kiloille. Myohemmin yleinen terveyshuolto antoi mahdollisuuden myos muulle kansalle alkaa
kayttaa tallaisia kylpylapalveluja. Kylpemiskulttuurista kasvoi itsestaanselvyys kansan parissa.
Sairaskassat korvasivat hoitoja 1900-luvun toisella puoliskolla, kunnes rahat alkoivat loppua.
Ihmisten ei oletettu itse olevan halukkaita maksamaan hoidoista, joten itsensa hoivaamistarve
yritettiin herattaa henkiin entista voimakkaammin. Markkinoinnin avulla onnistuttiin luomaan
kuva voimakkaasta tarpeesta hoitaa itseaan ja taman jalkeen ihmiset alkoivat vapaaehtoisesti
maksaa hoitonsa itse. Talla tavalla Saksassa syntyi kasite wellness, joka yhdistaa entisaikojen

ylellisyyden ja nykyaikaisen terveydenhoidon. (Hentinen 2002.)

Kylpylatoiminta ja rantalomailu yleistyivat jalleen 1800- ja 1900-luvun taitteessa, silla mine-
raalien hoitavat vaikutukset huomattiin uudelleen. Sosiaalinen puoli kylpylatoiminnassa alkoi
siis korostua. Sveitsiin ja Rivieralle perustettiin ennen maailmasotaa lomakohteita ja paranto-
loita seka maaseudulle perustettiin lomakohteita, joissa keskityttiin kuntoiluun ja terveelli-

seen ruokavalioon. (Suontausta & Tyni 2005, 11.)

Hyvinvointimatkailun syntyyn vaikutti myos Grand Tour, joka alkoi jo 1500-luvulla. Suosiotaan
Grand Tour kasvatti 1600-luvun aikana. Grand Tourissa oli kyse siita, etta 1600-1700 -luvuilla
Englannin nuori eliitti vietti kaksi vuotta matkustellen Euroopassa tarkoituksenaan avartaa
maailmankatsomustaan, oppiakseen kielia, arkkitehtuuria, maantietoa ja kulttuuria. Grand
Tour -matkailijat olivat paaasiassa kiinnostuneita vierailemaan niissa kaupungeissa, joita sina
aikana pidettiin kulttuurin keskuksina. Naita kaupunkeja olivat esimerkiksi Pariisi, Rooma ja
Venetsia. Toisin sanoen Grand Tourilla tarkoitetaan sita, kun nuoret matkustivat kaupungista
kaupunkiin. Pienemmissa kaupungeissa vietettiin viikkoja, kun taas keskeisimmissa kaupun-
geissa aikaa saattoi kulua useita kuukausia. Vaikka Grand Tourin tarkoitus oli koulutukselli-
nen, niin silti aikaa vietettiin pinnallisten harrastusten, kuten uhkapelien ja juomisen parissa.
(Rosenberg 2013.)

Terveys- ja hyvinvointimatkailu ovat erityisesti nousseet pinnalle viime vuosina, vaikka ne
eivat ole enaa uusia asioita. Kylpemiskulttuuri on elanyt vahvasti esimerkiksi muinaisessa
Roomassa ja Kreikassa, mutta harvemmin esille tulee suomalainen saunakulttuuri, jota voi-
daan myo0s pitaa osana suomalaista hyvinvointimatkailun historiaa. Suomalainen kylpylakult-
tuuri ei ole niin nuorta kun yleisesti on oletettu, silla jo 1600-luvulla veden parantava vaiku-
tus todettiin Pyhan Henrikin lahteesta ja vuodelta 1725 on loydetty ensimmaiset viitteet ny-
kyaikaisesta kylpylatoiminnasta. Nykyaan erilaisia kylpyloita on maassamme jo useita kymme-
nia. (Matkailun edistamiskeskus 2005, 4.)
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Laajasta tutkimuksesta ja erilaisten lahteiden kartoittamisesta huolimatta tietoa hyvinvointi-
matkailun historiasta Suomessa ei loytynyt. Kirjoitettua faktaa suomalaisen hyvinvointimat-
kailun historiasta ei ole, silla kasite on Suomessa suhteellisen nuori. Suomessa ei myoskaan
ole viela osattu hyodyntaa hyvinvointimatkailua samalla tavalla, kuin esimerkiksi Virossa, joka

on tunnettu kylpyloistaan ja niihin kohdistuvista matkoista.

5.8 Hyvinvointimatkailun nykytila Suomessa

Suomen hyvinvointimatkailun tarkeimpana vetovoimatekijana kansainvalisilla matkailumark-
kinoilla voidaan pitaa luontoa, jonka merkitys korostuu etenkin Pohjois- ja Ita-Suomessa. Tal-
la hetkella Suomen matkailuelinkeinon tarjoama hyvinvointisegmentti on epatarkkaa ja ra-
joittunutta, jonka vuoksi Suomen tarjonta jaa epaselvaksi potentiaalisille asiakkaille, eika
tarjonnasta muodostu tarpeeksi informatiivista kokonaiskuvaa. Lisaksi myos hyvinvointimat-
kailun termistossa on epaselvyyksia. Suomen kielen sanalla ”hyvinvointi” voidaan tarkoittaa
niin termia wellnes kuin termia wellbeing. Hyvinvointimatkailussa kansainvalisesti wellness-
termilla tarkoitetaan kuitenkin ylellisyyteen tahtaavaa matkailua, kun taas termia wellbeing
voidaan pitaa sisalloltaan laaja-alaisempana ja Suomeen sopivampana. Wellbeing on rauhoit-
tumista, rentoutumista ja terveyteen panostamista, hemmottelua kuitenkaan unohtamatta.

(Matkailun edistamiskeskus 2009, 3.)

Matkailun edistamiskeskuksen teettaman ja Suunnittelukeskus Oy:n laatiman Hyvinvointi- ja
wellness-matkailun peruskartoituksen tarkoituksena oli kartoittaa Suomen hyvinvointiyritysten
tarjontaa. Tutkimus toteutettiin web-kyselylla. Kyselyyn soveltuvat yritykset kartoitettiin
alueorganisaatioiden avulla. Kyselyyn osallistui 43 kylpylaa ja 53 muuta kohdetta, joiden tar-
jonta soveltui teeman alle. Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneista yrityksista olivat sita
mielta, etta wellness- ja hyvinvointimatkailun kysynta kasvaa tulevaisuudessa: Hyvinvointi-
matkailun merkityksen uskotaan myos korostuvan niin alueellisesti, kansallisesti kuin kansain-
valisestikin. Suomalaisten lisaantyneella kiinnostuksella omaan terveyteen uskotaan olevan
vaikutusta hyvinvointimatkailun kysynnan kasvuun. Osa vastanneista yrityksista oli kuitenkin
sita mielta, etta ulkomaalaisten kuluttajien kiinnostus hyvinvointimatkailupalveluita kohtaan
on hiipumassa. Suomalaisten kylpyloiden ei esimerkiksi uskota olevan riittavan tasokkaita vas-
taamaan Suomeen matkustavien kuluttajien odotuksia. Kyselyyn vastanneet yritykset ovat
varautuneet kysynnan muutoksiin ja kasvuun uusien palvelumuotojen kehittamisella asiakkai-
ta paremmin palveleviksi. Hyvinvointimatkailun markkinoilla menestyakseen yritysten on kou-
lutettava henkilokuntaansa ja panostettava seka markkinointiin etta laadun kehittamiseen.
(Matkailun edistamiskeskus 2005, 3, 30-31.)
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5.8.1 Trendit ja tulevaisuus

Kylpylat ovat aikojen saatossa keskittyneet lahinna hemmotteluun, mutta nykyaan ne joutu-
vat vastaamaan yha laajempaan kysyntaan. Uusia segmentteja luodaan, jotta asiakaskuntaa
saadaan laajennettua. Naisasiakkaat ovat aina olleet kylpyloiden perinteisempia asiakkaita,
mutta nykyaan tarjontaa on yha enemman koko perheelle. Miehet, teini-ikaiset, lapset ja
vauvat ovatkin uusia asiakassegmentteja. Etenkin kaupungeissa asuvat miehet ovat tulleet
kylpylahoidoille avoimemmiksi ja miehille tarkoitetut hoidot ovat laajentuneet hierontoihin ja
fyysisempiin aktiviteetteihin. Miehille tarkoitetusta hyvinvointituotteesta esimerkkina toimii
Conquer Your Everest -tuote, joka tarjoaa miehille neljan yon mittaisen retriitin. Retriittiin
kuuluu esimerkiksi meditointia, patikointia, saunomista ja erilaisia hoitoja. Erityisesti nuorille
tytoille suunnatuissa hoidoissa suosittuja ovat erilaiset kasi- ja jalkahoidot samoin kuin ter-
veyteen keskittyvat hoidot. Pariskunnille seka vanhemmille ja lapsille on kehitetty hoitoja,
joissa hoitotapahtuma suoritetaan samassa huoneessa molemmille osallistujille yhta aikaa.
Myos aideille ja pienille lapsille on kehitetty omia hoitopaketteja. Esimerkiksi Ranskassa aidil-
le ja vauvalle tarjotaan omaa hoitopakettia, joka pitaa sisallaan vesiterapiahoitoja, rentou-
tumisohjelmaa, kauneudenhoitoa ja ruokavalioon liittyvaa opastusta. Myos liikuntarajoitteiset
asiakkaat voidaan nahda yhtena segmenttina. Tasta segmentista on kuitenkin saatavilla vain
vahan tutkimustietoa. Segmentin katsotaan olevan verrattavan pieni, mutta kuitenkin lojaali
ja vahemman hintatietoinen kuin muut. Kun terveysmatkailua ajatellaan kokonaisuutena, voi-
daan todeta, etta uusien asiakassegmenttien hankkiminen on hedelmallista tyota. Tulevaisuu-
dessa nyt jo syntyneiden ja uusien segmenttien odotetaan olevan hyvia kohderyhmia myos
laajemmin terveys- ja wellness-matkailupalveluja tarjoaville alan yrityksille. (Suontausta &
Tyni 2005, 248-249.)

5.8.2 Haasteet ja mahdollisuudet Suomessa

Tarjonta hyvinvointimatkailun saralla on Suomessa viela hyvin hajanaista, heikkoa ja tunnis-
tamatonta kansainvalisesti. Yksi lahitulevaisuuden haasteista onkin vetovoimatekijoiden tun-
nistaminen ja niiden kehittaminen kysyntaa vastaavaksi. Kokonaisuuden aikaansaamiseksi on
tunnistettava hyvinvointimatkailun heikkoja signaaleja ja pitkan aikavalin trendeja. (Hyvin-
vointimatkailun kehittamisstrategia 2009-2013, 7). Heikkona signaalina voidaan pitaa uutta tai
yllattavaa ideaa tai trendia, jolla on vaikutusta toimintaymparistoon. Joskus heikkoja signaa-
leja on vaikea huomata muiden signaalien keskelta ja ne saattavat olla aliarvioituja. Heikko-

jen signaalien tunnistaminen mahdollistaa oppimisen ja kehittymisen. (Hiltunen 2013.)

Euroopassa vahvassa kasvussa oleva omaan hyvinvointiin ja hemmotteluun keskittyva matkailu
mahdollistaa suomalaisille matkailuyrityksille markkinatilaisuuden, jonka hyodyntaminen on-

nistuu oikeanlaisella tuotteistamisella. Kansainvalisten menetystuotteiden taustalla on tarkas-
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ti mietitty ja segmentoitu palvelukonsepti. Kohderyhmalla on suuri vaikutus konseptin suun-
nittelussa. Oikean kohderyhman loytaminen onkin tarkeaa konseptin menestymisen kannalta.
Useat suomalaiset hyvinvointi-innovaatiot ovat tunnettuja maailmalla, mutta omien vahvuuk-
sien tunnistamisessa ja tuotteistamisessa on viela parantamisen varaa. Esimerkkina voidaan
mainita suomalaiset paljain jaloin kavelya stimuloivat Feelmax-jalkineet, jotka on otettu mu-
kaan monen eurooppalaisen wellness-hotellin palvelutarjontaan. Suomalaisen hyvinvointimat-
kailun tuotteistamisen voisi aloittaa maarittelemalla menestystekijan, jonka avulla tunnetta-
vuutta pystyttaisiin lisaamaan. Tallainen menestystekija voisi olla esimerkiksi paikallinen sau-
nakulttuuri, innovatiiviset liikuntapalvelut tai arktisten luonnonmateriaalien kaytto. Tervan,
marjojen ja turpeiden kayttoa hoitojen yhteydessa voisi hyodyntaa. Hyvinvointiteemaan voi-
daan katsoa sopivan myos suomalainen design ja laaketieteellinen diagnostiikka, jonka avulla
suomalaisesta ennaltaehkaisevasta terveydenhuollosta voisi kehittaa matkailupalvelukonsep-
tin. Asiakkaiden vaatimustason kasvaessa hyvinvointimatkailupalveluja tarjoavan yrityksen on
kehitettava jatkuvasti palvelukonseptiaan. Entista monipuolisempia markkinointikeinoja on
kehitettava ja hyvinvointimatkailupalvelut on tarjottava asiakkaalle elamyksena. (Helminen
2009.)

Jotta tuotteet vastaisivat mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita, eri markkina-alueille
suunnatut tuotteet on suunniteltava ja kehitettava huolella. Ennen suunnittelua on kuitenkin
osattava tunnistaa asiakkaiden tarpeet. Tuotekehityksessa laatukriteerit pitaisi huomioida ja
kayttaa hyvaksi suomalaisia erityispiirteita. Kansainvalinen tarjonta on otettava huomioon,
silla kylpyloilla on pitka ja perinteinen historia ja aikojen saatossa tuotteet ovat kehittyneet
aina vain pidemmalle. Kansainvalisyys on otettava huomioon myos kohderyhmia maarittaessa,
silla eri kulttuureita tulevien asiakkaiden erilaiset toiveet ja odotukset on taytettava. Tarkoi-
tuksena on luoda asiakkaalle wellness-elamys, jossa kaikki aistit on otettu huomioon. On
huomattu, etta kylpylat luovat jatkuvasti uusia jakelukanavia ja kohdistavat tuotteitaan aina
vain erilaisille ja vaihtuville asiakassegmenteille. Matkailukohteiden lailla toimivat urbaanit
kylpylat ovat lisaantyneet ja samoin kylpyla- ja wellness-matkailuun liittyvien tuotteiden
myynti on kasvanut. Wellness-keskuksissa ravitsemuksesta ja terveellisesta ruokavaliosta ol-

laan yha kiinnostuneempia. (Suontausta & Tyni 2005, 245-247.)

6  Myynti ja markkinointi internetissa

Internetissa vietetaan yha enemman aikaa ja internetia kaytetaan yha monipuolisemmin.

Kymmenen viime vuoden aikana digitaalinen maailma on kehittynyt ja sen kasvulla onkin kas-
vavassa maarin merkitysta markkinointiin. Vanhat markkinointikeinot, kuten puhelinluettelot,
ovat katoamassa digitaalisen markkinoinnin tielta. Internet ja digitaalinen markkinointi mah-

dollistavat uusia markkinointitapoja, kuten sen, etta verkossa yritykset voivat olla suorassa
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kontaktissa asiakkaaseen. Kaikenkokoiset yritykset voivat hyotya internetista markkinoimalla

oikein ja onnistumalla luomaan yhteyden potentiaalisiin ostajiin. (Juslén 2011, 3.)

Tassa luvussa esitellaan internet-markkinoinnin ja -myynnin teoriaa ja kaydaan lapi niita asi-
oita, jotka ovat mahdollistaneet internetin kasvun yhdeksi aikakautemme merkittavimmista
medioista. Suomessa internetin osuus mediasta on kymmenesosan verran, joka tarkoittaa yli
105 miljoonan euron markkinaa (Paloheimo 2009). Seuraavassa luvussa tarkastellaan myos

verkkokauppaa ja verkkokaupan perustamista, seka verkkokauppamarkkinoinnissa vallitsevia

saantoja.

6.1  Markkinointi internetissa

Internetista on kasvanut globaali ilmio ennatysajassa. Internet on arkipaivainen viestintavali-
ne, jonka vaikutuspiirissa ovat niin yksityiset ja julkiset organisaatiot kuin kotitaloudetkin.
Laajakaistayhteydella internetiin on suomalaisista kotitaloukista kytketty jo 70 prosenttia.
Sanomalehden, radion ja television jalkeen internet on median historiassa neljanneksi suurin
muutostekija. Oikein kaytettyna internetia voidaan kayttaa markkinoinnin valineena. Markki-
noinnin nakokulmasta ensimmainen ja tarkein internetin ominaisuus on se, etta internet ei
ole mediakanava sen vanhassa merkityksessa. Internet ei toimi tavanomaisten mediakanavien
tapaan yksisuuntaisesti, silla internetissa viestin lahettajalla on heikompi mahdollisuus kont-
rolloida viestin sisaltoa ja lahetysta. Juslénin (2009, 28, 57) mukaan internetin sosiaalisessa
mediaymparistossa kaikki puhuvat keskenaan ja talloin viestinta ei toimi yhdelta monelle -

periaatteen mukaan.

Virtasen (2010, 102-103) mukaan sahkoisen markkinoinnin ja viestinnan merkitys on ollut jat-
kuvassa kasvussa, mika mahdollistaa sen, etta viesti tai yhteydenotto saavuttaa suuren joukon
ihmisia helposti. Sahkoinen viestinta on myos edullista, kun henkilokohtaista yhteydenottoa ei
tarvita kaytettaessa markkinointikanavina esimerkiksi sahkopostia tai tekstiviestia. Viestin
vastaanottajalle sahkoinen markkinointi mahdollistaa nopean tiedonkulun. Haittapuolena voi-
daan kuitenkin pitaa viestitulvaa, joka saattaa esimerkiksi roskapostin muodossa hairita asiak-
kaan omaa kommunikaatiota. Sahkoisen viestinnan tietosuojalaki rajoittaa oikeutta kayttaa
suoramarkkinointia seka kuluttajien etta yritysten osalta. Lain tarkoituksena on suojata yksi-

tyisyytta ja sahkoisen viestinnan luottamuksellisuutta.

Niin sanottu vanhanlainen markkinointi eli outbound-markkinointi on yksisuuntaista ja se pe-
rustuu keskeytykseen ja pakottamiseen. Internetissa toimii taas inbound-markkinointi, jota
voidaan pitaa uudenlaisena markkinointina. Inbound-markkinoinnissa on kyse asiakkaan omas-
ta halusta ja aktiivisesta toiminnasta vastaanottaa markkinointiviesteja. Outbound-

markkinoinissa viesteja sijoitetaan sellaisiin valineisiin, joihin kohdehenkilot altistuvat pakos-
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ti. Esimerkiksi suoramarkkinointia ja telemarkkinointia kaytetaan outbound-markkinoinnissa,
silla ne ovat yksisuuntaisia viestintakanavia. Television ja radion mainokset ovat hyva esi-
merkki keskeyttamisesta, silla ihmiset katsovat televisiota viihteen takia, eivat vastaanot-
taakseen markkinointiviesteja. Outbound-markkinoinnin teho on kuitenkin laskussa, silla mai-
nontaa pystytaan vaistamaan yha tehokkaammin ja erottuminen on yha hankalampaa mainos-
viestien maaran kasvaessa. Internet on mahdollistanut inbound-markkinoinnin yleistymisen.
Asiakkaan tarpeita vastaavaa sisaltoa ja sen vaivatonta loydettavyytta hakukoneissa ja sosiaa-
lisen median palveluissa voidaan Juslénin (2009, 134) mukaan pitaa tarkeimpana markkinoin-
tivalineena inbound-markkinoinnissa. Keskeista on asiakkaan suostumus vastaanottaa markki-
nointiviesteja ja usein vastaanotto tapahtuu asiakkaan omasta tahdosta. (Juslén 2009, 131-
134.)

Markkinoinnissa tullaan kokemaan suuria muutoksia seuraavien vuosikymmenien aikana. Inter-
netista on tulossa keskeisin markkinointivaline. Internetin uudet mahdollisuudet on hyodyn-
nettava, joten markkinointiajattelua taytyy muuttaa. Internetin ansiosta asiakkaat omaavat
tietoa, vaikutuskanavia ja valtaa uudella tavalla, mihin heilla ei ole ollut aikaisemmin mah-
dollisuutta. Tata ilmiota kutsutaan internetin lapinakyvyydeksi ja sita voidaan pitaa keskei-
sempana markkinoinnin muutosta edistavana ulkoisena tekijana. Ennen internetin aikakautta
ostajalla oli rajalliset mahdollisuudet vaihtaa saamaansa tietoa, silla kaikki tieto oli markki-
noijan ja virallisen median hallussa. Internetin aikakaudella markkinoijan ei ole mahdollista
estaa tiedon leviamista, ja siksi markkinoijan on tarkeaa tuottaa arvon kokemuksia asiakkaal-
le kaikissa kohtaamisissa. Vastaavasti myos positiivinen tieto leviaa internetissa helposti suo-

situsten ja vuorovaikutuksen kautta. (Juslén 2009, 67-68.)

6.2  Myynti internetissa

Menestyakseen verkkomyynnissa yrityksen on kiinnitettava erityisesti huomiota segmentointiin
ja kohderyhmien maarittelyyn. Internetin vuoksi yrityksen on ajateltava asiakasta yksilona.
Koska markkinoinnin kohdistaminen erikseen jokaiselle yksilolle on mahdotonta, yrityksen on
osattava jaotella asiakkaat pieniin ryhmiin eli segmentteihin asiakkaiden kiinnostuksen koh-
teiden mukaisesti. Onnistuneen segmentoinnin taustalla on yrityksen toimialan tarkka maarit-
teleminen seka alati muuttuvien verkkomarkkinoiden tunnistaminen ja muutoksiin reagoimi-
nen. (Groucutt & Griseri 2004, 111-113.)

Myynninedistaminen (sales promotion) tai toisin sanoen menekinedistaminen on yksi markki-
nointiviestinnan osa-alueista. Myynninedistamisella tarkoitetaan lyhytaikaista markkinointi-
panostusta. Tarkoituksena on siis vauhdittaa myyntia lyhyella aikavalilla. Myynninedistamisen
kohteena voi olla niin kuluttaja, jalleenmyyja kuin jakeluketjun jasenkin. Myynninedistami-

sessa tavoitteena on saada asiakkaat kiinnostumaan tuotteesta, vahvistaa kysyntaa tai paran-
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taa tuotteen saatavuutta. Kuluttajille suunnattua myynninedistamista voi toteuttaa esimer-
kiksi jakamalla ilmaisia naytteita tai kokeilutuotteita, jarjestamalla kilpailuja, maistiaisia tai
tuote-esittelyja. Myynninedistamiseen voidaan katsoa kuuluvan my0s messut ja yritysvierai-
lut. Kuluttajille suunnatussa myynninedistamisessa on hyvin tavallista kayttaa hintaperusteisia
keinoja, kuten hinnanalennuksia, kuponkitarjouksia, kilpailuita ja arpajaisia. Pidemman ajan
myynninedistamisella haetaan toisenlaisia tuloksia, kuten edullisempaa tai kokonaan uuden-

laista mielikuvaa tuotteesta. (Karjaluoto 2010, 61-62.)

6.3 Verkkokauppa

Verkkokauppa on etamyyntia samalla tavalla kuin esimerkiksi postimyynti. Asiakas ei voi tu-
tustua tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin ennen ostopaatosta ja taman vuoksi verkko-ostoksissa
laki suojaa kuluttajaa normaalia kaupankayntitilannetta paremmin. Verkkokaupasta ostetut
tuotteet on toimitettava ostajalle 30 paivan sisalla, ellei muuta ole sovittu. Verkkokaupassa
asioidessa asiakkaalla on mahdollisuus harkinta-aikaan, silla kaupan voi peruuttaa 14 vuoro-
kauden sisalla tilausvahvistuksesta. Tavaran palauttamisesta syntyvat kustannukset tulevat
yleensa myyjan maksettavaksi ja kaupan peruuntuessa myyjan velvollisuutena on maksaa

myos asiakkaan maksamat toimituskulut. (Haka 2012, 70-71.)

Verkkokaupassa voidaan myyda kaikkea, mita pystytaan markkinoimaan kuvastoissa ja katalo-
geissa. Vaikeasti kuvailtavien tuotteiden ja kokeilua vaativien tuotteiden myyminen verkossa
on kuitenkin hiukan hankalampaa. Toisaalta taas internetin avulla saadaan aivan uudenlaisia
mahdollisuuksia myyntiin. Myos palveluita, kuten paasylippuja ja hyvinvointipalveluita, voi-
daan myyda verkossa. Esimerkiksi kampaaja-ajan varaaminen verkossa onnistuu aikojen va-
raamiseen suunnitellun verkkopalvelun kautta. Uudet ja jo olemassa olevat asiakkaat on myy-
tavyytta arvioidessa otettava huomioon eri tavalla. Uudet asiakkaat ovat haastavampia, silla
he tarvitsevat paljon informaatiota myytavasta tuotteesta, kun taas vanhoille asiakkaille
tuotteita voidaan myyda vajavaisin tiedoin. Uusille asiakkaille internetissa myytaessa on otet-
tava seuraavat asiat huomioon: tuoteryhman tulee olla tuttu, siita pitaa tarjota riittavasti
tietoa ja ostosriski on pidettava alhaisena. Uuden asiakkaan todennakoista pettymista ostok-
seensa kuvataan juurikin ostoriskina. Ostoriskeina voidaan pitaa itse toimitusta seka tilausta.
Toimitus voi jaada kokonaan tulematta tai tuote voi olla saapuessaan jo valmiiksi rikki. Ostaja
voi pettya tilauksen sisaltoon, mikali tuote ei vastaa mielikuvaa tai se ei olekaan sopiva suun-
niteltuun kayttoon. (Vehmas 2008, 28-31.)

Ennen verkkokaupan perustamista on otettava huomioon seuraavat asiat: kuluttajan tilaamat
tuotteet on pystyttava toimittamaan ajoissa, yrityksen internet-sivuja pitaa pystya paivitta-
maan tarpeeksi usein ja asiakaspalvelu on hoidettava sujuvasti. Kuluttajan pitaa saada selville

jokaisessa kaupantekovaiheessa kaupan internet-sivuilta, kuka myyja on ja mita sopimusehto-
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ja noudatetaan. Kuluttajan pitaa saada tietoa myos siita, miten myyja kasittelee henkilotie-
toja, ja miten asiakkaan turvallisuus on taattu henkilotietojen valittamisen ja maksamisen
yhteydessa (Kuluttajavirasto 2012a). Kuluttajalle ei saa jaada epaselvaksi, mika on verkko-
kaupan kaupallinen tarkoitus. Mainokset pitaa olla helposti tunnistettavissa, eika niita saa
piilottaa esimerkiksi artikkeleiden joukkoon. Mikali kauppapaikan yllapitaja ja myyja eivat ole

sama taho, niin tama on ilmoitettava verkkokaupassa (Kuluttajavirasto 2012b.)

Myytavan tuotteen tarkeimmat ominaisuudet on tultava esille verkkokaupassa. Taman lisaksi
tuotteen turvallisuudesta ja takuutiedoista on kerrottava kuluttajalle. Myytavan tuotteen hin-
ta on ilmoitettava kokonaishintana, johon sisaltyy verot ja toimituskulut. Mikali toimituskulut
eivat kuulu tuotteen hintaan, on ilmoitettava selkeasti, etta ne eivat ole mukana hinnassa.
Kuluttajan verkkokaupassa asiointia helpottamiseksi olisi hyva ilmoittaa, mikali tuotteita toi-
mitetaan vain Suomeen tai jos maksuvaluutaksi hyvaksytaan vain euro. Verkkokauppatilauksen
loppuvaiheessa ja viimeistaan maksuvaiheessa kuluttajalle on annettava seuraavat tiedot:
toimitustavat ja -aika seka maksuehdot ja maksutavat. Myos peruutusehdoista ja irtisanomis-
mahdollisuuksista on kerrottava. Verkkokaupan sivuilta taytyy loytya yksi otsikko, jonka alta

kaikki kauppasopimuksen ehdot loytyvat. (Kuluttajavirasto 2012c.)

Verkkokauppamainonnassa patevat samat saannot kuin muussakin markkinoinnissa. Kuluttajaa
ei saa ohjata harhaan kertomalla vain osaa totuudesta, vaan markkinoinnin pitaa olla sellais-
ta, etta kuluttaja saa kaiken tarvitsemansa tiedon. Verkkokaupan sivuilta on saatava oikea
kokonaiskuva ja erilaiset kylkiaiset eivat saa olla paaasiallisessa osassa verkkokauppaa. Toimi-
va verkkokauppa on avoin ja totuudenmukainen kaikessa toiminnassaan. (Kuluttajavirasto
2012b.)

Verkkokauppatilaston mukaan suomalaiset ostivat viime vuonna tavaroita ja palveluita inter-
netista yhteensa yli 10 miljardilla eurolla. Verkkokaupan suosio on kovassa kasvussa Suomes-
sa, silla edellisvuoteen verrattuna kasvua on tullut 10 prosenttia. Kasvua oli erityisesti vahit-
taistuotteissa, joiden verkkokauppa kasvoi muita verkkokauppoja huomattavasti nopeammin.
Verkosta ostetaan eniten matkailuun ja lilkenteeseen liittyva tuotteita ja palveluita. Esimerk-
kina voidaan mainita matkailupalvelut, joita suomalaiset ostivat viime vuonna internetista
lahes 3,6 miljardin euron arvosta. Etenkin miehet ovat lisanneet matkailupalveluiden ostamis-
ta. (Haka 2012, 70.)

Yhteishyva-sivuston teettaman tutkimuksen mukaan tarkein syy verkkokaupassa asioimiseen

on mahdollisuus harkita ostoksia rauhassa. Tarkeana pidettiin siis sita, etta tuotteita voi ver-
tailla ja testata ilman ruuhkia ja jonotusta. Verkkokaupan huonona puolena pidettiin ostami-
sen hitautta. Tuotetta ei saa heti mukaansa ja ulkomailta tilattaessa tuotteita saattaa joutua

odottamaan jopa useita viikkoja. Joissakin vastauksissa kavi myos ilmi, etta paketin noutamis-
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ta postista pidetaan vaivalloisena. Kyselyyn vastanneista 38 prosenttia asioi verkkokaupassa
joitakin kertoja vuodessa ja viikoittain verkkokaupasta tuotteita osti 2,5 prosenttia vastaajis-
ta. Tama verkkokauppaan liittyva kysely toteutettiin kesalla 2012 Yhteishyva-sivustolla ja sii-
hen vastasi yhteensa 4902 henkiloa. (Haka 2012, 69-70.)

Verkkokaupan merkitys koko kaupankaynnin kannalta on merkittavaa. Tulevaisuudessa menes-
tyakseen verkkokaupan merkitys liilketoiminnan kannalta on kaikkien kaupan alan yritysten
ymmarrettava. Kuluttajat ovat siirtyneet tekemaan ostopaatoksia internetiin, joten asiakas-
kayttaytymisen muuttumisen havaitseminen ja menestyvien verkkokauppojen perustaminen
on tarkeaa kaupalle. Ostamisen kannalta verkkoa tarkasteltaessa voidaan todeta verkon tar-
joavan niin paljon lisaarvoa, etta ihmiset haluavat muuttaa kayttaytymistaan. Internetia ei
kayteta enaa vain tuotteiden ostokanavana, vaan internetista haetaan tuotetietoja, vertail-
laan tuotteita ja kauppoja seka luetaan arvosteluja. Ostokayttaytymisen muutosta ei pida

pitaa ohimenevana trendina, vaan siihen on osattava reagoida. (Paloheimo 2009, 193-195.)

7  Opinnaytetyon toteuttaminen ja tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta, koska opinnaytetyon aiheesta on
jo olemassa teoriaa. Opinnaytetyolla haluttiin saada lisatietoa aiheesta, eika luoda uusia teo-
rioita. Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittiin siksi, koska tutkimuksessa
haluttiin saada tietoa asiakkaiden kokemuksista. Tutkimus toteutettiin kyselylomakkeen avul-
la, joka sopi menetelmana parhaiten tahan tutkimukseen. Laadullisen tutkimuksen ei uskottu
sopivan taman tutkimuksen menetelmaksi, silla vastauksien maaraa pidettiin tarkeampana

tekijana kuin tutkittavan ilmion ymmartamista.

Tutkimuskysymyksia oli kolme. Minkalaisia tottumuksia asiakkailla on verkkopalvelujen kay-
tosta, ovatko asiakkaat tyytyvaisia case-yrityksen verkkopalveluihin ja olisivatko asiakkaat
kiinnostuneita kayttamaan enemman verkkopalveluita case-yrityksen kohdalla. Kyselylomake
koostui 15 kysymyksesta. Kyselylomakkeet toimitettiin day spa -hoitolaan 15.1.2013 ja ne ha-
ettiin takaisin analysoitavaksi 22.3.2013. Kyselylomakkeita toimitettiin hoitolalle 50 kappalet-
ta, joista 25 kappaletta palautui taytettyna.

7.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen perustana voidaan pitaa strukturoituja kysymyk-
sia ja niiden esittamista satunnaisesti valitulle otokselle. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu
aina numeraalinen havaintomatriisi, ja oleellista tutkimuksessa on aineiston totuudellisuus.
Maarallisen tutkimuksen perusidea toteutuu haastattelututkimuksessa niin, etta haastatelta-

vat ovat valikoituneet sattumanvaraisesti ja kysymysten perusmuoto on strukturoitu eli vasta-
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usvaihtoehdot on valmiiksi annettu. Maaralliseen tutkimukseen kuuluu osana myos kriittiset
pisteet, joilla tarkoitetaan tutkimuksen sellaista vaihetta, jonka jalkeen vaihetta edeltaviin
asioihin ei voi enaa puuttua. Tutkijan pysyminen erillaan haastateltavasta kohteesta mahdol-
listaa maarallisen tutkimuksen objektiivisuuden. Tutkimuskohdetta on tarkasteltava puolueet-

tomasti ja esitettavat kysymykset on pystyttava perustelemaan teorialla. (Kurkela 2013.)

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii tekemaan yleispatevia tuloksia, joiden voidaan katsoa edus-
tavan koko joukkoa. Kun tutkittava ilmio on riittavasti tasmentynyt, voidaan vasta silloin ai-
heesta tehda kvantitatiivinen tutkimus. Jotta tutkittavaa ilmiota voidaan mitata kvantitatiivi-
sin menetelmin, ilmio on aluksi maariteltava tarpeeksi hyvin. Kvantitatiivisen tutkimuksen
rakenne koostuu valmiista, strukturoiduista tai avoimista kysymyksista, joiden avulla halutaan
saada selville ilmioon liittyvien ominaisuuksien tai yhteyksien esiintymistiheyksia. (Kananen
2008b, 10.)

Perinteisen kyselylomakkeen lisaksi kvantitatiivinen tutkimus voi olla myos havainnointitutki-
musta. Siina tietoja tutkittavasta ilmiosta tehdaan havaitsemalla. Havainnointi on yleensa
ulkopuolista, jolloin tutkija toimii tarkkailijana osallistumatta itse havainnoitavien toimin-
taan. Kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa riittavan suurta ja edustavaa otosta. Tulokset ku-
vataan usein taulukoiden tai kuvioiden avulla. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin

mika, missa, paljon ja kuinka usein. (Heikkila 2002, 16-19.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tarkoituksena oli saada tutkittavasta aiheesta tuloksia,
jotka voitaisiin yleistaa koskemaan isompaa joukkoa. Tarkoituksena ei siis ollut saada tutki-
muskohdetta ymmartavia laadullisen tutkimuksen peruspiirteet tayttavia tuloksia. Maarallisen
tutkimuksen ominaispiirteet toteutuivat tassa tutkimuksessa. Kyselylomakkeen vastaajat vali-
koituvat sattumanvaraisesti case-yrityksen asiakkaiden joukosta, kyselylomake sisalsi struktu-
roituja kysymyksia ja tutkijan pysyminen etaalla tutkimuskohteesta varmistettiin niin, etta

tutkija ei pystynyt omalla toiminnallaan vaikuttamaan tutkimustuloksiin.

7.2  Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuksella voidaan tarkoittaa mita tahansa tutkimusta,
jolla ei pyrita loytamaan tuloksia tilastollisia menetelmia hyvaksi kayttaen. Laadullisessa tut-
kimuksessa kaytetaan sanoja ja lauseita, kun taas maarallisessa tutkimuksessa keskitytaan
lukuihin. Laadullisessa tutkimuksessa ei myoskaan pyrita tekemaan yleistyksia, vaan tutkimuk-
sen avulla pyritaan ymmartamaan ilmio syvallisesti. Analyysi on laadullisessa tutkimuksessa
koko prosessin ajan mukana ja se ohjaa tutkimusprosessia ja tiedonkeruuta. (Kananen 2008a,
24.)
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Laadullista tutkimusta pidetaan joskus niin sanottuna esitutkimuksena, jolloin maarallisen
tutkimuksen katsotaan olevan paatutkimus. Asia voidaan nahda myos toisella tavalla, silla
laadullisen tutkimuksen avulla voidaan maarallisen tutkimuksen tuloksia syventaa ja ymmar-
taa paremmin. Laadullisella tutkimuksella tutkitaan yksittaistapausta, maarallisen tutkimuk-
sen tutkiessa koko joukkoa. Laadullisessa tutkimuksessa tarkoituksena on saada mahdollisim-
man paljon irti yhdesta havaintoyksikosta eli tapausta kasitellaan perusteellisesti syvyyssuun-
nassa. Yhteenvetona voitaisiin sanoa, etta laadullista tutkimusta voidaan kayttaa, kun aineis-
toa ja tutkimustuloksia halutaan tulkita ja ymmartaa ja myos, kun toimijan nakokulma halu-
taan ymmartaa. Tutkijan tehtavana on olla osallistuja ymmartamisen lisaksi. (Kananen 2008a,
24-27.)

Laadullinen tutkimus soveltuu menetelmaksi parhaiten silloin, kun ilmiosta ei ole tietoa, teo-
rioita tai tutkimuksia, silla maarallinen tutkimus edellyttaa ilmion ja muuttujien hyvaa tun-
temusta. Laadullista tutkimusta voidaan kayttaa, kun ilmiosta halutaan saada syvallinen na-
kemys. Tallaisessa tapauksessa tutkimusmenetelmana voidaan kayttaa syvahaastattelua, jon-
ka on todettu olevan erittain tehokasta. Laadullinen tutkimus sopii menetelmaksi myos sil-
loin, kun halutaan luoda uusia teorioita ja hypoteeseja tai kun ilmiosta halutaan saada hyva
kuvaus. Kertomuksen kayttamisella saadaan ymmarrettavin kuvaus ilmiosta, silla se on paljon
havainnollistavampi kuin tilastolliset tunnusluvut. Aina tarina ei kuitenkaan ole paras mahdol-
linen tutkimusmenetelma, silla laadullisella tutkimuksella ei pystyta kuvaamaan ilmion toi-

mintaa prosessina tarpeeksi hyvin. (Kananen 2008a, 32.)

Laadullinen tutkimus ei sopinut taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi, koska vastauksia
kyselyyn haluttiin saada useita. Laadullisessa tutkimuksessa vastauksien lukumaara on yleensa
pienempi, mutta vastaukset ovat syvallisempia. Haastattelu on yksi laadullisista tutkimusme-
netelmista. Haastattelu olisi voinut sopia myos taman tutkimuksen tutkimusmenetelmaksi,
mutta siina tapauksessa toimeksiantajalta olisi pitanyt saada lupa asiakkaiden haastattelemi-
selle. Keskusteltuani tutkimusmenetelmasta toimeksiantajan kanssa tulimme yhdessa siihen
tulokseen, etta maarallista tutkimusmenetelmaa kayttamalla tutkimustuloksia saadaan
enemman. Haastattelututkimuksen pelattiin karkottavan hoitolaan rentoutumaan tulleet asi-
akkaat ja vapaaehtoisia haastateltavia ei uskottu loytyvan helposti case-yrityksen asiakkaiden

joukosta.

7.3  Kyselylomakkeen laadinta

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kyselylomake, koska sen avulla uskottiin
saatavan parhaiten vastauksia tutkimusongelmaan. Koska kysely toteutettiin day spa -
hoitolassa, toimeksiantaja toivoi kyselyn olevan mahdollisimman yksinkertainen ja helppo

tayttaa, jotta asiakkaiden hoitokokemus ei hairiintyisi. Kyselylomakkeesta pyrittiin tekemaan
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sellainen, etta se houkuttelee vastaamaan rauhallisessa hoitolaymparistossa. Edella mainituis-
ta syista johtuen kyselylomakkeesta jatettiin pois avoimet kysymykset ja kyselylomakkeeseen
valittiin paljon suljettuja eli valmiita vaihtoehtoja antavia kysymyksia. Tahan ratkaisuun paa-
dyttiin, koska vastauksia kyselyyn haluttiin mahdollisimman monta ja avointen kysymysten
pelattiin pienentavan vastausprosenttia. Kyselylomakkeen lopussa on kuitenkin yksi avoin ky-
symys ja vapaata tilaa omien mielipiteiden ilmaisulle. Kyselylomake on opinnaytetyossa liit-

teena 1.

Kyselylomakkeen tekeminen lahtee suunnittelusta, joka on tehtava huolellisesti, silla yhtena
suurimpana syyna kyselyn epaonnistumiselle voidaan pitaa huonosti suunniteltuja kysymyksia.
Jotta kyselylomake voidaan laatia, tulee kirjallisuuteen ja tutkimusongelmaan tutustua etu-
kateen. Tutkimusongelmaan liittyvat kasitteet on myos maariteltava. Ennen kyselylomakkeen
laatimisen aloittamista tutkimusongelman on oltava tutkijalle selvilla. On siis tiedettava ne
kysymykset, joihin halutaan saada vastauksia. Kysymyksista on tehtava sellaisia, etta niilla

saadaan vastauksia tutkittavaan ongelmaan. (Heikkila 2002, 47.)

Huolellisestikin suunniteltu kyselylomake on aina testattava etukateen koehaastattelemalla
tai antamalla lomake kohdejoukon edustajille vastattavaksi. Lomakkeen testaamista varten
on hyva valita 5-10 henkiloa, joiden tulisi pyrkia selvittamaan aktiivisesti kysymysten ja oh-
jeiden selkeyden. Koehenkiloiden tehtavana on myos arvioida vastausvaihtoehtojen sisallollis-
ta toimivuutta ja vastaamiseen kaytettavan ajan ja raskauden sopivuutta. Heidan tulee miet-
tia, onko jotain olennaista jaanyt kysymatta ja esitettava parannusehdotuksia, mikali sellaisil-
le on tarvetta. Kyselylomakkeen testauksen jalkeen kyselylomakkeeseen tehdaan tarvittavat
muutokset. Korjaamisen jalkeen lomake on hyva tarkistuttaa tutkijan lisaksi viela jollakin toi-
sella henkilolla. (Heikkila 2002, 61.)

Ennen kyselylomakkeen tekemisen aloittamista tutkimusongelmaan perehdyttiin tutkimalla
lahdekirjallisuutta. Kyselylomakkeessa olevat kysymykset on laadittu teorian pohjalta. Talla
tavalla menettelemalla kyselylomakkeeseen saatiin relevantteja kysymyksia. Valmis kyselylo-
make hyvaksytettiin toimeksiantajalla ja opinnaytetyon ohjaajalla. Taman jalkeen kyselylo-
makkeet toimitettiin case-yritykselle, jonka kanssa sovittiin kaytannon jarjestelyista ja kyse-

lylomakkeen jakamisesta asiakkaille.
8  Tutkimustulokset
Seuraavassa luvussa esitellaan kyselylomakkeen avulla saatuja tutkimustuloksia ja niista teh-

tyja paatelmia. Tulokset on esitelty siina samassa jarjestyksessa, jossa ne esiintyivat kysely-

lomakkeessa. Tulosten havainnollistamiseksi on tahan kappaleeseen laadittu erilaisia kuvioita
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ja taulukoita. Tutkimustulosten kasittelyssa ja analysoimisessa on kaytetty apuna Microsoft

Office Excel 2007 -taulukkolaskentaohjelmaa.

Mahdollisimman tarkkaan ja yksityiskohtaiseen tietoon pyrittaessa taulukko on paras vaihto-
ehto. Taulukkoon merkitaan yleensa vain kokonaislukuja, koska sen pitaa olla selkea. Tutki-
kysymyksiin missa ja milloin. Taman vuoksi taulukko voi olla tekstissa irrallisena ja se on silti
ymmarrettavissa ja sijoitettavissa oikeaan yhteyteen. Taulukot ovat yleensa kuvailevia ja niis-
ta selviaa, etta kuinka paljon kyseisia asioita ja kutakin ryhmaa havaintoaineistossa esiintyy.
(Valli 2001, 47-48)

Kuvio on sopiva menetelma silloin, kun halutaan saastaa lukijan aikaa, mutta silti antaa nopea
kokonaiskuva ilmiosta. Kuviossa ei saa olla liikaa asioita, jotta sen havainnollisuus ei karsi.
Esimerkiksi pylvaskuviossa viisi kappaletta pylvaita on riittava maara. Kuvioiden kohdalla pi-
taa miettia niiden esteettisyytta, silla asiat halutaan tehda kuvioiden avulla visuaalisemmiksi
ja havainnollisemmiksi taulukkoon verrattuna. Kuvioissa otsikot sijaitsevat taas kuvioiden ala-
puolella, mutta muuten ne ovat verrattavissa taulukoihin ja ne vastaavat kysymyksiin mita,
missa ja milloin. Pylvaskuvioiden lisaksi asian havainnollistamisen helpottamiseksi voidaan
kayttaa esimerkiksi piirakka-, viiva- ja aluekuvioita. Esittamistapaa valitessa tutkijan on kiin-
nitettava huomiota siihen, minka kuviotyypin han valitsee. Tarkeinta on kuvion sopiminen
asiayhteyteen. (Valli 2001, 47-48.)

8.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa kyselyyn vastanneita asiakkaita pyydettiin vastaa-
maan kysymyksiin, joilla haluttiin selvittaa vastaajien ika, kotipaikkakunta ja sukupuoli. Kyse-
lylomakkeen ensimmainen kysymys koski sukupuolta. Asiakkaat vastasivat rastittamalla jom-
mankumman vaihtoehdoista. Kyselyyn vastanneista suurin osa, eli 24 vastaajaa 25 vastaajas-
ta, oli naisia. Nain ollen kaikista vastaajista 96 % oli naisia ja nelja prosenttia oli miehia. Ku-

viossa kaksi on esitetty vastaajien maara ympyradiagrammilla kuvattuna.
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Sukupuoli

4%

M Nainen

m Mies

Kuvio 2: Vastaajien sukupuolijakauma

Toisella kysymyksella haluttiin selvittaa vastaajien ikajakauma. Kyselylomakkeessa oli annettu
valmiiksi seitseman vaihtoehtoa, joista vastaajat valitsivat rastittamalla oikean vaihtoehdon.
Tassa kysymyksessa vaihtoehdot olivat: alle 25 vuotta, 26-35 vuotta, 36-45 vuotta, 46-55
vuotta, 56-65 vuotta, 66-75 vuotta ja 76 vuotta tai vanhempi. Kuviossa kolme on havainnollis-
tettu sita, miten paljon eri ikaluokista kyselyyn oli asiakkaita vastannut. Vastaajista yksi hen-
kilo, eli nelja prosenttia kaikista vastaajista, ilmoitti olevansa alle 25-vuotias. Eniten vastauk-
sia saatiin ikaluokassa 26-35-vuotiaat 56 prosentin osuudella. Vastaajista 14 ilmoitti kuuluvan-
sa tahan vastausvaihtoehtoon. Toiseksi eniten vastaajia oli ikaryhmassa 36-45-vuotiaat. Heita
oli yhdeksan henkiloa ja nain ollen he muodostavat 36 % kaikista vastaajista. Lisaksi yksi hen-
kilo ilmoitti kuuluvansa ikaryhmaan 46-55-vuotiaat, muodostaen nelja prosenttia kaikista vas-

taajista. Vastauksia ei saatu ollenkaan kolmeen viimeiseen vaihtoehtoon.

Vastaajien ika

4% 4%

M Alle 25
W 26-35
W 36-45
W 46-55
0 %™ 56-65
0%m66-75

0% . .
1 76 tai vanhempi

Kuvio 3: Vastaajien lukumaara eri ikaluokissa
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Kyselylomakkeen ensimmaisen osion lopussa vastaajia pyydettiin kirjoittamaan kotipaikkakun-
tansa sille varatulle tyhjalle viivalle. Kuviossa nelja esitetaan vastaajien lukumaaraa paikka-
kunnittain. Enemmisto kyselyyn vastanneista asiakkaista ilmoitti kotipaikkakunnakseen Hel-
singin. Helsinkilaisia oli kyselyyn vastanneista 14 henkiloa ja he muodostavat 56 % vastaajista.
Toiseksi eniten vastaajia oli Espoosta 20 prosentin osuudella. Muita mainittuja paikkakuntia
olivat Vantaa, Kirkkonummi, Hyvinkaa ja Nurmijarvi. Vantaan ja Kirkkonummen kotipaikka-
kunnakseen mainitsivat kahdeksan prosenttia vastaajista, kun taas Hyvinkaalta ja Nurmijar-

velta hoitolaan oli saapunut vastaajista nelja prosenttia.

Vastaajien kotipaikkakunta

4%

M Helsinki

B Vantaa

M Espoo

W Hyvinkaa

m Kirkkonnummi

= Nurmijarvi

Kuvio 4: Vastaajien lukumaara paikkakunnittain

8.2  Kysymyksia yleisesti verkkopalveluiden kaytosta

Kyselylomakkeen toisessa osassa vastaajille esitettiin kolme monivalintakysymysta koskien
vastaajien mielipiteita verkossa asioimisesta. Kysymykset olivat hyvin yleisluontoisia ja niilla
haluttiin selvittaa niita syita, minka takia vastaajat asioivat verkkokaupoissa. Vastauksia ha-
luttiin saada myos siihen, kuinka usein verkkokaupoissa asioidaan ja mitka asiat verkkokau-

poissa asioimisessa koetaan huonoiksi tai haasteellisiksi.

8.2.1 Tarkein syy asioida verkkokaupassa

Toisen osan ensimmaisella kysymyksella haluttiin saada vastaajien mielipide siita, mita asiaa
pidetaan tarkeimpana syyna verkkokaupassa asioimiselle. Vastausvaihtoehtoja oli annettu nel-
ja kappaletta: mahdollisuus harkita ostosta rauhassa, hinta, laajempi valikoima kuin kaupassa

ja jotain muuta, mita? Viimeisessa vaihtoehdossa vastaajan oli mahdollista kirjoittaa tyhjalle
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riville vastauksensa. Osa vastaajista oli valinnut useamman kohdan, vaikka sita mahdollisuutta
ei ollut kysymyksessa erikseen annettu. Kuviossa viisi on esitetty diagrammilla vastauksien
prosentuaalinen jakautuminen ja taman kuvion jalkeen on laadittu luettelo niista syista, jotka

vastaajat olivat maininneet tarkeimmaksi syiksi asioida verkkokaupassa.

Eniten vastauksia saatiin vastausvaihtoehtoihin mahdollisuus harkita ostosta rauhassa ja jotain
muuta. Molempiin kohtiin vastauksia saatiin 11 kappaletta, jolloin nama yhdessa muodostavat
76 % vastauksista. Seuraavaksi eniten vastauksia tuli kolmanteen vastausvaihtoehtoon. Viisi

vastaajaa eli 17 % kaikista vastaajista oli sita mielta, etta tarkein syy verkkokaupassa asioimi-
selle on laajempi valikoima kuin kaupassa. Hinnan koettiin vaikuttavan vahiten verkkokaupas-
sa asioimiseen, silla vain kaksi vastaajaa oli valinnut taman vaihtoehdon. Hinta muodosti nain

ollen seitseman prosenttia kaikista vastauksista.

Mita pidatte tarkeimpana syyna
asioida verkkokaupassa?

M Mahdollisuus harkita
ostosta rauhassa

M Hinta

Laajeempi valikoima kuin
kaupassa

M Jotain muuta

Kuvio 5: Tarkeimmat syyt asioida verkkokaupassa

Jotain muuta vastausvaihtoehdon valinneet asiakkaiden vastauksissa korostuu se, etta help-
pous ja vaivattomuus koetaan tarkeimmiksi syiksi asioida verkkokaupassa. Vastaukset on kir-
joitettu samalla tavalla, miten asiakkaat ovat ne kyselylomakkeeseen kirjoittaneet. Alla on

lueteltu asiakkaiden vastaukset vaihtoehtoon jotain muuta.

”Vaivattomuus, nopeus”

”Helppous”

”Helppous, voi tehda kotoa kasin”

”Helppous, ajan saastaminen kauppaan lahtemiseen verrattuna”

- "Helppous ja saatavuuden varmistaminen”
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- ” "Shoppailu” eli vertailu, etsiminen, katselu helpompaa kuin “livena ", juosten kaupasta
toiseen”

- "Helppous”

- "Helppous, ei tarvitse lahtea kotoa pois”

- "Mahdollisuus tutustua palveluun / tuotteeseen missa ja milloin tahansa, (helppo) saavutet-
tavuus ja nopeus”

- ”En ehdi kauppoihin”

- "Tuotetta ei saatavilla Suomen markkinoilla, jolloin netti on oiva tapa hankkia jokin tuote”

8.2.2 Verkkokaupassa asiointi

Taman seuraavan kysymyksen avulla haluttiin selvittaa ostotiheytta verkkokaupassa. Asiak-
kailta kysyttiin, kuinka usein he ostavat tuotteita verkkokaupasta. Vastausvaihtoehtoja oli
annettu viisi kappaletta: kerran viikossa, kerran kuukaudessa, muutaman kerran vuodessa,
kerran vuodessa ja en osta tuotteita verkkokaupasta. Taman kysymyksen tuloksissa on huomi-
oitava, etta yksi vastaajista vastasi kahteen kohtaan, vaikka sita vaihtoehtoa ei kysymyksen
yhteydessa ollut erikseen annettu. Suurin osa vastaajista, 17 vastaajaa 25 vastaajasta, ostaa
tuotteita verkkokaupasta muutaman kerran vuodessa. Tama vastausvaihtoehto muodostaa
nain ollen 65 % kaikista vastauksista. Toiseksi eniten vastauksia oli tullut vaihtoehtoon kerran
kuukaudessa. Taman vaihtoehdon oli valinnut seitseman vastaajaa, mika tekee 27 % kaikista
vastaajista. Vaihtoehtoihin kerran viikossa ja kerran vuodessa vastauksia oli molempiin tullut
yksi kappale. Naiden vaihtoehtojen prosenttiosuus kaikista vastauksista oli yhteensa kahdek-

san prosenttia. Kuviossa kuusi on havainnollistettu vastausten prosentuaalista jakautumista.

Kuinka usein ostatte tuotteita
verkkokaupasta?

4% 4% .
M Kerran viikossa

M Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran
vuodessa

M Kerran vuodessa
65 %

0% M En osta tuotteita
verkkokaupasta

Kuvio 6: Ostotiheys verkkokaupassa
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8.2.3 Verkossa asioimisen huonot puolet

Asiakkaiden verkkokayttaytymista tutkivan osion kolmas ja viimeinen kysymys koski verkossa
asioimisen huonoja puolia. Asiakkailta tiedusteltiin asioita, jotka he kokevat huonoiksi tai
haasteellisiksi asioidessaan verkossa. Kysymyksen yhteydessa oli mainita, etta asiakas voi vali-
ta useamman vaihtoehdon niin halutessaan. Kuvio seitseman on laadittu havainnollistamaan

tasta kysymyksesta saatuja vastauksia.

Vastausvaihtoehtoja tassa kysymyksessa oli seitseman kappaletta: tuotteen fyysisia ominai-
suuksia ei paase tarkastelemaan, tuotetta ei saa heti mukaan, paketin noutaminen postista,
tuotteen palauttaminen, maksaminen kortilla, maksaminen verkkopankissa ja jokin muu.
Viimeisen vaihtoehdon kohdalla oli mahdollisuus kirjoittaa mielipiteensa tyhjalle viivalle. Vas-
tauksia kertyi eniten ensimmaiseen vastausvaihtoehtoon. 21 vastaajaa eli lahes kaikki vastaa-
jat kokivat verkossa asioimisen huonoksi puoleksi sen, etta tuotteen fyysisia ominaisuuksia ei
paase tarkastelemaan. Tama ensimmainen vastausvaihtoehto muodosti kuitenkin vain 38 pro-
senttia kaikista vastauksista, silla asiakas oli voinut valita useamaan kuin yhden vaihtoehdon
tassa kysymyksessa. Toiseksi ja kolmanneksi eniten vastauksia saatiin vaihtoehtoihin: tuotetta
ei saa heti mukaan ja paketin noutaminen postista. Naihin molempiin vaihtoehtoihin vastauk-
sia tuli 11 kappaletta, jolloin molemmat vastaukset muodostavat 20 % kaikista vastauksista.
Kymmenen vastaajaa, eli 18 % kaikista vastaajista, valitsi neljannen vaihtoehdon, joka oli
tuotteen palauttaminen. Vastausvaihtoehtoon maksaminen kortilla tuli vain yksi vastaus, sa-
moin vaihtoehtoon jokin muu tuli yksi vastaus. Molemmat edella mainituista vaihtoehdoista
muodostivat kahden prosentin osuuden kaikista vastauksista. Viimeisen vaihtoehdon valinnut
vastaaja oli sita mielta, etta verkossa asioimisesta haasteellista tekevat puutteelliset tai huo-
not internet-sivut ja epaonnistuneen ostotapahtuman reklamointi. Kukaan vastaajista ei va-

linnut vastauksekseen kohtaa maksaminen verkkopankissa.
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Mitka ovat verkossa asioimisen
huonoja puolia?

2% 2%

B Tuotteen fyysisiad
ominaisuuksia ei paase
tarkastelemaan

M Tuotetta ei saa heti
mukaan

W Paketin noutaminen
postista

0% mTuotteen palauttaminen

Kuvio 7: Verkossa asioimisen huonot puolet

8.3 Vastaajan mielipide Kokemus Helsinki day span verkkopalveluista

Kyselylomakkeen kolmanteen osaan oli keratty kysymyksia, joilla haluttiin saada tietoa asiak-
kaiden kiinnostuksesta case-yrityksen verkkopalveluita kohtaan. Tama osio koostui kahdeksas-
ta monivalintakysymyksesta ja yhdesta avoimesta kysymyksesta. Taman osion jalkeen, aivan
kyselylomakkeen lopussa, asiakkailla oli viela mahdollisuus antaa palautetta yritykselle tai

kyselylomakkeen laatijalle vapaan sanan muodossa.

Taman osion kysymysten laatimisessa apuna kaytettiin case-yrityksen internet-sivuja. Ennen
kysymysten laatimista case-yrityksen internet-sivuja tutkittiin ja pyrittiin loytamaan mahdol-
lisimman paljon tietoa niista verkkopalveluista, jotka case-yrityksella on jo kaytossa. Kysy-
myksien aiheista keskusteltiin toimeksiantajan kanssa, jotta asiakkaiden vastauksista olisi

mahdollisimman paljon hyotya case-yritykselle.

8.3.1 Palvelun varaaminen

Taman osion ensimmaisessa kysymyksessa asiakkailta tiedusteltiin, mita kautta he ovat varan-
neet palvelun, eli hoidon, jonka vuoksi he ovat hoitolaan tulleet. Vastausvaihtoehdot olivat:
puhelimitse, online-ajanvarauksen kautta ja jotenkin muuten. Vastauksia havainnollistavasta
kuviosta kahdeksan voidaan todeta suurimman osan asiakkaista varanneen palvelun puhelimit-
se. Vastauksia tahan vaihtoehtoon tuli 14 kappaletta muodostaen 56 % kaikista vastauksista.
Kokemus Helsingilla on kaytossaan sahkoinen ajanvarausjarjestelma eli online-ajanvaraus.

Varauspalvelu loytyy yrityksen internet-sivuilta ja sen kautta on mahdollista varata aika ha-
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luamaansa palveluun. Kyselyn tayttaneista asiakkaista kaksi oli hyodyntanyt tata sahkoista
ajanvarausjarjestelmaa varatessaan palvelua. Nama kaksi asiakasta muodostavat kahdeksan
prosenttia kaikista vastaajista. Loput yhdeksan vastaajaa olivat varanneet palvelun jotain

toista kautta.

Mita kautta varasitte palvelun?

M Puhelimitse

B Online ajanvarauksen
kautta

 Jotenkin muuten

Kuvio 8: Palvelun varaamiskanava

Kyselyyn vastanneista asiakkaista 36 % oli varannut palvelun jotenkin muuten kuin puhelimitse
tai online-ajanvarauksen kautta. Kuvioon yhdeksan on koottu asiakkaiden vastauksia jotenkin
muuten -vastausvaihtoehtoon. Kuviosta selviaa, etta nelja asiakasta eli 45 % vastaajista oli
kaynyt hoitolassa paikan paalla varaamassa ajan palveluun ja vastaajista 33 % oli varannut
ajan edellisen kaynnin yhteydessa. Yksi vastaaja mainitsi varauskanavaksi ystavan ja yksi vas-
taajista kertoi varauksen tapahtuneen henkilokohtaisesti kosmetologin kautta. Nama molem-
mat vastaukset muodostivat 11 % kaikista vastauksista. Kaikista naista vastauksista voitaneen
paatella, etta palvelun varaaminen on jokaisen asiakkaan kohdalla tapahtunut hoitolassa pai-

kan paalla erilaisista varauskanavista huolimatta.
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Palvelu varattu jotenkin muuten,
miten?

M Paikan paalla

M Edelliselld kdynnilla

mYstava

M Henkilokohtaisesti
kosmetologilta

Kuvio 9: Muita palvelun varaamiskanavia

8.3.2 Case-yrityksen internet-sivuilla vieraileminen

Jotta case-yritys saisi tietoa asiakkaidensa verkkotottumuksista, oli tarkeaa selvittaa, kuinka
moni asiakkaista on vieraillut yrityksen internet-sivuilla. Vastaajista 92 % ilmoitti olevansa
tutustunut yrityksen internet-sivuihin ja loput kahdeksan prosenttia vastaajista ilmoittivat,
etteivat olleet vierailleet kyseisilla internet-sivuilla. Kuvion kymmenen ympyradiagrammi ha-
vainnollistaa hyvin sen, etta suurimmalle osalle vastaajista yrityksen internet-sivut olivat jo

entuudestaan tutut.

Oletteko vierailleet yrityksen
internet-sivuilla?

m Kylla

HEn

Kuvio 10: Yrityksen internet-sivuilla vieraileminen
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8.3.3 Comfort zone -tuotteita myyva verkkokauppa

Hoitolassa kaytettavalla ja myytavalla Comfort zone -tuotemerkilla on oma verkkokauppa,

joka on keskittynyt myymaan tuotemerkin erilaisia tuotteita ja esittelemaan tuotemerkkia.
Comfort zone -tuotteita myydaan myos hoitolan yhteydessa olevassa kyseiseen tuotteeseen
erikoistuneessa showroomissa. Verkkokaupasta tuotteita tilattaessa toimituskuluja ei ole ja

maksaminen onnistuu niin luottokortilla, laskulla kuin verkkopankin kauttakin.

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja, Leonna Aho Oy Ab, toimii tuotemerkin Comfort zone
maahantuojana, joten taman vuoksi kyselyyn vastanneilta asiakkailta haluttiin selvittaa,
ovatko he vierailleet Comfort zone- tuotteiden verkkokaupassa. Vastausvaihtoehtoja oli luon-
nolliset vain kaksi: kylla ja en. Reilusti yli puolet, eli 72 %, vastaajista eivat olleet vierailleet
tuotemerkin verkkokaupassa. Vastaajista seitseman kertoi tutustuneensa verkkokauppaan.
Tama vastaajaryhma muodosti 28 % kaikista vastaukista. Kuviosta 11 selviaa, etta tassa kysy-
myksessa vastaukset menivat painvastoin edellisen kysymyksen vastausten kanssa, joista selvi-

si, etta lahes kaikki vastaajat olivat vierailleet yrityksen omilla internet-sivuilla.

Oletteko vierailleet Comfort zone -
tuotteita myyvassa verkkokaupassa?

m Kylla

M En

Kuvio 11: Comfort zone -verkkokaupassa vieraileminen

Taman kysymyksen yhteydessa asiakkailta kysyttiin myos, etta mikali he ovat tuotemerkin
verkkokaupassa vierailleet, niin mita tuotteita he ovat kyseiselta tuotemerkilta ostaneet.
Vastausvaihtoehtoina oli annettu eri tuotesarjoja, kuten kasvotuotteita, vartalotuotteita ja
miesten tuotteita. Tahan kysymykseen ei luonnollisesti saatu yhtaan vastausta, silla kukaan
kyselyyn vastanneista asiakkaista ei ollut verkkokaupassa vierailusta huolimatta ostanut

mitaan tuotteita.
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8.3.4 Markkinointiviestien vastaanottaminen case-yritykselta

Entista kohdistetumpi mainonta on tullut mahdolliseksi ymparistomme digitalisoituessa yha
enemman. Uudenlainen kustannustehokas tapa mainostaa on suoramainonnan tavalla toimiva
sahkopostimainonta, joka perustuu vastaanottajan lupaan ja tarkasti analysoituun kohderyh-
maan. Sahkopostimainonnan avulla yritys voi loytaa uusia asiakkaita digitaalisten kanavien
kautta. Sahkopostimainonnan etuina voidaan pitaa sen nopeutta ja dynaamisuutta, silla asiak-
kaat tavoitetaan perinteista suoramainontaa nopeammin ja tehokkaammin. Myos asiakkaat
voivat toimia nopeammin vastaanottaessaan taman tyylista mainontaa. Sahkopostimainonnal-
la on huono maine roskaposti-ilmion takia. Huonoa mainetta on kuitenkin pystytty vahvista-
maan muuttuneen markkinatilanteen ja parantuneiden teknisten olosuhteiden avulla. Jotta
sahkopostimainonta olisi toimivaa, mainostajan on kasiteltava yha pienempia asiakassegment-

teja ja selvitettava oman kohderyhmansa toiveet. (Paloheimo 2009, 119-121.)

Kokemus Helsingilla ei ole viela talla hetkella kaytossaan palvelua, jonka kautta asiakkaat
voisivat vastaanottaa markkinointiviesteja tai muuta markkinointimateriaalia yritykselta. Asi-
akkaiden kiinnostusta markkinointiviestintaa kohtaan tiedusteltiin kahdella kysymyksella. En-
simmaisella kysymyksella pyrittiin selvittamaan, kuinka moni asiakkaista haluaisi vastaanottaa
markkinointiviesteja yritykselta. Toinen kysymys tarkensi ensimmaista kysymysta ja selvitti
sita, kuinka usein case-yritys voisi lahestya asiakasta markkinointiviestien muodossa. Kysy-

myksen tuloksia on havainnollistettu kuvion 12 ja kuvion 13 yhteydessa.

Ensimmaisessa markkinointiviesteja koskevassa kysymyksessa vastausvaihtoehtoja oli kolme
kappaletta: kylla sahkopostilla, kylla tekstiviestilla ja en halua markkinointiviesteja. Asiak-
kaat suhtautuivat positiivisesti markkinointiviesteihin ja muun markkinointimateriaalin vas-
taanottamiseen, silla jopa 92 % vastaajista olisi halukkaita vastaanottamaan markkinointivies-
teja. Vain kahdeksan prosenttia vastaajista ei olisi ollenkaan kiinnostunut taman tyylisesta
palvelusta. Kuvioon 12 on keratty asiakkaiden vastaukset tahan kysymykseen. Kuviosta selvi-
aa, etta markkinointiviestien vastaanottaminen sahkopostilla koettiin mieluisimmaksi vaihto-
ehdoksi 88 prosentin osuudella. Tekstiviestilla markkinointimateriaalia toivoi saavansa nelja

prosenttia kaikista vastaajista.
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Haluaisitteko vastaanottaa
markkinointiviesteja yritykselta?

4%

m Kylla, sahkopostilla

M Kyll3, tekstiviestilla

M En halua
markkinointiviesteja

Kuvio 12: Asiakkaiden kiinnostus markkinointiviestintaa kohtaan

Markkinointiviestien vastaanottamiseen liittyvaan toiseen kysymykseen pyydettiin vastaamaan
niita asiakkaita, jotka edellisessa kysymyksessa ilmaisivat kiinnostuksensa
markkinointiviestien vastaanottamiseen. Asiakkailta kysyttiin, kuinka usein he haluaisivat
saada jonkinlaista markkinointimateriaalia yritykselta. Valmiita vastausvaihtoja oli annettu
kolme kappaletta: kerran viikossa, 1-2 kertaa kuukaudessa ja harvemmin kuin kerran
kuukaudessa. Suurimman vastausmaarn saavutti vaihtoehto 1-2 kertaa kuukaudessa, 70
prosentin osuudella. Toiseksi eniten vastauksia kertyi kolmanteen vastausvaihtoehtoon. 26 %
vastaajista olisi kiinnostunut saamaan markkinointimateriaalia harvemmin kuin kerran

kuukaudessa ja kerran viikossa vastausvaihtoehtoon vastauksia kertyi nelja prosenttia.

Kuinka usein haluaisitte vastaanottaa

markkinointiviesteja?

4%

M Kerran viikossa

MW 1-2 kertaa kuukaudessa

® Harvemmin kuin kerran
kuukaudessa

Kuvio 13: Markkinointiviestien vastaanottaminen yritykselta
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8.3.5 Case-yrityksen mahdolliset verkkopalvelut

Kyselylomakkeen toiseksi viimeisen kysymyksen avulla haluttiin saada vastaus siihen, etta
mikali case-yrityksella olisi enemman verkkopalveluita kaytossaan, niin olisivatko asiakkaat
kiinnostuneita kayttamaan niita. Vastausvaihtoehtoja tahan kysymykseen oli annettu kolme:
kylla, en ja ehka. Suurin osa vastaajista, 52 %, eivat olisi kiinnostuneita kayttamaan
uudenlaisia verkkopalveluita. Kuitenkin 40 % vastaajista kiinnostusta riittaisi uusien
verkkopalvelujen kayttamiselle. Loput vastaajista valitsivat vastausvaihtoehdon ehka, eli

kahdeksan prosenttia kaikista vastaajista eivat osanneet ilmaista kantaansa kysymykseen.

Jos yrityksella olisi enemman
verkkopalveluita, niin olisitteko
halukas kayttamaan niita?

m Kylla
HEn

Ehka

Kuvio 14: Kiinnostus yrityksen mahdollisia verkkopalveluita kohtaan

Koko kyselylomakkeen viimeinen kysymys oli avoin kysymys koskien asiakkaiden toiveita yri-
tyksen verkkopalveluista. Asiakkailta kysyttiin, etta minkalaisia verkkopalveluita he toivoisi-
vat yrityksella olevan. Vastausta varten oli lomakkeeseen varattu muutama tyhja rivi. Kysy-
mykseen vastasi kuusi asiakasta 25 asiakkaasta. Nain ollen vastausprosentti kyselylomakkeen
ainoassa avoimessa Kysymyksessa jai vain 24 prosenttiin. Vastauksissa korostuu se, etta yrityk-
sen nykyisiin palveluihin ollaan tyytyvaisia ja niita pidetaan riittavina. Muutamista vastauksis-
ta voi kuitenkin paatella, etta kiinnostusta uusien verkkopalvelujen kayttamiselle voisi olla.
Esimerkiksi eras asiakas mainitsee olevansa tyytyvainen nykyisiin verkkopalveluihin, mutta
toivoo yrityksen lisaavan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi yhteisopalvelu
Facebookissa. Sosiaalista mediaa ja Facebookia voidaan pitaa eraanlaisena verkkopalveluna
tai ainakin internetissa toimivana markkinointikanavana. Toinen asiakas olisi halukas kaytta-
maan yrityksen online-ajanvarausta, mutta kertoo sen olevan mahdotonta yritysliittymallaan.
Kolmas asiakas kertoo, ettei ole viela tutustunut yrityksen verkkopalveluihin. Han kuitenkin

vaikuttaa niista kiinnostuneelta, silla han kertoo, etta voisi tarvittaessa ostaa tuotteen verk-



45

kopalvelun kautta. Asiakkaiden toiveet yrityksen verkkopalveluista on koottu suorina lainauk-

sina kyselylomakkeesta alla olevaan luetteloon.

- "Ajanvaraus esim. rekisteroityneelle ilman tekstiviestivarmistusta. Yritysliittymallani en voi
kayttaa ajanvarauspalvelua nykyisellaan, koska liittymassa on jonkinlainen esto paalla.”

- ”Uskon etta nettiajanvaraus ja verkkokauppa ovat riittavia, en vain ole niita tullut viela
kayttaneeksi.”

- “Erilaisia tuotteita”

- ”En ole tutustunut yrityksen verkkokauppaan, joten en osaa antaa ehdotuksia. Voisin ostaa
esim. tuotteen tarvittaessa.”

- "Nykyinen tarjonta on jo kattava tahan hataan. Interaktiivisuutta esim Facebookissa voisi
lisata.”

- "Nykyiset riittavat”

9  Opinnaytetyon luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabiliteetti ilmai-
see mittarin luotettavuuden. Mikali eri mittauskerroilla saadaan sama tulos, mittauksen re-
liabiliteetti on korkea ja nain ollen tutkimus on luotettava. Reliabiliteetilla on kaksi eri osate-
kijaa, jotka ovat stabiliteetti ja konsistenssi. Stabiliteetti tarkoittaa sita, etta mittauksia suo-
ritetaan ajallisesti perakkain. Konsistenssilla puolestaan taas tarkoitetaan sita, etta mittarin
osatekijat mittaavat samaa asiaa. Validiteetilla voidaan taas ilmaista se, missa maarin on on-
nistuttu mittaamaan se, mita alun perin pyrittiinkin mittaamaan. Tarkoituksena olisi, etta
mitataan juuri sita, mita oli tarkoituskin mitata. Aina tama ei kuitenkaan onnistu ja talloin voi
etta muuttujan ala ja kasitteen ala kohtaavat vain osittain, muuttujan ala on rajoittuneempi
kuin kasitteen ala tai muuttujan ala on laajempi kuin kasitteen ala. Kiinnittamalla huomioita
validiteettiin ja reliabiliteettiin, voidaan tutkimuksen luetettavuutta parantaa. Reliabiliteetti
ei kuitenkaan takaa validiteettia. (Holopainen 2003, 14-15; Kananen 2008b, 79-80.)

Koko tutkimusprosessin ajan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta on arvioitava. Tutki-
muksen luotettavuutta voidaan kohottaa esimerkiksi kayttamalla tutkimuksessa erilaisia ai-
neistotyyppeja, teorioita, nakokulmia tai analyysimenetelmia. Tata kutsutaan triangulaatiok-
si. Sen tarkoituksena on todistaa se, etta saatu tulos ei ole taysin sattumanvarainen, vaan
samaan tutkimustulokseen on mahdollista paatya kayttamalla myos toisenlaisia lahestymista-

poja. (Jyvaskylan yliopisto 2012.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuuteen on pyritty vaikuttamaan kayttamalla luo-

tettavia lahteita. Lahteet on valittu kriittisesti ja niita on kaytetty monipuolisesti. Tutkimuk-
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sen toteuttamisesta ei ole haettu taloudellista hyotya, vaan tutkimuksen toteuttaminen on
tapahtunut vapaaehtoisesti opiskelijan omasta toimesta. Kyselylomakkeen jakaminen pyrittiin
toteuttamaan mahdollisimman tasapuolisesti suosimatta tiettya sukupuolta tai tietyn ikaisia
asiakkaita. Kyselylomakkeen saivat tayttaa kaikki kyselysta kiinnostuneet asiakkaat. Tyon re-
liabiliteettia ja validiteettia on kuitenkin vaikea tarkastella suuremmassa mittakaavassa, silla

toteutettu tutkimus oli niin pienimuotoinen.

10 Johtopaatokset

Tutkimuksesta saatujen vastausten lukumaara oli odotettua pienempi. Tutkimuksen tuloksista
tehtavien johtopaatosten tekeminen vaikeutuu, datan maaran ollessa vahainen. Vaikka tutki-
mustuloksia saatiin vain vahan, niin saatuja tuloksia voidaan pitaa kuitenkin suuntaa-
antavina. Taman opinnaytetyon tutkimuksen tuloksista ei otoksen pienuuden takia voida teh-
da johtopaatoksia, jotka olisivat yleisella tasolla patevia. Taman tutkimuksen kohdalla tulok-
sia ei siis voida yleistaa koskemaan koko perusjoukkoa. Yleisen tason johtopaatoksia varten
otoksen on oltava huomattavasti suurempi ja merkittavampi. Vaikka taman opinnaytetyon
tuloksista ei voida yleisia johtopaatoksia tehda, niin siita huolimatta case-yrityksen voidaan

olettaa hyotyvan niista.

Tutkimustulosten analysoinnissa on huomioitava se, etta ikavaihtelua vastaajien keskuudessa
oli vain vahan. Suurin osa kyselylomakkeeseen vastanneista asiakkaista oli 26-35-vuotiaita ja
kaikki vastaajat olivat alle 56-vuotiaita. Vastauksia ei saatu ollenkaan tata vanhemmilta hen-
kiloilta. Olettamuksena voidaan pitaa, etta mikali vastauksia olisi saatu myos vanhemmilta
asiakkailta, niin tutkimustulokset olisivat olleet erilaisia. Tama olettamus perustuu siihen,
etta nuoremmat henkilot ovat aktiivisempia erilaisten verkkopalveluiden kayttajia kuin van-

hemmat henkilot.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta monet case-yrityksen asiakkaista olivat kuulleet yrityksen
verkkopalveluista, mutta suurin osa asiakkaista ei kuitenkaan ollut verkkopalveluita kayttanyt
aktiivisesti. Kokemus Helsingin hoitolassa kaytossa oleva tuotemerkki Comfort zone saattaa
olla monelle kuluttajalle viela tuntematon ja siksi kynnys uuden tuotteen kokeilemiselle on
korkea. Markkinoinnin keskittaminen Comfort zone -tuotemerkkiin voisi olla kannattavaa, jot-
ta tuotemerkin tunnettavuus hoitolan asiakkaiden ja muiden kuluttajien keskuudessa nousisi.
Tuotemerkin tunnettavuuden lisaantyessa myos verkkokaupan kavijamaarat mahdollisesti
nousisivat. Asiakkaiden kynnys uuden tuotemerkin ostamiselle varmasti pienenisi tunnetta-
vuuden lisaantyessa. Tuotemerkin markkinointia voisi lisata esimerkiksi case-yrityksen Face-
book-sivuilla. Taman pienen markkinointipanostuksen avulla tietoa Comforz zone -
tuotemerkista ja Kokemus Helsingin muista palveluista saataisiin jaettua usealle asiakkaalle

samanaikaisesti.
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Opinnaytetyon alkuperainen idea oli auttaa case-yritysta kehittamaan uusia verkkopalveluita
ja parantamaan jo olemassa olevia palveluitaan. Tutkimuksesta saatuja tuloksia tarkastele-
malla voidaan kuitenkin todeta, etta uusien verkkopalveluiden kehittamisen sijaan case-
yrityksen on kannattavampaa keskittya jo olemassa olevien palveluiden parantamiseen ja nii-
den markkinointiin. Tutkimustulokset osoittavat, etta osa case-yrityksen nykyisista verkkopal-
veluista on viela tuntemattomia asiakkaille. Monet asiakkaista olivat tyytyvaisia yrityksen ny-
kyisiin palveluihin ja pitivat niita riittavina. Jos case-yritys kuitenkin haluaa kasvattaa verk-
kopalvelutarjontaansa, niin yrityksen on kannattavaa ottaa kayttoon palvelu, jonka avulla
yritys pystyy lahestymaan asiakkaitansa markkinointiviestien muodossa. Kyselyn tuloksista
selviaa, etta jopa 92 % kyselyyn vastanneista asiakkaista olisi halukkaita vastaanottamaan
markkinointiviesteja Kokemus Helsingilta joko sahkopostin tai tekstiviestin valityksella. Tut-

kimustulokset vahvistavat sen, etta tallaiselle palvelulle olisi kysyntaa asiakkaiden joukossa.

Tama opinnaytetyo luo mahdollisuuksia jatkotutkimuksiin. Vastaavanlainen tutkimus case-
yrityksen verkkopalvelujen kayttamisesta voitaisiin toteuttaa suuremmassa mittakaavassa
useamman asiakkaan keskuudessa. Nain ollen tutkimustuloksia saataisiin enemman ja johto-
paatokset olisivat luotettavampia. Tutkimuksessa voitaisiin keskittya tarkastelemaan ja ana-
lysoimaan Kokemus Helsingin nykyisia verkkopalveluita. Tutkimustuloksia analysoimalla voitai-
siin esimerkiksi luoda asiakassegmentteja, jotka helpottaisivat case-yritysta kohdistamaan
markkinointiansa tietyille kohderyhmille. Jatkotutkimuksen voisi toteuttaa myos laadullisena
tutkimuksena, jolloin taman opinnaytetyon tutkimustuloksia pyrittaisiin syventamaan ja ym-
martamaan paremmin. Taman tutkimuksen aiheen kasittely jatkuisi syvyyssuunnassa, mikali

tutkimusmenetelmaksi valittaisiin laadullinen tutkimus.

11 Oma arvio opinnaytetyoprosessista

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi syksylla 2012. Hyvin pian opinnaytetyo-kurssin alkamisen jal-
keen aihealue selkiytyi ja rajautui hyvinvointimatkailuun. Opinnaytetyon aihe Verkkopalvelui-
den hyodyntaminen hyvinvointimatkailussa syntyi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Aiheen
syntyyn vaikutti toimeksiantajan tarve saada tutkimustietoa kyseista aiheesta seka tutkijan

oma kiinnostus aihetta kohtaan.

Haastavuutta opinnaytetyoprosessiin toi se, etta tutkimustietoa tai lahdekirjallisuutta joista-
kin tassa opinnaytetyossa kasitellyista aiheista ei ollut saatavilla. Lahteiden etsimiseen jou-
duttiin kayttamaan paljon aikaa, eika etsiminen aina tuottanut tulosta. Etenkin suomenkielis-
ten lahteiden loytaminen oli erittain haasteellista. Englanninkielisten lahteiden kohdalla on-
gelmia tuotti termiston kaantaminen suomen kielelle, silla suomenkielista termistoa hyvin-

vointimatkailusta on vasta vahan. Tutkimustuloksia hyvinvointimatkailusta ei ole viela paljon
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saatavilla, jolla on suoranaisia vaikutuksia siihen, etta hyvinvointimatkailun termisto tunne-

taan huonosti.

Opinnaytetyoprosessin edistymista ja tutkielman tekemista auttoi mielenkiinnon sailyminen
opinnaytetyon aihetta kohtaan koko prosessin ajan. Tutkimuksesta saatujen tulosten vahainen
maara jai kuitenkin harmittamaan, silla intoa suuremmankin datan purkuun ja analysoimiseen
olisi ollut. Johtopaatosten tekeminen olisi helpottunut, mikali vastauksia kyselyyn olisi saatu
enemman. Opinnaytetyon tekemisen kautta ammattimaisuus on kasvanut. Kaiken kaikkiaan
opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen kokemus. Opinnaytetyoprosessi
oli kokonaisuudessaan haastava, mutta palkitseva. Taman opinnaytetyoprosessin aikana il-
menneista haasteista huolimatta, olen tyytyvainen toteuttamaani tutkimukseen seka opinnay-

tetyoprosessiin kokonaisuudessaan.
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Liite 1 Kyselylomake

Arvoisa vastaaja,

Olen Elena-Maria Karell, matkailun opiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta. Suoritan kysely-
lomaketutkimusta Kokemus Helsinki Showroom + Day Spa:ssa osana opinnadytetyotani. Kyselyn
tarkoituksena on selvittaa asiakkaiden tottumuksia verkkopalveluiden kaytossa ja auttaa Ko-
kemus Helsinki Showroom + Day Spa:ta kehittamaan verkkopalveluitaan. Tutkimuksesta saatu-
ja tietoja kaytetaan ainoastaan tutkimustulosten analysointiin. Olisin erittain kiitollinen, mi-

kali teilla on hetki aikaa kayttaa taman kyselylomakkeen tayttamiseen.

Kysymyksiin vastataan rastittamalla mieleisenne vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille

varatulle viivalle.

Vastaajan taustatiedot

1. Sukupuoli
U Nainen

0 Mies

(1 Alle 25
0 26-35
0 36-45
[0 46-55
0 56-65
0 66-75

0 76 tai vanhempi

3. Kotipaikkakuntanne:

Kysymyksid yleisesti verkkopalveluiden kaytosta

4. Mita pidatte tarkeimpana syyna asioida verkkokaupassa?
[0 Mahdollisuus harkita ostosta rauhassa
1 Hinta

Laajempi valikoima kuin kaupassa

Jotain muuta, mita?
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5. Kuinka usein ostatte tuotteita verkkokaupoista?
[ Kerran viikossa

(1 Kerran kuukaudessa

(1 Muutaman kerran vuodessa

[ Kerran vuodessa

01 En osta tuotteita verkkokaupoista

6. Mitka ovat mielestanne verkkokaupan tai verkossa asioimisen huonoja puolia? Voitte valita
yhden tai useamman vaihtoehdon.

[0 Tuotteen fyysisia ominaisuuksia ei paase tarkastelemaan

[0 Tuotetta ei saa heti mukaan

0 Paketin noutaminen postista

[0 Tuotteen palauttaminen

01 Maksaminen kortilla

0 Maksaminen verkkopankissa

0 Jokin muu, mika?

Vastaajan mielipide Kokemus Helsinki Day Spa:n verkkopalveluista

7. Mita kautta varasitte palvelun?
Puhelimitse
Online ajanvarauksen kautta

Jotenkin muuten, miten?

8. Oletteko vierailleet yrityksen Internet-sivuilla?
1 Kylla
0 En

9. Oletteko vierailleet [comfort zone] -tuotteita myyvassa verkkokaupassa?
Kylla
0 En

10. Oletteko ostaneet kyseisesta verkkokaupasta joitakin tuotteita?
Kylla
O En

11. Jos vastasitte kylla, niin mita tuotteita olette ostaneet? Voitte valita yhden tai useamman

vaihtoehdon.
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[ Kasvotuotteita

[0 Anti-Age kasvotuotteita

(1 Vartalotuotteita

[0 Luonnonmukaisia tuotteita
[ Aurinkotuotteita

[l Miesten tuotteita

[l Tuoksuja

(1 Tuotepakkauksia

(] Jotain muuta, mita?

12. Haluaisitteko vastaanottaa markkinointiviesteja tai muuta markkinointimateriaalia, kuten
uutiskirjeita, Kokemus Heslsinki Showroom + Day spa:lta?

0 Kylla, sahkopostilla

0 Kylla, tekstiviestilla

En halua vastaanottaa markkinointiviesteja ollenkaan

13. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylla, niin kuinka usein haluaisitte vastaanottaa
markkinointiviesteja?

(1 Kerran viikossa

(1 1-2 kertaa kuukaudessa

01 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
14. Jos yrityksella olisi enemman verkkopalveluita, olisitteko halukas kayttamaan niita?
Kylla

0 En

15. Minkalaisia verkkopalveluita haluaisitte yrityksella olevan?

Vapaa sana
Tahan kohtaan voitte kirjoittaa muita mielipiteita, kokemuksia yrityksen verkkopalveluista tai

antaa kehitysehdotuksia tai palautetta yritykselle.
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Kiitos vastauksestanne!



