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TIVISTELMA

Tassa opinndytetydssa kasitelldan kuluttajakayttaytymistd, asiakastyytyvéisyytta,
vapaa-aikaa ja vapaa-gjan matkustagjia seka matkustamista, kylpylapalveluja ja eri-
tyisesti Rantasipi Aulangon kylpylapalveluja. Opinndytetyd on tehty toimeksiantona
Rantasipi Aulangolle, jonka yhteyteen avautui hyvinvointi- ja terveyspalveluihin
keskittynyt kylpyla maaliskuussa 2006.

TyOn teoriaosa selvittda kuluttajakayttaytymisen kokonaisuuden tarpeineen, palve-
luodotuksineen ja laatuodotuksineen. Palveluyrityksessa tulee huomioida segmen-
toinnin merkitys laadun tuottgjana. Asiakastyytyvaisyytta pitéa tutkia tietyin aika-
vélein ja asiakkaiden ehdotukset pitéé ottaa huomioon.

V apaa-aikaan liitetddn vahvasti tyytyvaisyyden kokemus. Vapaa-agjan tulisi tyydyt-
té& ihmisen sellaisa tarpeita, joita hdan e muulla galla saa tyydytettya. Vapaa-
aikaan liitetéan kolme elementtid, jotka ovat aika, toiminta ja kokemus. Matkansa
aikana kuluttajan tulisi voida kartuttaa kokemuksiaan, jotta han tulevaisuudessa
palais uudestaan kohteeseen.

Opinndytetydn empiriaosuus koostuu Rantasipi Aulangon kylpylélle tehdysta kyse-
lytutkimuksesta. Kylpylan on tarkoitus tarjota monipuolisia hyvinvointi- ja liikunta-
paveluja niita tarvitseville inmisille. Kyselylla selvitettiin vapaa-agjan matkustajien
kokemuksia Aulangon kylpylgpalveluista ja henkilokunnasta. Kysely selvitti myos
asiakkaiden lisétoiveita ja parannusehdotuksia kylpylélle. Kylpyldn avaamisen jal-
keen vapaa-gjan matkustajien médra on kasvanut entisestéan. V apaa-gjan matkus-
tgat ovat Rantasipi Aulangolle jo ennestdan vahva kohderyhméa.

Tutkimuksen tulokset kertovat, etté vapaa-gjan asiakkaat ovat ottaneet Aulangon
kylpylan hyvin vastaan. Heidan kokemuksensa palveluista ja erityisesti henkilokun-
nasta ovat positiivisa. Heilla on joitakin lisdtoiveita ja parannusehdotuksia, esimer-
kiks opastuksen suhteen kylpylan tiloissa. Asiakkaat toivoivat myos liséa dtaita ja
liukuméki& Téalla opinndytetyolla ja tutkimuksella on annettu Aulangon henkil6-
kunnalle yleistietoa vapaa-gjan asiakkaiden palvelutarpeista. Se antaa tietoa kylpy-
l&palvelujen uusista trendeistd, joita asiakkaat osaavat jo kysyd. Se antaa myos
muutamia ehdotuksia uusista palveluista, joita Aulangolla voidaan kokeilla.

Avainsanat: Kuluttgjakayttaytyminen, palvelun laatu, vapaa-aika, kylpylét, asiakas-
tyytyvéisyys
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ABSTRACT

This research deals with customer behaviour, customer satisfaction, leisure time
and leisure travellers, spa services and especialy services at Rantasipi Aulanko
Spa. The research has been made in co-operation with Rantasipi Aulanko. They
have opened a spa focusing on wellness, health and physical exercise servicesin
March 2006.

The theory part clarifies consumer behaviour, the needs for and the expectations of
service and quality. A company providing services needs to consider segmentation
as the producer of quality. Customer satisfaction must be surveyed periodically and
the suggestions of the customers must be taken into account.

People associate the experience of satisfaction closely with leisure. Leisure time
should fulfil the needs that cannot be satisfied otherwise. The three elements con-
nected to leisure are time, action and experience. The client should be able to en-
hance his/her experiences to the extent that it would allure a further visit.

The empirical part consists of the survey made at Rantasipi Aulanko. The survey
reveals the customers” experiences of the services and the staff at the spa. It also
produces wishes and suggestions for improvement from the customers. The num-
ber of customers at Rantasipi Aulanko has increased after the opening of the spa,
because the leisure customers have been a significant segment there already before.

The results show that leisure customers have accepted the spa services. Their ex-
periences of the services and especially of the staff are positive. Some further
wishes and suggestions for improvement arose, e.g. more pools and dides and bet-
ter guidance. This thesis also gives the staff general information of the customers’
wishes and requests and new trends the customers are after. It also gives a few
suggestions for new services that could be piloted at Rantasipi Aulanko.

Keywords. consumer behaviour, quality of service, leisure time, Spa, customer sat-
isfaction
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1 JOHDANTO

Opinnéytetyoni késittelee vapaa-agjan matkustamista ja siihen liittyvia kokemuksia
seka vapaa-gjan matkailijan paétoksentekoon vaikuttavia asenteita ja motiiveja.
Téarkeitd asiakokonaisuuksia ovat my6s asiakastyytyvaisyys ja sen tutkiminen seké
kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat. Tutkimukseni kohteena olivat va-
paa-gjan matkustajien kokemukset Rantasipi Aulangon kylpylan palveluista. Tut-

Rantasipi Aulanko muuttui kylpylahotelliksi maaliskuussa 2006. Hotellin yhteyteen
avattiin terveys- ja hyvinvointipalveluihin keskittynyt kylpyla. Hotelli tarjoaa nyt
asiakkaille seka viihdetta ettd hyvinvointiin ja lilkuntaan liittyvia palveluja. Kokous-
hotellina hyvaa mainetta kansainvalisestikin saanut hotelli palvelee entista parem-
min my6s vapaa-gjan matkustagjia. Erilaisia hyvinvointi- ja liikuntapalveluja on run-

saadti tarjolla.

Tutkimus toteutettiin survey -kyselyna kesdkuussa 2006. Hotelli ja kylpyla halusi-
vat saada tietoa lahikuntien ja hdameenlinnalaisten kylpylévieraiden likkkumisesta ja
palveluiden kéytosta. Téarkedta oli saada tietdd, lisddko kylpylan avautuminen kau-
punkilaisten kiinnostusta Aulankoa kohtaan. Aulangon kiinnostavuus kaupunkilais-
ten keskuudessa on vuosien saatossa pienentynyt kaupungin keskustan ravintola-

palveluiden lisdantyessi. Hotelli sjaitsee viis kilometria kaupungin keskustasta.

Kipina opinndytetyoni tekemiseen Aulangolle l&hti 2005 kesan tydharjoittelusta,
jonka suoritin hotellin vastaanotossa virkailijana. Kylpylan mukaan ottaminen tut-

kimukseen oli luonnollista, sillé kylpyla oli rakenteilla tyoharjoitteluaikanani.

Kevadla 2006 sain tydlleni ohjagjan. Hanen kanssaan neuvoteltuani pdadyimme
tyon rgjaamiseen, silla akuperéinen aihesuunnitelma oli lilan lagja. Aihettaragjattiin
niin, ettd keskityin vapaa-gjan asiakkaisiin ja heidan kokemuksiinsa Aulangon kyl-
pyl&palveluista ja henkilbkunnasta. Tama aiheen rgjaus sopi myds Aulangon hotel-
lipadllikolle ja kylpylapaallikolle.



Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Rantasipi Aulangolle. Siita hyotyvét kylpylén
ja hotellin henkilokunta. He saavat yleistietoa vapaa-gjan asiakkaiden palvelujen
kaytostd, kokemuksista, tarpeista ja toiveista kylpylan pavelujen suhteen. He tar-
vitsevat téta tietoa kohdistaakseen paremmin palveluja télle kohderyhmélle ja

suunnitellessaan uusia palveluja.

Opinndytetyon tutkimusongelmana olivat; mita vapaa-gjan asiakkaat pitivat merkit-
tavana ja hyvana Rantasipi Aulangon kylpylapalveluissa. Tutkimuskysymyksina
tassa tapauksessa olivat; olivatko Rantasipi Aulangon kylpyl&palvelut tayttaneet
vapaa-gjan asiakkaiden odotustason? Millaisia heidan kokemuksensa kylpyl&épalve-
luista ja kylpyldhenkil6kunnasta olivat olleet? Millaisia lisétoiveita ja parannusehdo-
tuksia hellla oli? Miten vastata tulevaisuuden luomaan kehitykseen kylpyl&palvelui-

den osalta?

Nama tutkimuskysymykset muokkautuivat miettiessani tutkimukseni tarkoitusta ja
padtavoitetta. Suunnitellessani asiakastyytyvéisyystutkimukseen liittyvaéa kyselylo-
maketta gjattelin ndiden edella mainitsemieni kysymysten vastaavan parhaiten koko
tutkimuksen tavoitteeseen. Halusin myos kertoa Aulangon henkilokunnalle hyvin-
vointi- ja terveyskylpylGiden osalta saapuvista tulevaisuuden trendeistd, joita esi-
merkiks eurooppalaiset kylpylamatkailijat jo kysyvét. Ehdotan henkilkunnalle

muutamia palveluja, joita tulevaisuudessa voi kokellla.



2 KYLPYLAHOTELLI RANTASIPI AULANKO

Rantasipi Aulanko on Hameenlinnan suurin hotelli. Se on hyvin tunnettu, myo6s
kansainvélisesti. Hotelli kuuluu Rantasipi-hotellina Restel -ketjuun, joka on Suo-
men suurin hotelli- jaravintola-alalla toimiva yritys. Hotelli sijaitsee Aulangon
luonnonpuiston laidalla, viis kilometrid kaupungin keskustasta ja nelja kilometria
rautatieasemalta. Aulangon luonnonpuisto on Hameenlinnan kaupungin tarkeimpia
nahtavyyksig, silla puiston kulttuurihistoriallinen tarina tunnetaan yleisesti. Luon-
nonpuiston suojista loytyy lisaks monia ndhtavyyksig, kuten ndkétorni, graniittilin-

na, karhuluola ja joutsenlampi.

Matkailijoita palvelee hotellin ja kylpylan lisdks Aulanko-keskus, josta saa neuvoja
liilkkumiseen Aulangolla. Lyhyen matkan p&assa hotellista on lomakyla teltta- ja
vaunupaikkoineen. Katgjiston kartano tarjoaa majoitusta ja ravintolapalveluja seka
kokouspalveluja. Hotellin vieressa on seka 9-reikdinen etté 18-reikdinen golfkentta
ja hotellin mailla on myds ratsastustalli. Hotellin mailla on liséks neljé tenniskent-

taa.

Hotéellilla pidetédén paljon kokouksia ja juhlia. Hotellin yhteydessé on
kongressikeskus, joka tarjoaa tilat niin isoihin kuin pieniinkin kokouksiin. Areendla
on mahdollisuus jarjestéa tilaisuuksia jopa 800 hengelle. Tiloja voidaan muunnella
messu- tai nayttelytiloiksi. Kokousvieraiden kaytettévissa on nykyaikainen kokous-
tekniikka

Huoneita hotellissa on 246, joista viis on sviittgja. Kylpylan tulo ei ole lisénnyt
hotellin huonekapasiteettia. Hotellissa on 550 asiakaspaikkainen ravintolaja 300
asiakaspaikkainen yokerho. Hotellivieraiden kaytettavissd on myos hotellin vanha
saunaosasto kabinetteineen ja uima-alas. Kabinettgja I0ytyy eri puolilta hotellia.



3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Kuluttajan kayttaytymisen takana on hanen tarpeidensa tyydyttaminen. Kuluttgja
on motivoitunut tavoittelemaan tarpeentyydytysta. Tavaroita ja palveluja ostaes-
saan kuluttaja tyydyttaa perustarpeitaan, kuten nalkd, turvallisuus tai yhteenkuulu-
vuuden tarve. Kuluttajalla on aina jokin syy hankkia itselleen tietynlainen tuote tai
palvelu. (Ylikoski 2000, 77.)

Kuluttajan kayttaytymiseen sisdltyy monia erilaisia toimintoja. Han hankkii tietoja
ostettavista tuotteista tai palveluista, vertailee niiden eroja, ottaa yhteytta palvelun
tarjogjaan ja lopuks kayttaa tuotettatai palvelua. Kuluttgan kayttaytymiseen liitty-
vat myos erilaiset roolit. Han ostaa palvelun joko itselleen tai perheelleen. Kuluttga
voi ollaitse palvelun kéyttg g, varsinainen paatoksentekija, vaikuttajata kaikkia
seen, tarvitaan tietoa siitd, ketka perheenjdsenet ovat eri rooleissa. (Y likoski 2000,
77-78.)

Kuluttgat ovat erilaisia ja heidan kayttaytymiseensa vaikuttavat seké
kuluttgakohtaiset etta kuluttajan ymparistoon liittyvét tekijét. Y ksilolliset ominai-
suudet, joita ovat esimerkiksi ik&, sukupuoli, taloudellinen asemaja koulutus vai-
kuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Nama tekijéat vaikuttavat kayttaytymisen
tapahtumiseen ja sen taustalla oleviin tarpeisiin. Palvelujen kayttotarpeet muuttuvat
perheen elinkaaren eri vaiheissa. Lapsiperhe tarvitsee erilaisia palveluja kuin esi-
tekijét, kuten motivaatio, oppiminen jainformaation kasittelytaito. (Y likoski 2000,
78)

Ulkoiset tekijat vaikuttavat myods olennaisesti ihmisen k&yttaytymiseen. Tarkeita

tekijoitd kutsutaan sosiokulttuurisiks muuttujiksi. Markkinoinnissa tarvitaan n&



miseen. Markkinointi kuuluu naihin ulkoisiin tekijéihin. (Y likoski 2000, 78.)
Markkinoinnin kilpailukeinoilla eli tuotteella, saatavuudella, hinnalaja
markkinointiviestinndlla yritykset pyrkivat vaikuttamaan kuluttgjan tekemiin osto-
padtoksiin. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos tilannetekijét. Kiire,
mieliala ja tuotteen kayttoyhteys heijastuvat siihen. (Y likoski 2000, 78-79.)

3.1 Kuluttajien tarpeiden merkitys palvelussa

Tarpeellatarkoitetaan sisdista voimaa, jonka ihminen kokee haluna epétyydyttavan
tilanteen korjaamiseen. Tarpeet liittyvat motivaatioon, joka taas tarkoittaa tavoite-

ja paamadrésuuntaista toimintaa. (Suontausta, & Tyni, 2005, 76.)

Tarpeet ja niiden tunnistaminen johtavat tekoihin, joilla tarpeet pyritdan
tyydyttdmaan. Tekojamme ohjaavat erilaiset arvot, joihin valinnoissa nojaamme.
ohjaavat ihmisen toimintaa, tai antavat toiminnalle suuntaa. Arvojen pohtiminen
suhteessa motiiveihin tai tarpeisiin auttaa ymmartamaan ihmisen toiminnan ja valin-
tojen taustalla olevia tekijoitd. Se antaa valineitd myos asiakasldhtoiseen tuote- tai
palvelukehittelyprosessiin. (Suontausta, & Tyni, 2005, 80.)

I hmisten tarpeiden muodostumiseen vaikuttaa osaltaan myds elamantyyli. Eléaman-
tyyli kertoo ihmisen aktiivisuudesta, mielenkiinnon kohteista ja mielipiteiden syn-
tymisestd. Elamantyylianalyysit kuvailevat ihmisten uskomuksia, aktiivisuutta, ar-
voja ja demografisia muuttujia, kuten koulutusta ja tulotasoa. Elamantyylitekijoilla
on vaikutuksensa markkinointiin. Yritykset voivat valita markkinointiviestinnan
kohteeksi tiettya elamantyylid edustavan kohderyhmén, jonka tarpeita tuotteella
pystytéén tyydyttamaan. Mainonta liitetéén taman kohderyhmén uskomuksiin ja
arvoihin. Mainonnan vaikutusteho perustuu néihin edella mainittuihin kohteisiin.
(Jobber & Lancaster, 2003, 75-76.)

Markkinoijien pitéd ymmartaa ihmisten erilaisia persoonallisuuksia, jotta he voivat-

tarjota tyydyttavia tuotteita erilaisilie inmisille. Esimerkiks samanikéiset ja samaa



sukupuolta edustavat ihmiset voivat olla elamantyyliltdan aivan erilaisia. He moti-
voituvat eri asioistaja heilla on erilaisia uskomuksia. Heidan nékemyksensi asioista
ovat erilaiset. (Hill & O’ Sullivan, 1999, 90-91.)

Esimerkiksi Aulangon kylpylassa on huomioitu asiakkaiden tarpeet liilkkumisen ja
rentoutumisen suhteen. Asiakkaille tarjotaan ndihin alueisiin keskittyneita palveluja.
Aulangon kylpyléan palvelut palvelevat oletettavasti parhaiten wellness -palveluista
kiinnostuneita lilkunnallisa ihmisid, mutta kylpylasta itselleen sopivia paveluja loy-
té& myos tavallinen lilkunnasta nauttiva ihminen. Ihmisilla on erilaisia tarpeita hy-
vinvoinnin jaterveyden yllapitamiseks, ja néihin tarpeisiin Aulangon kylpyla pyrkii

tarjoamaan erilaisia palveluja

3.2 Kuluttajien odotukset palvelun laadusta

Kuluttgja odottaa saavansa hyvaa palvelua ja palvelun tuottgjalla on kasitys siita,
mitd hyva palvelu pitdd sisdlldan. Eri ihmisille hyva palvelu merkitsee erilaisia asioi-
ta Yrityksen tulee selvittéd, mité asioita juuri sen asiakkaikseen tavoittelemat ku-
luttgat arvostavat. (Y likoski 2000, 117.)

Y likosken (2000, 120) mukaan kuluttajan pohtiessa jonkin palvelun valintaa
hénelle syntyy ostoprosessin aikana odotuksia palvelun suhteen. Odotukset koske-
vat yleensd pavelun lopputulosta, palvelutapahtuman laatua, hintaa ja palveluym-
parist6d. Nama odotukset vaikuttavat hdanen kayttaytymiseensd asiakkaana. Odo-
tuksilla on ennakoiva ja normatiivinen eli ohjeellinen luonne. Puhtaasti ennakoivia,
eli palvelun lopputulokseen liittyvia ne ovat silloin, kun kuluttgja valitsee jotain

ta Kuluttgjan kaytettya palvelua, hdn odottaa jatkossa tdmén palvelun olevan tasol-

taan samanlaista.

Odotusten merkitys laatukokemuksen muodostumisessa on suuri. Laadun
arvioinnissa odotukset muodostavat kuluttajan mieleen ik&an kuin peilin, johon han
peilaa kokemuksiaan palvelusta. Odotusten ja kokemusten vertailun perusteella

hénelle muodostuu késitys saamastaan palvelun laadusta. Jos yritys on tayttanyt



odotukset, laatu on hyvaata hyvaksyttévaa. Jos taas odotukset alitetaan, kuluttaja
kokee laadun huonoksi. (Y likoski 2000, 120.)

Mikali kuluttgjan odotukset ovat eparealistisen korkealla, han kokee laadun
alhaiseksi. Laadussa @ kuitenkaan tarvitse puolueettomasti katsottuna olla mit&an
vikaa. Kun palvelu ylittéa kuluttajan odotukset positiivisesti, niin palveluyritys on
onnistunut. Odotusten ylittamisessa piilee silti vaaransa. Kuluttgja saattaa kokea
laadun liian hyvanad. Tama johtaa luonnollisesti yritysta koskeviin negatiivisiin
kommenttethin. Kuluttajat odottavat yleensa perusasioita elvétka turhia hienouksia
palvelussa. (Y likoski 2000, 120.)

Kuluttgien odotukset ovat kaksitasoisiaja joustavia. Hanella on kasitys siita, mika
on riittavaa hanelle palvelussa. Toisaalta han miettii, millaista palvelua haluais saa-
da. Néiden kahden tason vdliin jéévaa aluetta nimitetdan toleranssivyohykkeeks eli
hyvaksyttavan palvelun alueeks. Tama alue muodostaa joustovaran sille, mita ku-
luttgja sietda palvelun suhteen. (Y likoski 2000, 120-121.)

Kuluttgjat pitavét tarkeind asioina palvelun luotettavuutta ja virheettomyytta.
Esimerkiksi luotettavuuden osalta hyvaksyttavan palvelun alue on pieni. Kuluttgjat
eivét yleisesti ottaen siedd epaluotettavaa palvelua, virheita jarikottuja lupauksia.
Téarkeissa asioissa kuluttgjan odotukset eivat my6dskaan paljoa jousta. Vahemman
tarkeissa asioissa sietokyky on korkeampi ja joustovaraa |6ytyy enemman. (Y likos-
ki 2000, 121-122.)

Tilannetekijoilla on oma vaikutuksensa, kuten kiireell&. Palvelun nopeuden merki-
tys korostuu kuluttgjan ollessa kiireinen. Kuluttgja harvoin myoskéan huomaa eroa
palvelussa, mikdli se pysyy hyvaksyttavan alueen sisgpuolella. Vastargojen ylittad
minen tai aittaminen kiinnittd& hanen huomionsa. Asiakasuskollisuus kasvaa, kun
hyvaksyttavan palvelun taso ylitetdan. (Y likoski 2000, 121 -122.)

Y ritykselle taloudellisempaa on toimia hyvaksyttévan palvelun auedlla, kuin ylittda
tal alittaa kuluttgjan odotukset. Virheista aitheutuu aina kustannuksia, huono laatu

vahent&é asiakasuskollisuutta ja heikentda henkildkunnan tydskentelyintoa.



Kuluttgjat tottuvat myds nopeasti hyvaén laatuun ja seuraavalla kerralla yrityksessa
asioidessaan heidan odotuksensa saattavat olla entista korkeammalla. Talldin odo-
tusten ylittdminen tulee aina vain kalliimmaksi ja haastavammaksi. (Y likoski 2000,
122-123))

Esimerkiks kylpyldan tullessaan asiakkaalla on ennakkokéasityksensa ja
odotuksensa kylpylan palveluista, joihin han peilaa kéyntinsa aikana kokemiaan
asioita. Nama ennakkokasitykset voivat ylittyatai dittua. Mikdi ne ylitetdan posi-
tilvisesti, niin kuluttajalle jda hyva kuva koko kylpylasta. Han haluaa palata uudes-
taan kylpylaan kayttamaan sen palveluja. Jos ennakkokasitykset ja odotukset taas
ditetaan, syntyy kuluttgalle negatiivinen kuva eik& hén luultavasti tule helposti
uudestaan kylpylaan.

3.3 Kuluttajien laatuodotuksiin ja asennoitumiseen vaikuttavat tekijét

Kuluttgjan tarpeet vaikuttavat siihen, mita han palvelulta odottaa. Kuluttgjan
ominaisuudetkin vaikuttavat luonnollisesti siihen, mita hy6étya han tavoittelee palve-
lusta. Ne vaikuttavat liséks siihen, mita kuluttgja pitda hyvana palveluna. Kulutta-
jan odotukset voivat vaihdella jopa hénen mielialansa mukaan. Odotukset palvelun
suhteen ovat hyvin kuluttgjakohtaisia, joten kaikki eivdt odota samanlaista palve-
lua. (Y likoski 2000, 123.)

Kuluttgja odottaa palvelulta enemméan, kun sen hinta on korkea. Kéydessaén
esimerkiks uimahallissa, han tuskin odottaa aivan samanlaista palvelun tasoa, kuin
kéaydessdan kylpylassi. Palveluympéristdlla on vaikutus kuluttajan odotuksiin. Esi-
merkiksi paikan sisustus vaikuttaa kuluttajan odotuksiin palvelun laadusta. Kulutta-
jan odotukset eivédt aina muutu palvelun hinnan noustessa, mutta hyvaksyttavén
palvelun aue voi supistua. (Y likoski 2000, 123-124.)

Kuluttgan alemmat kokemukset kyseisesta yrityksesta vaikuttavat hanen
odotuksiinsa. Jonkin yrityksen kanta-asiakkaalla on tarkka kasitys yrityksen hénelle
tarjoamista palveluista. Kuluttgjan kokemukset muista, kilpailevista yrityksista tai

kilpailevista jakelukanavista vaikuttavat hdnen odotuksiinsa. Kilpailevien yritysten



tarjoamat palvelut muokkaavat kuluttgjan odotuksia sen suhteen, mité palvelu
yleensd on tai voisi olla. (Ylikoski 2000, 124.)

Mainonnassa kuluttgjalle annetut lupaukset vaikuttavat suoraan siihen, mité han
palvelulta odottaa. Riippumatta siitd, onko lupaus abstrakti, kuten ”talven kovin
laivapaketti” vai konkreettinen kuten ” hotelliyo alkaen 106,-/hl6”, ne luovat kulut-
tajalle mielikuvan tarjotusta palvelusta. Kuluttajan odotuksiin vaikuttaa myos pal-
velutilanteessa tapahtuva viestinta. Palveluympéristd antaa kuluttajalle konkreetti-
Savihjeita sitd, mitéa palvelu vois olla. (Ylikoski 2000, 124.)

Sosiaalinen viestinta eli muiden ihmisten suositukset ta moitteet palvelun tarjogjas-
taluovat myos kuluttajalle odotuksia (Y likoski 2000, 124-125). Palvelua tuottavan
yrityksen televisiossa tai muussa mediassa saama julkisuus muokkaa myos kulutta-

jan odotuksia. Yleisesti ihmisille on tarkeétd, mité ystavét jalaheiset kertovat ko-

kemuksistaan.

Kuluttgjan omalla panostuksella palveluun on merkitysta seka odotusten siséltoon
etta odotusten tasoon. Itsepalvelutilanteissa kuluttga odottaa, etté koneet toimivat
taydellisesti ja kdyttdohjeiden tulee olla selkedt. Odotukset ovat korkeammalla
myos silloin, jos kuluttaja joutuu ndkemaan kovasti vaivaa saadakseen palveluata

hén joutuu kauan odottamaan sita. (Y likoski 2000, 125.)

Tilannetekijoilla on vaikutuksensa kuluttajien odotuksiin. Poikkeukselliset tilanteet
joko nostavat tai laskevat odotuksia. | kavét tapahtumat saavat kuluttajan odotta-
maan nopeampaa ja huomaavaisempaa palvelua seuraavalla kerralla. Kiireelld on
myos vaikutuksensa, silla kuluttaja odottaa nopeaa palvelua kiireensi keskella
Odottaminen arsyttda kovasti tallaisessa tilanteessa. Jos kuluttgja viela kokee, ettei
hénella ole muita mahdollisuuksia kéytettaviss, palvelua el esmerkiks saa muual-

ta, méarittelee tilanne hdnen odotustensa tason. (Y likoski 2000,125.)

Kuluttgjilla on erilaisia asenteita palveluja ta niiden tarjogjia kohtaan. Helllaon
esimerkiksi aiempia kokemuksia palveluyrityksesta ja ndmé kokemukset ovat muo-

kanneet heidéan asenteitaan téman yrityksen palveluiden suhteen. Asenteet voivat
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olla positiivisata negatiivisa. Kuluttgja on saattanut kuulla kerrottavan juttuja
yrityksesta ja ne ovat muokanneet hénen asennoitumistaan. (Paul Peter & Olson,
2001, 135.)

Kuluttgjia ohjaavat ostotilanteessa myds heidan mielikuvansa ja uskomuksensa
tuotteen tai palvelun merkityksesta. He saattavat hallita tuotteen tai palvelun tiedot
hyvin jo ennen ostoa. Nama kuluttajilla olevat mielikuvat ja uskomukset vaikutta-
vat tehostuessaan kuluttgjien asenteisiin tuotetta tai palvelua kohtaan. Mielikuvat ja
uskomukset voivat tehostua erilaisissa tilanteissa tai eri aikoina. (Paul Peter & Ol-
son, 2001, 146.)

Jokaisella kuluttgjalla on oma késitys laadusta, joka on muotoutunut saatujen

kokemusten pohjaltatai kuultujen asioiden kautta. Esmerkiks kylpylastd aiemmin
saadut kokemukset tai 18heisten ihmisten kertomat asiat vaikuttavat kuluttajan laa-
tukasitysten syntymiseen. Y leisesti mainonnalla on vaikutus kuluttajien asenteiden

ja kasitysten muodostumiselle tuotteesta tai palvelusta.

Esmerkiksi Aulangon kylpyl88 mainostettiin runsaasti tv:ssd ja lehdissa kevédlla ja
kesdlla Hameenlinnalaiset saivat seurata myds kylpylén rakentamista ja siihen liit-
tyneitd asioita. Nama asiat ja kylpylan rakentamisen saama julkisuus, kylpylan
avautuminen seka mainonta ovat yhdessa synnyttaneet kuluttajille asenteita ja kasi-
tyksid kylpylan palvelujen laadusta. Ne ovat muokanneet kokonaiskuvaa kylpylas-

ta

3.4 Segmentointi - vayla parempaan palveluun ja laatuun

Segmentoinnilla tarkoitetaan Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 49-52) mukaan
kokonaismarkkinoiden jakamista pienempiin osiin. Asiakkaat jaetaan kohderyh-
miin, joille on siten helpompi suunnata markkinointitoimenpiteita. Tarkedté seg-
mentoinnissa on, etta sen avulla yrityksen toimintaa suunnitellaan ja toteutetaan,
jolloin segmentointi tarkoittaa samalla voimavarojen suuntaamista ja lilketoiminnan

ohjaamista.
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Segmenttien méaréan vaikuttavat olennaisesti mééritetty strategia, olemassa olevat
voimavarat ja valitut palvelukanavat. Segmentteja ei kuitenkaan voi olla usaita.

Y rityksen toimintaa on vaikea ohjata, jos segmentit ovat liian samanlaisia. Tasta
johtuen on yleens my6s olemassa alasegmentteja Ne voivat liittya markkinointi-
viestinnan siséltoon tai niiden avulla tuotteita ja palveluja saatetaan rédtéldida viela
pienimmille asiakasryhmille, jopa yksittéiselle asiakkaalle. (Ala-Mutka & Talvela,
2004, 52-53.)

Avainasiakkaat muodostavat oman segmentin, vaikka ainoa heité yhdistéava tekija
on yrityksen strategia. Tama voi tietysti olla erilaistava tekijg, mikai avainasiakkail-
la.on suuri strateginen merkitys yritykselle. Tall6in pienemmélle asiakasryhmélle
voidaan rééta6ida asiakaskohtaisesti toimintamalleja, tuotteitaja paveluja. Seg-
mentointi luo perustan asiakadahtdiselle toimintatavalle, yhteydenpidolle asiakkaa-
seen ja markkinointiviestinnén keinaille. (Ala-Mutka & Talvela, 2004, 53-54.)

Segmentointi tehddan usein irrallisena osana yrityksen strategiasta. Aiemmin gjatel-
tiin, etta tarkeimmét seikat, jotka ohjaavat asiakaddhtoista toimintaa, ovat asiak-
kaan odotukset ja tyytyvaisyys. Tarkedta tietysti on, etta tyytyvaisa asiakkaita loy-
tyy, mutta pidemman péélle sité e ole hyttya yritykselle, jos asiakkaat ovat kan-
nattamattomia. Yritys saattaa gautua konkurssiin, vaikka asiakkaat hymyilisivatkin.
(AlarMutka & Talvela, 2004, 49.)

Segmentoinnissa kdytetéan apuna asiakastuntemukseen liittyvié perusteita, joita
ovat:

perustiedot eli kuluttajien demografiset tekijat seka kuluttajien ostokayttaytymi-
nen jatilanteelliset tekijat eli tuotteen saatavuus. Mikali segmentoinnin perustee-
na kaytetdan tilanteellisia tekijditg, tulee asiakkaat tuntea hyvin. Asiakas tulee tun-
tea henkilokohtaisella tasolla, silla ostgjan kaupantekokasitykset ja riskinotto sekéa
motivaatio ostoon pitda tuntea. Liséks on vield henkilokohtaiset muuttujat eli
koko yrityksen asiakastuntemus. Henkilokohtaisia muuttujia k&ytetéan hyvaksi
toiminnan suunnittelussa ja ohjaamisessa. (AlaMutka & Talvela, 2004, 55-57.)
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Myos kylpyldt segmentoivat palvelujaan. Tasta johtuen on erilaisia kylpyldita, jotka
keskittavat palvelutarjontansa niita tarvitseville kuluttajille. Segmentoinnissa pitda
aina ollatarkka, jottei vaitaliian suurta kohderyhméa. Toisaalta kohderyhmé el saa
olla liian pienikéén. Markkinointitoimenpiteiden ja yrityksen voimavarojen suun-
taamisen kohderyhman tarpeisiin pitéé onnistua, jotta segmentointi loppujen lopulta

on kannattava.

Esimerkiksi Aulangon kylpyla on keskittynyt tarjoamaan hyvinvointi- ja
liikuntapalveluja niita tarvitseville kuluttgjille. Kylpylé& on markkinoitu hyvéan olon
ja nautintojen paikkana yhdistettyna kulttuurihistorialliseen ympéristoon. Kuluttajat
todennakdisesti ovat kuulleet aiemmin Aulangon upeasta luonnosta ja mielenkiin-
toisesta historiasta. Naiden yhdistaminen vapaa-gjan liikunnallisiin aktiviteetteihin
ja hyvinvointiin tahta&viin toimenpiteisiin luo tavoitellun aktiivisen ja liikunnallisen

kuluttgjan mieleen positiivisia gjatuksia.

3.5 Asiakastyytyvéisyyden tutkiminen ja siihen vaikuttaminen

Yrityksilla on yleisesti gjateltuna jonkinlainen kasitys siitd, ovatko heidan
asiakkaansa tyytyvéisia ssamaansa palveluun. Y rityksen johdolla on omat néke-
myksensa ja palveluhenkil6stdlla omansa. Asiakkaiden tekemisté reklamaatioista
saadaan arvokasta tietoa sen suhteen, mita yrityksen palvelussa tulee parantaa ja
mihin asiakkaat ovat tyytyméttomid. Tama e yksindan kuitenkaan riitd, vaan yritys
tarvitsee asakastyytyvéisyyden seurantgarjestelmaa. (Y likoski 2000, 155.)

Seurantgjarjestelma koostuu tutkimuksista ja suoran palautteen jarjestelmasta.
Suora palaute tarkoittaa asiakkaiden antamaa palautetta valittomasti palvelutilan-
teessa. Palveluyrityksessa on helppoa saada suoraa palautetta asiakkailta. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toisiaan.

Molemmista saatuja tietoja yhdistelemalla saadaan monipuolisempi kuva asiakas-
tyytyvaisyyden tasosta. Tutkimusten rooli asiakastyytyvéisyyden seurannassa on
keskeinen. (Y likoski 2000, 156.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla pyritéan parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja
seuraamaan tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tavoitteet Y likoski (2000, 156) jakaa neljdan p&dtavoitteeseen, joita ovat

1. asiakastyytyvaéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen

2. nykyhetken asiakastyytyvéisyyden tason mittaaminen

3. toimenpide-ehdotusten tuottaminen

4. asiakastyytyvéisyyden kehittymisen seuraaminen.

Asiakastyytyvaisyyteen yleisesti vaikuttavia tekijoitéa ovat palvelun laatu, tuotteen
laatu ja hinta. Olennaisia tekijoita ovat myds tilannetekijét ja yksilolliset tekijét.
Asiakaspalveluhenkildston luotettavuus ja reagointialttius asiakkaan tarpeeseen
ovat merkityksellisd asioita. Tarkedna pidetd8n myos palvelun varmuutta ja empa:
tiag, jota asiakaspalvelija pystyy antamaan asiakkaalle. Oma vaikutuksensa on pal-
veluympéristollajayleisalailmapiirilla (Y likoski 2000, 153.)

Rope ja Pdllanen (1998, 59) kuvailevat asiakastyytyvéisyyden subjektiiviseks eli
yksildlliseks ndkemyksekd, joka koostuu asiakkaan odotuksista ja kokemuksista
palvelun laadun suhteen yrityksen kontaktipinnalla. Tasta johtuen se on sdottu
kiinte&sti nykyhetkeen. Se on lunastettava yhé uudelleen péivittaisissa kontakteissa
asiakkaan kanssa. Asiakastyytyvaisyystutkimus selvittéa juuri asiakkaan kokemus-
ta, eiké hanen yleista mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa tulee selvittda kaikki seikat, jotka sen
muodostumiseen vaikuttavat. Naita ovat Ropen ja Pollasen (1998, 88) mukaan:
1. ennakoitu odotustaso, silla odotustasosta lahtien on helppoa tehda tarvittavia
muutoksia, mikali kokemukset poikkeavat odotetusta.

2. kokemustaso, joka ennakoituun odotustasoon suhteutettuna muodostaa
aliodotus-, tasapaino- tai yliodotustilanteen. Odotustasoa ja kokemustasoa tulee
maan vastinpareiksi.

3. toimintojen ominaisuuksien merkitys, silla se antaa pohjan arvioida, milla
odotus- ja kokemustason poikkeamilla on vain vahan merkitysta ja millaiset poik-

keamat ovat kriittisia tyytyvaisyyden kannata.
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Asiakastyytyvaisyyden tutkiminen on jokaisessa yrityksessa valttamatonta.
Palveluyrityksessa asiakastyytyvéisyyden merkitys viel& korostuu. Palautteen saanti
on helpompaa palveluyrityksessg, silla henkilokunta on valittomasti kontaktissa

asiakkaan kanssa

Kylpylét tekevét goittain asiakastyytyvaisyyskyselyita. Jos kylpylan yhteydessa on
hotelli, saatetaan kysely liitté& molempien palvelutason ja asiakastyytyvéisyyden
kartoittamiseen. ESmerkiks Rantasipi Aulangolla on aiemmin tehty pienimuotoisia
kyselyja asakastyytyvaisyydesta. Nyt kylpylan avauduttua haluttiin kartoittaa kyl-
pylan avautumisen jalkeinen asiakastyytyvéisyyden taso.

4 VAPAA-AIKA

Vapaa-aika on késitteend hyvin monipuolinen jalagja. Sillé tarkoitetaan usein sité
aikaa, joka on vastakohtana tyolle. Se on omaa itsenédista aikaa, jolloin perhe, har-
rastukset ja oma hyvinvointi seka pelkka oleminen ovat etusijala gatuksissamme.

V apaa-aika on monimuotoista, mutta siihen kuuluu olennaisesti kolme tarkeda ele-
menttia Nama elementit ovat aika, toiminta ja kokemus. V apaa-aika kéytetdan
oman paatdksen ja valinnan mukaan. Toimintaglementti viittaa aktiviteetteihin, joita
vapaa-gan puitteissa harrastetaan. Kokemuselementilla tarkoitetaan sitg, ettaihmi-
nen valitsee vapaa-aikanaan sellaista tekemistd, joka tuo hanelle tyydytysta. V apaa-
gan kokemukset palkitsevat hanet ja ovat kaikella tavalla miellyttéavid (Suontausta
& Tyni, 2005, 88.)

Vapaa-aikaan liittyy hyvin vahvasti tyytyvaisyyden kokemus. Y leisesti uskotaan,
ettaihmiset tiedostavat omat vapaa-gjan tarpeensa ja motiivinsaja millaiset koke-
mukset tal toiminnat tyydyttavat ndma tarpeet ja motiivit. Ihmisten oletetaan myo6s
tietévan, ovatko heidan tarpeensa tyydyttyneet vapaa-ajan suhteen. Nain gatellen
vapaa-gan tulee siis tyydyttda ihmisten niita tarpeita, joita muulla gjala el voi tyy-
jano. Toisaata ihminen oppii osan niista sosiaalisten tapahtumien kautta. (Suon-
tausta& Tyni, 2005, 89.)



15

Virkistyksella tarkoitetaan yksittéisen ihmisen vapaa-gjan kokemuksen muotoa. Se
ndhdéan myos tunneperadisena tilana, joka saavutetaan hyvinvoinnin ja tyydyttymi-
sen tunteesta. Se on sellaisenaan riippumaton fyysisesté tai sosiaalisesta toiminnas-
ta Virkistymisessa on kyse myos asenteesta, jonka vallassa sita edistévaén toimin-
taan on alettu. Virkistystoimintaan osalistuvat méérittelevat toimintaa. M &rittelyt
ohjaavat heidén tekojensa kulkua ja osallistumisen aikana tapahtuvaa. Eri ryhmét ja
yksilot asettavat erilaisia merkityksia toiminnalle. Téaméan perusteella virkistys on
Seurausta vapaa-ajan toimintaan osallistumisesta ja sitéa seuraavasta mielinyvasta,
tarpeiden tyydyttymisesta seka hyvasta olosta. (Suontausta & Tyni, 2005, 90-91.)

Ihmisten vapaa-aika on lisdantynyt ja he haluavat vapaa-aikanaan erilaisia aktivi-
teettgja ja rentoutumismahdollisuuksia kuin ennen. Elaman rytmi on vuosien saa-
tossa tullut kiireisemméks ja ihmisilta vaaditaan essmerkiks tyoelaméssa hyvin
paljon. He haluavat vapaa-gjataan vastapainoa hektiselle elamdle. Kylpylét tarjoa
vat kaivattua rentoutusta ja virkistysta. |hminen paésee irti arjesta ja voi unohtaa
huolensa hetkeksi. Esmerkiksi Aulangolla tarjotaan erilaisa rentoutushoitoja kyl-
pylén hoito-osastolla. Virkistysta voi kokea kylpylén altaissa uidessaan ja myds

liilkkuessa Aulangon luonnossa

4.1 V apaa-gjan matkustajien kokemuksiin ja motivaatioon

vaikuttavat tekijét

V apaa-gjan matkailu on taynna kokemuksia ja elamyksiéd. Matkailu ja vapaa-aika
ovat osa elamystaloutta. Kuitenkin vasta hiljattain on varsinaisen kokemuksen rooli
kuluttamisessa otettu osaks markkinoinnin perusgjatusta. Tuotteen ja palvelun
kokemukselliset ndkokannat toimivat nykydan tuotekehittelyn ja markkinoinnin
lahtokohtana. Matkailuteollisuus toimii tand péivana kokemusten mahdollistgjana
kuluttgjille. Huomioitavaa tassa on, etta sosiaalinen tai henkilokohtainen ymparistd
missd kuluttajan toiminta tapahtuu, tuottaa huomattavasti lisdarvoa kokemuksen

luonteeseen. (Suontausta & Tyni, 2005, 95.)
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Matkan kokemukselliset ndkdkannat toimivat perustana, ja matkan aikana keratyt
muistot ndistd kokemuksista houkuttelevat kuluttgjia takaisin kohteeseen. Lisaks
kuluttajien kertomukset [&hipiirille heidan hankkimistaan matkakokemuksista tuo-
vat uusia matkustajia kohteeseen. Tama toimii matkailuteollisuuden keinona lagjen-
taa markkinoita. Uudet matkustajat arvioivat tuotetta erityisesti heidan kokemuk-
sensa perusteella, eivét niinkdan hinnan tai saatavuuden suhteen. (Suontausta &
Tyni, 2005, 95-96.)

Suontausta ja Tyni (2005, 98—99) jakavat matkailun motiivit kahteen ryhméan. On
olemassa motiiveja, jotka saavat meidét matkustamaan, ja motiiveja, jotka ohjaavat
meita tietynlaiseen lomaan tietyssi kohteessa tiettynd ailkana. Kylpyloissa olennai-

siks nousevat varmasti seuraavat motiivit:

Tyo6hon liittyvista motiiveista esmerkkejd ovat julkiseen tai yksityiseen sektoriin
liittyvét konferenssit, kokoukset, ndyttelyt, kurssit tai koulutukset. Esimerkkinég

voidaan pitéd kokouspaivaa Aulangolla.

Fyyssidjafysiologisia motiive) a toteuttaessaan ihminen osallistuu urheiluun tai
ulkoilma-aktiviteettiin tai toimintaan, joka edistéé terveytta ja yllgpitda hyvinvoin-
tia. Tastd ovat esmerkkina tyokyvyn ylldpito toiminta tai kuntoutus. |hmisen tar-
vitsee vdilla vain rentoutua ja levétd, irrottautua arjesta. Esmerkkeina téhan voi-

daan mainita kylpylan tarjoamat rentoutumis- ja virkistymismahdollisuudet.

Kulttuurisia, psykologisia ja henkilokohtaiseen oppimiseen liittyvid motiiveja
toteuttaessaan ihminen osallistuu teatteriin, festivaaliin, konserttiin tai muuhun
kulttuuritapahtumaan. Han osallistuu johonkin itsedén kiinnostavaan toimintaan,
jokavaetii henkisiaja fyysisid voimavaroja, kuten kurssit.

Ihminen voi vierailla johonkin kohteeseen sen kulttuurin takiatal perinteen vuoks.
Esmerkiksi Aulangon luonto ja historia kiinnostavat monia matkailijoitaja he tule-

vat Aulangolle naiden asioiden tahden.
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Viihteestd, huvittelusta, nautinnosta ja ajanvietemotiiveista esmerkkeing ovat
ihmisen osallistuminen urheilu- tai muihin katsojatapahtumiin. [hminen k&y teema-
tal huvipuistoissa tai han lahtee ostosmatkalle. Esimerkkind Aulangon tarjoamat
illanviettomahdollisuudet ja kylpylan tarjoamat hemmottelupalvelut.

Muita motiiveja ovat sosiaaliset, henkildiden véliset tai etniset sek& uskonnolliset

matkailuun. (Suontausta & Tyni, 2005, 99.)

Matkailijan motiiveja voidaan tarkastella myos 1so-Aholan luoman vapaa-agjan
matkailun motivaatioiden muodostaman viitekehyksen pohjalta, jossa on kaks
ulottuvuutta. Toisen naista muodostavat pakomotiivit arkisesta ympéaristosta ja
toisen etsmismotiivit arkisen ympariston ulkopuolella. Kaks motivoivaa voimaa
valkuttavat sis yhta aikaa matkailijan kéyttaytymiseen. Matkailija hakeutuu vapaa-
gjan aktiviteetteihin matkansa aikana, koska ne voivat tuottaa muutosta ja uutuutta
paivittéaisin toimintoihin. Lisdks naiden aktiviteettien alkana poistutaan paivittai-
sesta ympéristosta. Matkailija jattda taakseen oman henkilokohtaisen tai sosiaalisen
ymparistonsa. Taman niin sanotun paon syyna voivat olla vaikeudet ja ongelmat
omassa elamassi tai paivittaisissa ihmissuhteissa. Syyna voi olla my6s molempien
yhdistelm&. (Suontausta & Tyni, 2005, 101-102.)

Toisena motiiveihin perustuvana pohjana on yksilon pyrkimys etsid onnistumisen
kokemuksia ja sisdisia palkintoja vapaa-gjan ja matkailuun liittyvien aktiviteetteihin
osallistumisesta. Sisdiset palkinnot ja onnistumiset jaetaan vield yksilollisin ja sosi-
aalisiin kokemuksiin. Y ksldllislla palkinnoilla ja onnistumisen kokemuksilla tarkoi-
tetaan yksilon itseméadraamisoikeutta vapaa-gjan aktiviteettia kohden, mutta péte-
vyyden tunteet, haasteet, uuden oppiminen ja rentoutuminen kuuluvat myos yksi-
[6llisten palkintojen ryhméan. Sosiaalisilla palkinnoilla taas tarkoitetaan kanssa-
kéymista toisten ihmisten kanssa. Se on ihmiselle térkea siséinen palkinto, sillé jo-
kainen meista tarvitsee toisten ihmisten kanssa toimimista ja sosiaalisa suhteita.
(Suontausta & Tyni, 2005, 102.)
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Esimerkiksi Aulangollaihminen voi saada sosiaalisia kokemuksia ollessaan altailla
tal sydbmassa ravintolassa. Aulangon useat kylpyl&palvelut on suunniteltu myés
palvelemaan samanaikaisesti useita asiakkaita. Asiakkaalla on mahdollisuus valita
hanelle parhaiten sopiva palvelu, josta han saa itselleen kokonaisvaltaisen hyvan
olon. Mikéli asiakas haluaa, han voi valita henkilokohtaisen palvelun ja hemmotella
vain itsedan. Asiakas voi myos kokea vastapainoa tavanomaiselle arjelle rentoutu-

essaan kylpylan hoidoissa tai ataissa.

4.2 Matkakohteen valintaan vaikuttavat tekijét

Y leisesti ottaen matkakohteen valintaan vaikuttavat matkailijan tarpeet ja motiivit.
Ne mérittavat sen, mitd matkailija lahtee matkalta hakemaan sekd millaisen koh-
teen han valitsee matkansa médranpaéks. Tarkeimpia vaikuttimia ovat alemmat
kokemukset sekd matkan tarkoitus. Erittéain tarkedks tekijaksi nousee matkakoh-

teen turvallisuus. Oma vaikutuksensa on tietysti inmisten asenteilla.

Ihmisilla on median kautta hankittua tietoa jostakin kohdevaltiosta tai kaupungista.
Téatéa tietoa he puntaroivat mielessddn ennen varsinaista matkustuspdatosta. 1|hmis-
ten asenteet muodostuvat tassi tapauksessa arvoista ja uskomuksista, jotka liittyvat
liittyvét kustannukset, viihtyisyys, majoituksen laatu, ostosmahdollisuudet, uima-
rannat, harrastusmahdollisuudet, aurinkoisuus ja kohteen lapsiystavalisyys. (V uo-
risto 1998, 50.)

Nata matkustgjille tarkeitd ominaisuuksia Vuoristo (1998, 50) kutsuu mééreiksi €li
attribuutelks. Matkailijan mielessa syntyy kustakin attribuutista oma asenteensa.
Asenne on joko mydnteinen tai kielteinen. Kokonaisasenne on kuitenkin vasta rat-

kaiseva tekija positiivisen tai negatiivisen matkustuspaatoksen suhteen.

Y hteenvetona edella esitetysta voidaan pitéa Swarbrooken ja Hornerin jaottelua
vapaa-gan matkailun ensisijaisista motiiveista. Jaottelu huomioi selvasti matkailijan
syvemmét tarpeet, jotka asettavat odotuksialomamatkan kokemusten ja elamysten

suhteen. Toissijaisina motiiveina tulevat matkakohteen valinta ja matkan tarkoituk-
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sen valinta. Ensisijaisen padtoksen matkustamisesta tehtyéén matkailija tekee pa&-
toksid seuraavista asioista:

Minne matkustetaan ja milloin?

Millaisessa seurassa matka tehddan?

Millainen magjoitus matkan aikana halutaan?

Millaisia aktiviteetteja loman aikana tehddan?

Miten paljon matka saa maksaa?

Miten matkustaminen tapahtuu?

Kuinka kauan ollaan matkalla?

Nama toissijaiset motiivit voidaan viela jakaa sisdisiin ja ulkoidin tekijoihin. Néihin
tekijoihin matkailuyritys voi vaikuttaa markkinoinnilla, esimerkiks liséamalla in-
formaatiota tuotteista mainonnan keinoin. Tarkeéta on myds huomioida matkailijan
aiemmat kokemukset kohderyhméjaottelussa ja omien tuotteiden positioinnissa eli
asemoinnissa kilpailijoihin ndhden. Joukkoviestimien merkitys on suuri, koska ne
luovat kuvaa kohdemaasta tai kaupungista. Téta kuvaa yrityksen mainonta joko

vahvistaa tal muuttaa kokonaan. (Suontausta & Tyni, 2005, 107-108.)

Matkustuspaétoksen syntymiseen vaikuttavat olennaisesti my6s muiden ihmisten
kertomiset. Jos on saatu paljon positiivista informaatiota jostakin paikasta, niin
halutaan l&hted itse katsomaan ja kokemaan todeksi ndmé kerrotut asiat. Tarkeata
on huomata sekin, etta joillakin kohteilla on enemméan vetovoimatekijdita toisiin
ndhden. V etovoimatekijdina voidaan pitda vaikkapa jonkin kohteen ostosmahdolli-

suuksia, viihdetarjontaa, uimarantojatal kulttuuritarjontaa.

Esmerkkeind Aulangon vetovoimatekijoista voidaan pitéa kulttuurihistoriallista
ymparist6a, Aulangon luonnonpuistoa néhtavyyksineen, golfia ja kylpylan runsasta
palvelutarjontaa. Naméa vetovoimatekijét ovat erilaisessa asemassa erilaisten mat-
kustgjatyyppien keskuudessa. Erilaiset inmiset arvottavat ne erilaiseen jarjestyk-

seen.
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Joillekin matkailijoille on térkeétd, ettéd kohteessa on mahdollista harrastaa paljon
erilaisia aktiviteetteja. Joku haluaa vain rentoutua ja nauttia olostaan valiten rauhal-
lisen matkakohteen. Tyota tekevélle saattaa olla térkedta kommunikointiyhteyksien
saatavuus ja julkisen liikenteen kattava ja toimiva verkosto. Térkeinta kohdemark-
kinoijan kannalta on muistaa, ettd suuri osa matkailijoista on erilaisiaja arvostaa eri
asioita. Matkatoimistoissa on mahdollisuus rakentaa matkailijalle sopiva matkaoh-

jelmavamiiks, jos matkailija sita haluaa.

5 KYLPYLAPALVELUT SUOMESSA

Suomessa oli 43 kylpylahotelliks luokiteltavaa hotellia vuonna 2002. Taméan luoki-
tuksen on tehnyt Suomen matkailutilasto. Naissa hotelleissa oli yhteensi 5100 huo-
nettajanoin 11 200 vuodepaikkaa. Kylpyl6ihin kohdistuneita yopymisia rekisteroi-
tiin vuonna 2002 yhteensa 2 200 200 kappaletta. V apaa-aikaan liittyneitéd yopymi-
matkailijoiden yopymisia oli 88,9 % ja ulkomaisten matkailijoiden 11,1 %. (Suon-
tausta & Tyni, 2005, 226.)

Kylpylét jaetaan yleisesti kahteen ryhmé&én. Suomessa on terveyskylpyloita ja
viihdekylpyl6itd TerveyskylpylGiden palvelutarjonta keskittyy ihmisten hyvinvoin-
nin jaterveyden yllgpitoon liittyviin hoitoihin ja menetelmiin. Viihdekylpyl6issi on
keskitytty asiakkaiden viihtyvyyteen, ja niissd on tarjolla esmerkiks enemman ra-
vintoloita ja kauppoja. Naden molempien kylpyl6iden yhdistelmia [6ytyy myos
Suomen markkinoilta. Yleisesti suomalaista kylpylatarjontaa leimaavat hyvin pit-
kélle viihde- ja kuntoutuskylpylét. (Suontausta & Tyni, 2005, 225.)

Kylpyldiden k&vijaméarét perustuvat allasosastojen kévijaméariin, joiden laskentaa
kylpyléhotellien osalta vaikeuttaa hotelliasiakkaiden vapaa allasosastojen kaytto.
Naiden osalta kdvijamadrien laskenta perustuu usein arviointiin. Varsinaisista mat-
kailukohteista kylpylat ja vapaa-gankeskukset muodostavat tutkimuksen suurim-

man alaryhman, jonka kokonaiskévijamaara on noin 3,5 miljoonaa kévijéa.
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Alaryhméén on otettu mukaan muutama kylpylatyyppinen uimahalli, joiden kéavi-
joistd osa on kaupungin asukkaita eikd matkailijoita. Ulkomaisia kévijoita kylpy-
[6issd on noin 12 %, joka tarkoittaa noin 440 000 kavijda. (Suontausta & Tyni,
2005, 226-228.)

Suomessa on runsaasti tarjolla erilaisia kylpy- ja hoitovaihtoehtoja. Tarjontaatulee
jalostaa nykyisesta muodostaan esimerkiksi liittamall& nithin omaleimaisia mieliku-
via paikallisuudesta. Naita mielikuvia voisivat olla hoitoon tai kylpemiseen liittyvét
rituaalit. Erilaisia trendeja tulee seurata nykyista intensiivisemmin seké etsid uusia
ideoita tuotekehittelyyn. Kylpyldiden yleisen ympariston viihtyisyyteen, esteettisyy-
teen ja tunnelmaan tulee kiinnittéd huomiota myds nykyistd enemman. (Suontausta
& Tyni, 2005, 246.)

Ulkomaisista matkailijoista suurin osa haluaa mgjoittua kylpyléhotelliin. Hotellien
liséks mokit ovat haluttuja asumismuotoja. Mokkien pitéa olla hyvin varusteltuja.
Suomessa kohteiden majoitustarjonta on monipuolista ja vastaa ulkomaista tasoa ja
kysyntéd. Korkean laatutason magjoitusta, joka vastaa kansainvalisella tasolla 4-5

tahted on silti saatavilla vahén. (Suontausta & Tyni, 2005, 246.)

5.1 Wellness osana kylpylapalveluja

Wellnessilla tarkoitetaan terveyteen ja hyvinvointiin keskittyvad toimintaa. Erilaisia
méaaritelmid on usaita, mutta usein kéytetdan jaottelua kapeaan ja lagjaan terveys-
kéasitykseen. K apeassa terveyskasityksessa terveys mééritelld8n sairauden puuttu-
miseks tai hyvakuntoisuudeks. Lagjalla terveyskasityksella tarkoitetaan taydellista
ruumiillisen, henkisen ja sosiaalisen hyvinvoinnin tilaa. (Suontausta & Tyni, 2005,
17-18)

Terveyden ja matkailun yhteytta tarkasteltaessa kapean terveyskéasityksen
mukainen terveys liitetddn matkailuun useimmin silloin, kun puhutaan matkailijan
sairastumisesta tai loukkaantumisesta onnettomuudessa matkan aikana. Suontaus-

tan ja Tynin (2005, 17) mielesta kokonaisvaltainen hyvinvointi tarkoittaa ruumiillis-
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taja henkista seka sosiaalista toimintakykyd, jossa ihminen on positiivisessa vuoro-

valkutuksessa elinympéristonsa kanssa.

Kapean terveyskasityksen maérittelema terveys voi toimia myos matkailijan motii-
vina matkustaa. Han hakee matkalta hoitoa sairauteensa. Han hakeutuu esimerkiksi
kuntoutuslaitokseen tai terveyskylpyl&an hoitojen tdhden. Kuntoutuspalveluiden
kohderyhmina yleisesti luetellaan sotaveteraanit, tyoikaiset tyokyvyn ylldpitémisen
tal tyOperdisten sairauksien vuoks kuntoutettavat seka erilaisten vammojen ja sai-
rauksien vuoksi kuntoutettavat ihmiset. (Suontausta & Tyni, 2005, 17.)

Lagjan terveyskasityksen mukainen terveys liitetd8n matkailuun, esimerkiksi
matkailun vaikutuksiin matkakohteeseen ja sielld asuviin seka tyoskenteleviin ihmi-
din. Lagjan terveyskasityksen méarittelemaa terveytta kasitellddn myos silloin, kun
tarkastellaan matkailijan kokemaa hyvinvointia matkan aikanata sen jalkeen. Uu-
simpana ndkokulmana lagjan terveyskasityksen ja matkailun yhteydesta on koko-
naisvaltaisen hyvinvoinnin yll&pito ja edistaminen matkustusmotiivina. (Suontausta
& Tyni, 2005, 17.)

Wellness voidaan ndhda myds eldméantapana joillekin ihmisille. Se on eldméntyyli,
jonka ihminen itse yksiléné luo saavuttaakseen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin.
Hanen elamantyylinsd koostuu teoista, joita han voi kontrolloida, essimerkiks miten
hén harjoittaa liikuntaa, miten syd, hallitsee stressid ja kokee ympéristonsa. Korke-
amman tason wellnessin saavuttaminen vaatii jatkuvaa pyrkimysta terveellisempaén
elamantyyliin. (Suontausta & Tyni, 2005, 43.)

Kylpyldiden osalta wellness -palvelut keskittyvét yleisesti ottaen erilaisiin hoitoihin,
terapioihin ja hierontoihin. Tavoitteena on saada asiakkaalle hyva olo ja vaikuttaa
joko rentouttavasti tai terveytta edistavasti asiakkaan kehoon ja mieleen. Suomalai-
sia kylpyl6itd on tutkittu kevaalla 2004. Hyvinvointiin liittyvét palvelut jaoteltiin
silloin kauneuspalveluihin, hoitopalveluihin, kuntoilumahdollisuuksiin, kuntoutus-
palveluihin ja vesipalveluihin. Kauneuspalveluina mainitaan kosmetologiset hoidot,
kuten kasvo-, ké&si- ja jalkahoidot seka ehostus- ja parturikampaamopalvelut.
(Suontausta & Tyni, 2005, 150.)
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Hoitoihin luokitellaan erilaiset vesikylvyt ja hieronnat, savi- ja turvehoidot, aku-
punktio, aromaterapia, shiatsu ja vyohyketerapia. Superkylmahuoneet ja suolahuo-
neet kuuluvat myds hoitopalveluiden piiriin. Kuntoilumahdollisuuksina mainitaan
ulkoilu, lenkkeily ja hiihto; kuntosalit; erilaiset ohjatut liikuntaryhmét, jumpat ja
rentoutukset, seka monet vesililkkuntamuodot. Vesipalveluina luetellaan allaspalve-
lut eli uima-altaat porealtaat, kylmé ja kuumavesialtaat, ulkoataat ja vesiliukumé
et. (Suontausta & Tyni, 2005, 150.)

Suomalaisten kylpyldiden wellness -tarjontaan kuuluu jonkin verran myos
henkiseen vireyteen ja mietiskelyyn liittyvid palveluja seké& toimintamuotoja, mutta
kuitenkin tarjonta on hyvin voimakkaasti keskittynyt kehon hyvinvointiin liikunnan,
kauneudenhoidon ja rentoutumisen kautta. Sielun ja mielen hyvinvointiin liittyvia
palveluja el ole markkinoilla monipuolisesti tarjolla. (Suontausta & Tyni, 2005,
150-152.) Niitatulee sis kehittéd, silléa ainakin eurooppalaisissa kylpyldissa sielun
jamielen hyvinvointiin keskittyvét pavelut ovat kysyttyjd. Koska ne ovat jo kysyt-
tyja eurooppalaisten kylpylématkailijoiden puolelta, niin suomalaisetkin 16ytavét ne

pian.
5.2 Aulangon kylpylé&tuotteet ja palvelut

Aulangon kylpylda voi sanoa terveys- ja hyvinvointipainotteiseks kylpylaks.
Kylpylan palvelut keskittyvét asiakkaan kehon ja mielen virkist&miseen monipuolis-
ten liikunnallisten aktiviteettien ja hoitojen seka rentoutuspalvelujen kautta.

Uudessa kylpyléssa on tarjolla 25 metrin kuntouintirata, monitoimiallas porealtai-
neen, erilaisia vesihierontapisteitd, laguuni, kylmavesialtaita, liukuméki, pienille
lapsille sopiva allas seka 34 nelion kokoinen ulkoallas. Saunoja on kaikkiaan seit-
seman, joista yks on kokoustiloilla ja parvekkeella varustettu VIP-sauna. Kylpylan
allasosaston liséks asiakkaille on tarjolla allasbaarin ja kahvila-ravintolan palvelut
seka kuusiratainen keilahalli palveluineen. (Hameenlinnan matkailun kehitysprojekti
etenee suunnitellusti, 2006.)
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Kylpylan hoito-osaston palveluista vastaa Eila Hellgren Spa & Beauty -hoitola.
Hyvinvoinnin jaliikunnan palveluita on tarjoamassa 4Event Oy ja hyvinvointikli-
nikka. Liikuntaan ja kuntoiluun sopivia tuotteita on myymassa 4Event-liike kylpy-
lan tiloissa. Liike myy tunnettuja merkkegjd, kuten Adidasta, Exeliaja Polaria. N&i-
den lisaks liikuntamahdollisuuksia taydentéa Aulanko Areena, joka on muunnetta-
vissa my6s kokoustilaks 800 kokousvieraalle. (Hameenlinnan matkailun kehitys-
projekti etenee suunnitellusti, 2006.)

5.2.1 Keilahalli

Aivan péasisdankaynnin ja kylpylan vastaanoton l8heisyydessa sijaitsee Aulangon
kuusiratainen keilahalli. Kellahallista saa kellaamiseen soveltuvat kengét. Pistelas-
kenta tapahtuu nykyaikaisen automaattisen pistelaskentajarjestelman avulla. Kella-
hallissa voi kokellla myds hohtokeilausta. Asiakkailla on myds mahdollisuus saada
juotavaa ja pientd purtavaa keilahallin tiloihin kahvila-ravintolan puolelta. Asiak-
kailla on mahdollisuus saada opastusta keilailun saloihin henkilokunnalta. (4Event-
Hyvinvointikeskus Aulanko-esite.)

5.2.2 Hyvinvointiklinikka

Hyvinvointiklinikan palveluiden tarkoituksena on tarjota asiakkaille
mahdollisuuksia henkil6kohtaisen hyvinvoinnin kehittamiseen. Tavoitteena on [0y-
téa terveempi ja vireampi ihminen. Hyvinvointiklinikka kéyttéa uudenlaista tekniik-
kaa javamentgat siella ovat ammattitaitoisia. Tavoitteena on saada aikaan tuloksia

yhdessa asiakkaiden kanssa.

Hyvinvointiklinikalla asiakkaalla on mahdollisuus kartoittaa oman kehon iké& Polar
Own Test-testiaseman avulla. Asiakas saa kirjallisen palautteen kehon todellisesta
i&std, jota verrataan hanen biologiseen ikéansa. Y ksil6ity palaute antaa vinkkegja

arvojen parantamiselle.

Asiakkaalla on mahdollisuus kehittdd omaa kuntoaan henkildkohtaisen vamennus-

ohjelman avulla, joka rakennetaan téysin asiakkaan tarpeiden mukaan. Hyvinvointi-
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klinikka jérjestéa erilaisia luentoja ja tietoiskuja. Asiakas voi osallistua kuntokou-
luun, joka pitda sisdlldan nelja jaksoa, joissa osallistujat saavat tietoa jataitoa
omasta hyvinvoinnista huolehtimiseen. Kuntokouluun voidaan yhdistéa painonhal-

lintateema, jossa yhdistetéan oikeanlainen ravinto ja liikunta

Hyvinvointiklinikka jarjestda myos litkkuntaohjelmia ja lgjikouluja. Asiakkaalla on
mahdollisuus tutustua omaan lihaskuntoonsa ja lilkkuvuuteensa ja kokeilla lihas-
tasapainotustaitojaan erilaisten ohjelmien avulla. Lajikouluissa asiakas voi 10ytéa
itselleen hyvan ja mielekkaan lgjin. Lajeja on paljon erilaisia, ja niisté asiakas voi

valitaitselleen mieleisen. (http://www.4event.fi/Hyvinvointikeskus.)

5.2.3 Areena

Aulanko Areena on kylpylan toiminnan keskus ja hotelli- seka kylpylavieraiden
kohtaamispaikka. Areena on jaettu odiin erilaisen toiminnan vuoks. Peliareenalla
asiakas paésee pelaamaan joukkuepeleja, kokeilemaan taito- ja tarkkuuslajeja, ke-
hittamaéan liilkunnan perustaitojaan ja tasapainoaan. Han voi vertailla uusa liikunta-
vélineita testiradalla. Lajivalikoima Areenalla vaihtuu vuodenaikojen tai gankohdan

mukaisesti.

Asiakkaalla on mahdollisuus jarjestéa teemallisia kokouksia, joihin liittyy hyvin-
vointi- tai litkuntaohjelmaa. Aulanko tarjoaa talvellatalviriehan. Erilaisia ulkolgjga
on tarjolla, kuten lumikenkéretkea ta hiihtoretked. Lapsille ja nuorisolle on tarjolla
Areenan pelimahdollisuudet tai tarkkuudgjit. Perheen pienimmille on suunniteltu
oma kokonaisuus, johon sisdltyy leikkimistd, tasapainoilua ja uusien taitojen opet-

telua. (http://www.4event.fi/Hyvinvointikeskus.)

5.2.4 EilaHéellgren Spa & Beauty

Eila Hellgrenin kauneushoitola tarjoaa asiakkaille erilaisia kauneuteen ja kehon

hyvinvointiin liittyvi& hoitoja. Kaikki hoitolan tuotteet ja hoitomenetelmét perustu-

vat luonnonaineisiin, yhdistettyna viimeisimpaan |188ketieteelliseen teknologiaan.


http://www.4event.fi/Hyvinvointikeskus.
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Eila Hellgren Spa & Beauty tarjoaa asiakkaille esimerkiks kylpyl&hoitoja, joista
mainittakoon haudehoidot; turvehoito, merilevd, merimutatai savihoito. Asiakas
voi valita my0s erilaisia kylpyhoitoja, kuten merivesi-, merilevé-, mineraali-,

yrtti-, turve tai aromaattisia kylpyja. Asiakkaalla on mahdollisuus rentoutua ja saa-
da lihastensa jaykkyys katoamaan erilaisissa hieronnoissa. Hierontoja on lukuisia

erilaisia, joista kivihieronta on erikoisuus.

Asiakkaalle voidaan suunnitella yksil6llinen hoitokuuri, joka on kokonaisvaltainen
puhdistuskuuri keholle. Kuuri pitda sisélléén yksilollisd hoitoja, oikeanlaista ravin-
toajaliikuntaa. Kauneushoitola tarjoaa nédiden edell&a mainittujen lisdks kasi- ja
jakahoitoja, meikkipalvelua ja kasvohoitoja (Eila Hellgren Spa/Aulanko 2006-

esite)

5.2.5 Muut palvelut

Asiakkalille tarjotaan lisdks ravintolan ja kahvilan palveluja. Kylpylan aulatiloissa
vastaanottotiskin toisella puol€ella sijaitsee kahvila-ravintola, josta on nékyma kyl-
pylén puolelle lasi-ikkunan [&pi. Kahvila-ravintola tarjoaa erilaisia pikkuldampimia
sybtavia, sdmpyloitéd ja perinteisa kahvilatuotteita. Salaatteja, hampurilaisiaja piz-
zaa on myos saatavilla. Kylpylan puolella sijaitsee alasbaari, josta voi rannekkeen
numerolla kuitata ostokset ja maksaa ne lahtiessdan kylpylan vastaanotossa. Allas-

baarista myydaan juomiaja pienta purtavaa.

6 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS RANTASIPI
AULANGON KYLPYLALLE

Tutkimukseni Rantasipi Aulangolle on toteutettu kvantitatiivisena eli méérallisend
tutkimuksena. Heikkilan (1998, 16) mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu
lukumé&ériin tal eri asioiden valisiin riippuvuuksin. Se voi liittyd myos joihinkin
ilmidihin, ja niissa tapahtuneisiin muutoksiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on

tarkeda riittavan suuri ja edustava otos. Aineisto kerétdan standardoiduilla tutki-
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muslomakkeilla, joissa on vastausvaihtoehdot valmiina. Asioita kuvataan numeeri-

sesti ja tuloksia havainnollistetaan taulukoiden tai kaavioiden avulla.

Heikkilan (1998, 18-19) mukaan kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan kerédta
kaikki tarvittava tieto tilastoista, rekistereista tai tietokannoista. Kerasin opinndyte-
tyohoni tarvittavan tiedon kyselyn avulla. Se oli néhddkseni paras mahdollinen tie-
donkeruumenetelma, silla tarvittava otosmééra oli melko suuri. Téta tutkimusme-
netelmaa pidetéén taloudellisena tapana keréta tietoa silloin, kun tutkittava kohde-

ryhma on suuri.

Tutkimuksella on aina jokin tehtéva tai tarkoitus. Tarkoitus ohjaa tutkijan tekemia
valintoja tutkimuksen suhteen. Nelja seilkkaa nousee esille tutkimuksen tarkoitusta
tarkasteltaessa. Tutkimus voi olla luonteeltaan kartoittava, kuvaileva, sdlittavata
tus voi muuttua tutkimuksen edetessa. (Hirgérvi, Remes & Sgavaara, 2004, 128—
130.)

Oma tutkimukseni on mielestani osittain selittéva ja kuvaileva. Etsin
tutkimuksellani selityksia vapaa-gjan asiakkaiden kokemuksille heidan kaytettyaan
Aulangon kylpylan palveluja. Enemmén tutkimuksessani on kuvailevia piirteita,
sill& pyrin esittdméan tarkan kuvauksen vapaa-gjan matkustajan kayttaytymisesta ja
tuon esille tarkeimmét piirteet heiddn motiiveistaan ja asenteistaan paatoksenteos-
sa. (Hirgéarvi, Remes & Sgjavaara, 2004, 129-130.)

Tarkedks muodostuvia asioita ihmisten matkakohdevalintoja ja matkustamista
yleensa tutkittaessa ovat kokonaisasenteen syntymiseen vaikuttavat ominaisuudet,
jotka ovat potentiaaliselle matkustgjalle tarkeimpid. Tarkedta matkailumarkkinoin-
nissa on selvittéa matkailijan kannalta ne ominaisuudet, jotka ovat olennaisen tar-
keitd hanen valitessa kohdettaan. Lisdks pitaa selvittéa ominaisuudet, jotka toteu-
tuvat tal ovat olemassa kohteessa ja ominaisuudet, joiden suhteen kohde on edulli-
sempi matkailijalle kuin kilpaileva kohde. (Vuoristo 1998, 50-51.)
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Ehdottoman térkedta on myos selvittda, onko potentiaalisilla matkailijoilla virheel-
lista tietoa kohteesta ja miss& méarin heidan negatiiviset uskomuksensa ohjaavat
heidan paétoksentekoaan. Asialisellainformaatiolla ja markkinoinnilla voidaan
korjata matkailijoiden saamat mahdolliset virheelliset tiedot. Jos kielteiset usko-
mukset perustuvat tosiasioihin, niin epékohdat voidaan usein kuitenkin korjata ja
tiedottaa muutoksista tamén jélkeen. (Vuoristo 1998, 51-52.)

6.1 Kyselylomake

Suoritin kyselyn ns. strukturoidun kyselylomakkeen avulla (Liite 1), eli annoin
kyselyn tayttgjalle valmiita vastausvaihtoehtoja, joista han rengasti mielipidettéan
vastaavan vaihtoehdon. Kaks lomakkeen kahdestatoista kysymyksesta oli kuiten-
kin avoimia. Toisessa tiedustelin, miks asiakas oli vallinnut Aulangon kylpylan
vierailunsa kohteeks. Viimeisessa kysymyksessa annoin mahdollisuuden vapaalle
sandlle, joten siind sai esittda kehitysehdotuksia ja luetella kylpylan hyvét ja huonot

puolet.

Lomakkeen alussa oli alustusteksti, jossa esittelin itseni ja kerroin tutkimuksesta.
Tamén jalkeen kerroin tutkimuksen tulosten hyodyntamisesta jatkossa kylpyléa
kehitettdessa. Kehotin vierasta vastaamaan kyselyyn ja kerroin tulosten kasittelyn
luottamuksellisuudesta. L omakkeen vasempaan yléreunaan sijoitin Rantasipi Au-
langon logon, jotta vieraille pysyis mielessi kenelle tutkimusta tehdéén ja mielesta

ni logo loi myds virallisen ilmeen kyselylleni.

Kyselylomake oli kaksipuolinen. Ensmmaéisella puolella selvitettiin asiakkaan

taustatiedot jatoisella puolella keskityttiin kylpylan palveluihin ja henkildkuntaan.
Jokaisen kysymyksen alussa annoin ohjeet vastaamiselle. Tulostin kyselyn valkoi-
selle paperille, jotta se olis mahdollismman selked ja neutraali. Pyrin ndin huomi-

oimaan huononakoiset kyselya tehdessani.

Kyselyyn osallistuneet olivat mukana myds kahden hengen kylpylaviikonlopun
arvonnassa. Arvontakuponki oli erillisend kyselysta. Arvonta suoritettiin heindkuun
15. péivana 2006.
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Arvontakupongin (Liite 2) tulostin vaaleansiniselle paperille, jotta se erottui selvas-
ti kyselylomakkeesta. Kupongin alussa kerroin arvonnasta ja voitosta seka paino-
tin, ettd arvontaan osallistuvat vain kyselyyn vastanneet. Lisdks kerroin arvonnan
suorituspaivan ja sen, etta voittgjalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Asiakkaan piti
merkit& kuponkiin nimensa, osoitteensa, puhelinnumeronsatai sahképostiosoit-

teensa.

Paédyin tekemaan erillisen arvontakupongin sen tahden, etté kyselyyn
osdllistuneiden anonymiteetti sdlyis. Lupasin heille kyselyn alussa, ettei yksittéisia
vastagjia voida tunnistaa kyselysta milléan tavalla. Mielestani ihmiset tayttivat kyse-

lyn luottavaisin mielin ja sen jalkeen arvontakupongin.

6.2 Tutkimuksen toteutus

Paadyin kopioimaan kyselylomakkeita noin kaksisataa kappaletta ja saman verran
kopioin arvontakuponkejakin. Kyselyn otosmaara piti sovittaa Aulangon kylpylassi
paivittain kdyvien asiakkaiden lukumaéréan, jotta tutkimuksen tulosta voidaan pitééa
reliaabelina eli luotettavana. Kylpylassa oli kaynyt paivittdin noin 300 - 400 asia-
kasta.

Sovittiin, etta suoritan kesdkuussa kolmenatai neljané eri paivana lomakkeiden
jakamisen asiakkaille. Talla tavalla varmistin myds mahdollismman monen lomak-
keen ja arvontakupongin takaisin saamisen. Kylpyl&gpaallikon kanssa olimme sopi-
neet, etta kylpylan vastaanottotiskille laitetaan pahvilaatikko kyselyiden ja arvonta-
kuponkien palautusta varten. Taman lisaks kyselyita ja arvontakuponkeja sai pa-

lauttaa minulle, kylpylan vastaanoton virkailijoille tai hotellin vastaanottoon.

Sain luvan jakaa kyselylomakkeita kylpylan aulatilassa. Jaoin lomakkeita 130
kappaletta ja niita palautui 116 kappaletta. Sovin kylpylan vastaanoton virkailijoi-
den kanssa, etté he ottivat talteen [&htoni jalkeen palautuneet kyselyt ja arvontaku-
pongit. Kévin aina paivan jalkeen myds hotellin vastaanotosta noutamassa kyselyt

jaarvontakupongit.
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Toisten kahden jakokerran aikana sain jaettua noin 45 lomaketta ja

joukossa oli ihmisig, jotka olisivat halunneet ottaa kyselyn mukaansa ja l&hettda sen
minulle. En ollut tarkoituksella laittanut osoitetietojani kyselyyn, silla halusin itse
varmistaa lomakkeiden ja arvontakuponkien takaisin saannin. Hotellissa yopyvéat
saattoivat tayttda lomakkeen huoneessaan ja palauttaa sen lahtiessdan hotellin vas-

taanottoon.

Ongelmallisinta jakamisessa mielestani oli, etten muistanut kenelle olin lomakkeen
Jo antanut. Saatoin kysya asiaa samalta ihmiselta toisen kerran. |hmiset osalistuivat
kuitenkin mielell&an kyselyyn, sill& arvonnassa oli hyva palkinto. Uskon sen houku-
telleen monia mukaan. Liséks ihmiset olivat innostuneita tukemaan opinndytetyo-
tani. Toisadlta vaikutti varmasti sekin, etta ihmiset viettivat vapaa-aikaansa ja heilla
oli enemman aikaa kaytettavissdan kuin muulloin. Kyselyn ja arvontakupongin tayt-

tamiseen @ mennyt aikaa kymmenta minuuttia kauempaa.

Uskon vaikuttamismahdollisuuden kylpyléassa tapahtuviin uudistuksiin tai
palvelujen lisdykseen toimineen monien vastagjien kiinnostumisen liségjana opin-
ndytetyoni aihetta kohtaan. Kylpyla oli toiminut vasta vajaat kolme kuukautta en-
nen kyselyjen toteutusta, joten tutkimukseni oli siind mielessd ainutlaatuinen ja tuo-

re. Tata ennen Aulangon kylpyl&é& ei ollut yhta lagjasti tutkittu.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA NIIDEN ANALY SOINTI

Téassé luvussa tuon esille tutkimukseni tulokset kuvioina ja analysoin ssamiani tu-
loksia. Kéyn saadut tulokset [8pi kyselylomakkeen avulla siind jarjestyksessa, kuin
ne olivat lomakkeessa. Vastauksia sain takaisin yhteensa 210 kappaletta, joista
seitseman piti hylata puutteellisten tietojen takia. Jaoin alun perin 225 lomaketta.
Viistoistalomaketta jé dis ssamatta. Tama johtuu luultavasti Siitg, ettajotkut ih-

miset ottivat kyselylomakkeen mukaansa kylpylasta poistuttuaan. Mielesténi sain
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na kylpylassa. Vastausprosentti tassa tutkimuksessa on 50,8 %. Vastausprosentin
laskin seuraavasti: 203/400* 100 = 50,75~50,8 %.

7.1 Vastagjien taustaa kartoittavat kysymykset

Ensmméisend kysyin vastagjan sukupuolta. Kyselyyn vastasi 122 (60 %) naista ja
81 (40 %) miesta. Omasta mielestani jaoin lomakkeita suhteellisen tasapuolisesti
seké naisille ettéa miehille, mutta naiset vastasivat innokkaammin kyselyyn. Monet

miehet antoivat lomakkeen siis perheen naispuolisen henkilon taytettavaksi.

Toisena kysymyksena kysyin asiakkaan ik&a. Vastausvaihtoehdot olivat jaettu kuu-

teen ryhmaan.

Vastaajien ikdjakauma
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Kuvio 1. Vastagjien ikdakauma

Kyselyyn (kuviol) vastasivat eniten alle 20-vuotiaat ja 30 - 39-vuotiaat asiakkaat.
Vastagjista 52 (25,6 %) oli alle 20-vuotiaita. Tasan 50 (24,6 %) vastagjaa oli 30 -
39-vuotiaita. Tasta voidaan olettaa, etta lapset ja nuoret aikuiset ovat hyvin kiin-
nostuneita kylpylasta. Samoin perheet, joissa on viela pienid lapsia ja nuoret van-
hemmat. Kolmanneks eniten vastauksia tuli 40 - 49-vuotiailta, €li 41 kappaletta
(20 %).
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Tutkimuksen gjankohtana monien lasten kesdlomat olivat alkaneet ja
todennakdisesti myos vanhempien lomat. Kesan alku oli kolea, joten kylpyla oli
hyva vierailukohde. Neljanneks eniten vastauksia tuli yli 60-vuotiailta. Heidan vas-
tauksiaan oli 23 (11,3 %) kappaletta. Hellla on todennakdisesti ailkaa matkustaa ja
myds rahaa maksaa palvelusta. Kesalla tutkimukseni suoritusaikaan monella oletet-
tavasti olivat lapsenlapset kylassa ja kylpyl&an tulo oli téarkeé kohokohta lapsille.
Viidenneks sijoittuivat 20 - 29-vuotiaat. Helltd sain 22 (11 %) vastausta. Vahiten
vastauksia sain 50 - 59-vuotiailta asiakkailta, eli vain 15 (7,3 %) vastausta. Toden-
nakoisesti tassa ikaryhméssa oli eniten annettu lomakkeita lasten taytettavaks.

Kolmantena kysyin asiakkaan matkaseurasta. Téassa kysymyksessa on kohtalaisen
paljon hajontaa vastausten vélilla. Vastausvaihtoehdot ovat jaettu kuuteen ryhmaén
my0s téssa kysymyksessa.

Vastaajien matkaseura

Perhe ] 106

Puoliso/seurustelukumppan ] 47
Ystavaseurue | 28

Ryhma :I 14

Joku muu D 4
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Kuvio 2. Vastagjien matkaseura

Perheitd oli kaynyt (kuvio 2) eniten Aulangon kylpylassa kesdkuussa 2006.
Vastagjista perheen kanssa liikkeella oli peréti 106 (52 %). Perheilla oli ilmeisesti
tarve padasta rentoutumaan yhdessé. Kesakuu viela oli melko kolea aina juhannuk-
seen asti. Kylpyldan oli helppo tullaldmmittelemé&én saunan 18mpdon ja uimaan

[aBmmitettyihin altaisin.
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Monet olivat saapuneet puolison tai seurustelukumppanin kanssa. Y hteensd heita
oli 47 vastagjaa (23 %). Asiakkaat olivat paljon myos ystavien kanssa liikkeell4, eli
yhteensa 28 (13,7 %) vastagjaa. Ryhméassa matkustavia oli 14 (6,8 %). Yksn mat-
kaavia oli vain nelja. Jokin muu vastauksia oli nelja. Niissé oli mainittu kummitéti

tai serkut.

(65 %) vastagjaa. Loput 71 (35 %) vastagjaa olivat kéyneet aiemmin kylpyl&ssa.
Kylpylan uutuus houkutteli varmasti ihmisid tulemaan kauempaakin, kuitenkin

gomatkan péasta.

Viidentend asiana kysyin, miks asiakas oli valinnut juuri Rantasipi Aulangon kylpy-
lan vierailunsa kohteeks. Tama kysymys oli avoin kysymys. Vastagjista 120 (59 %)
oli maininnut vastauksissaan kylpylan uutuuden, joten sitd oli tultava kokellemaan
jaihastelemaan vahan kauempaakin. Kolmisenkymmenta (14,7 %) vastagaa mai-
nitsi kiinnostuksen kohteeks Aulangon ainutlaatuisen luonnon. Kolme (1,5 %)
vastagjaa oli saanut lahjaks kylpylapaketin. Neljakymmenté (19,7 %) vastagjaa oli
kotoisin laheltd, joten kylpylan ldheisyys vaikutti vierailuun. Kymmenen (4,9 %)
vastagjaa halus hemmotella itsedén tai 1aheis&én viemalla heidat kylpylaén.

Kuudentena kysymyksena kysyin, mista |éhteesté asiakas oli saanut tiedon kylpy-
lasta. Téassa kysymyksessd oli kaikkiaan kymmenen vastausvaihtoehtoa ja asiak-

kaalla oli mahdollisuus valita useampikin vaihtoehto.
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Kuvio 3. Vastagjien tietoldhteet kylpylasta

Kuviosta 3 ndkee, ettd ystavét olivat olleet ylivoimainen tietoléhde kylpylasta asi-
akkaiden kesken. Kaikkiaan 79:ss4 (38,9 %:ssa) vastauksista oli mainittu ystavét
tarkeimpana tietolahteend. Internet on arvokas tietoldhde ja sitd osataan hyodyntéa
tiedon hankinnassa tehokkaasti. Vastauksista 55:ss8 (27 %:ssd) oli mainittu Inter-
net tarkedna tietoléhteend. Ihmiset lukevat hyvin myos lehtia, silla Hameen Sano-
mat (HS: kuviossa 3) ja kaupunkiuutiset olivat kolmannella sijalla lahdevertailussa
54:114 (26,6 %:lla) vastauksella. Aikakausilehdet saivat 23 (13,3 %) vastauksista.
Aulangon mainosesitteista tietoa kylpylasta oli hakenut 36 (17,7 %) vastagjaa ja
TV:ssd mainoksen kylpylasta oli nahnyt 31 (15,2 %) vastagjista.

Aulangon kylpyléa mainostettiin kevadlla ja kesalla ahkerasti TV:ssd. [Thmisten
|6ydettya kylpylan TV-mainostaminen on vahentynyt. Kylpylda mainostetaan myos

ahkerasti Hameenlinnan kaupunkialueella ulkomainoksilla.
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Linja-autojen kyljissd ndkee mainoksia ja isoja mainostauluja on pystytetty ympéri
kaupunkia ja vahan kauemmaskin kaupungista. |hmiset eivét ole piténeet kuiten-
kaan ensisijaisena tietoléhteend ulkomainontaa. Ainoastaan yhdeksan vastagjaa

mainits ulkomainonnan (4,4 %).

Radio tavoitti myos yhdeksan (4,4 %) asiakasta. Matkatoimistosta tietoa kylpylasta
ké&vi hakemassa vain kaks (1 %) vastagjaa. Tama yllétti hieman, silla matkatoimis-
toissa on hyvét esitevalikoimat. Ihmiset ovat hankkineet esitteensd muualta.

Perdti 26 (12,8 %) vastagjaa mainitsi tietoldhteekseen jonkun muun vaihtoehdon.
Néiden vastausten joukossa oli mainittuina koulu, posti, mummo, vanhemmat, oma

tyopaikka, Helsingin Sanomat, Etela Suomen Sanomat, puoliso jne.

Seitsemantena kysymyksena kysyin, yopyyko asiakas hotellissa. V astagjista peréti
160 (78,8 %) e yopynyt hotellissa ja 43 (21 %) vastagaa yopyi. Pé8asiassa Etelé-
Suomen ulkopuolelta tulleet asiakkaat yopyivét hotellissa, heita oli yhdeksankym-
menta. Kuusitoista (7,8 %) EtelaSuomen aluedlta tullutta asakasta ja kakskym-

mentasaitseman (13,3 %) alueen ulkopuolelta tullutta yopyi hotellissa.

Kahdeksantena kysymyksena kysyin asiakkaan kotipaikkakuntaa. Paikkakuntia oli
paljon. Yli puolet vastagjista tuli Etel&Suomesta: yhteensa 113 (55,6 %) vastagjaa.
Hameenlinnalaisiajoukossa oli 52 (25,6 %). Hameenlinnan lahelta Turengista tuli

7, Janakkalasta tuli 10, Lammilta 6 ja Hauholta 4. Melko paljon asiakkaita tuli
Lahdesta €li yhteensd 18, ja Tampereelta tuli 12 asiakasta. Helsingista tuli 4 asia-
kasta. Tasan 90 (44,3 %) asiakasta tuli siis EteldSuomen ulkopuolelta. Kaukai-
simmat asiakkaat olivat sagpuneet V aasasta, Jyvaskylastd, Joensuusta, Kuopiosta ja
Pielavedelta saakka. He yopyivét hotellissa.
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7.2 Kylpylapalveluja kartoittavat kysymykset

Y hdeksantena kysymyksena tiedustelin asiakkaiden kokemuksia kylpylan eri osas-
toista verrattuna heidan odotuksiinsa ennen osastoon tutustumista. T&ssa kysymyk-
sessi vastaukset jakautuivat kuuteen eri portaaseen.

Vastausvaihtoehdot olivat 5=erittain hyvin, 4=hyvin, 3=tyydyttavasti, 2=huonosti,

1=erittdin huonosti ja X = el kokemusta. Kasittelen tuloksia ryhmittain.

Ensimméisena kasittelen allasosastoa ja saunoja seka vastaanottoa. Toisena esitan
tuloksia kylpylan ravintolapalveluista ja kolmantena hyvinvointi- ja liikuntapalve-

luista.

Vastaajien kokemukset allasosastosta, saunoista ja
vastaanotosta
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Kuvio 4. Vastagjien kokemukset allasosastosta, saunoista ja vastaanotosta

Kuvio 4 kertoo, ettéd asiakkaat ovat olleet odotuksiinsa ndhden erittéin tyytyvaisia
tal tyytyvaisia allasosaston ja vastaanoton palveluihin. Vastagjista 104 (51 %) oli
sitd mieltd, ettd odotuksiinsa verrattuna heildan kokemuksensa allasosaston palve-
luista olivat hyviaja 61 (30 %) vastagaa piti kokemuksiaan erinomaisena. Tyydyt-
tavand kokemuksiaan piti 33 vastagjaa. Ainoastaan kaksi piti huononatai erittain
huonona allasosastosta saamiaan kokemuksia. Allasosastosta el ollut kokemusta

kolmella vastagjalla.
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Saunoista saatuja kokemuksia erinomaisena piti 91 (44,8 %) vastagjaa ja hyvana 86
(42,3 %) vastagjaa. Tyydyttavana niité piti 18 vastagjaa. Huonona tai erittéin huo-
nona niita piti kaks vastagjaa. Saunoista e ollut kokemusta kuudella vastagjalla.

Kylpylan vastaanottoon asiakkaat olivat yleisesti ottaen tyytyvéisia. Vastagjien
kokemukset olivat tayttaneet heidén odotuksensa vastaanoton kohdalla erittain
hyvin 29 (14,2 %) vastagjan mielesta ja hyvin 19 (9,3 %) vastagjan mielesta. Tyy-
dyttavasti ne olivat tayttyneet 11 vastagjan kohdalla. Huonojatai erittdin huonoja
kokemuksia e ollut lainkaan kylpylan vastaanotosta. Arvosana 4 oli moodi, sita on

annettu eniten.

Vastaajien kokemukset kylpyléan ravintolapalveluista
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Kuvio 5. Vastagjien kokemukset kylpyléan ravintolapaveluista

Kuviosta 5 nékee asiakkaiden kokemusten olleen heidan odotuksiinsa verrattuna
padasiassa erittain hyviatai hyvia kylpylan ravintola/kahvilan ja allasbaarin osalta.
Vastagjista 38 (18,7 %) piti ravintolalkahvilan palveluja erittéin hyvina ja allasbaa-
rin palveluja 53 (26 %) vastagjaa. Hyvina niité piti ravintola’kahvilan osalta 62
(30,5 %) vastagjaa ja alasbaarin osalta 75 (37 %). Tyydyttdvén arvosanan antoi
ravintolalkahvilan palveluille 24 vastagjaa ja allasbaarin palveluille 26 vastagjaa.
Huonon arvosanan ravintolalkahvilan palvelut saivat kolmelta vastagjalta ja erittéin

huonon myos kolmelta vastagjalta. Allasbaarille huonon arvosanan antoi viis vas-
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tagjaa ja erittdin huonon yksi vastagja. Vastagjista 73 e ollut kayttanyt ravinto-
lalkahvilan palvelujaja 43 vastagjaa eivét olleet kayttaneet allasbaarin tarjoamia

palveluja. Arvosana4 oli jaleen moodi, Sité oli annettu eniten.

Vastaajien kokemukset kylpyldn hyvinvointi- ja
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Kuvio 6. Vastagjien kokemukset kylpylan hyvinvointi- ja liilkuntapalveluista

Vastagjat kayttivéat hyvin vahan kylpylan hyvinvointi- tai lilkkuntapaveluja kesa
kuussa 2006. Téhan todenndkoisesti vaikuttaa pdivakavijoiden enemmistd, jotka
tulivat vain uimaan kylpyldan. Y opyvilla asiakkailla oli enemmén aikaa tutustua
kylpylan palveluihin. Osittain vaikutti varmasti kesa, sillaihmiset viihtyivét enem-
man ulkona, kuin kylpyl&assa. Kuviosta 6 ndhdéén, etté hyvinvointiklinikan kohdalla
kahdeksan (3,9 %) vastagjaa piti kokemuksiaan odotuksiinsa verrattuna erittain
hyvina ja yhdeksan (4,4 %) hyvind. Tyydyttavana niita piti kahdeksan vastagjaa.
Huononatai erittéin huonona niita e ollut pitéanyt kukaan. Peréti 178 vastagjaa el

ollut kayttanyt laisinkaan hyvinvointiklinikan palveluja.

4Event liiketta ja palveluja piti odotusten kannalta erittéin hyvana kahdeksan (3,9
%) ja hyvéana kolmetoista (6,4 %) vastagaa. Seitseman heista piti liikkeen palveluja
tyydyttavind Huonoina niitd piti yks vastagjista. 4Event liikkeesta e kokemuksia
ollutl74 vastagjalla.
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Areenan palveluja odotuksiin verrattuna erittéin hyvina piti kuus (2,9 %) vastagjaa
ja hyvina taas kolmetoista (6,4 %) heistd. Tyydyttéaviks Areenan palvelut kokivat
seitseman vastagjaa. Vain yks koki ne erittéin huonoks. Areenasta el kokemuksia
ollut 176 vastagjala.

Keilahallista palveluineen sai erittéin hyvia kokemuksia odotuksiin verrattuna yh-
deksan (4,4 %) vastagjaa ja viisitoista (7,3 %) sai hyvia. Yks sai tyydyttavan ko-
kemuksen, yks huonon jayks erittdin huonon. Keilahallia e ollut kayttanyt ollen-

kaan 176 vastagjaa.

EilaHellgren Spa & Beauty- hoitolan palvelut koki erittéin hyvaks odotuksiinsa
verrattuna kuus vastagjaa, ja yksitoista koki ne hyvaks. Nelja piti hoitolan palvelu-
jatyydyttavind kokemustensa kannalta. Kaks vastagjaa piti niitd huonoinaja yks
erittdin huonoina. Vastagjista 179:lla e ollut kokemuksia Eila Hellgren Spa & Be-

auty hoitolasta. Arvosana 4 oli moodi.

7.3 Henkilokunnan palvelutasoa kasittelevat kysymykset

Kymmenes kysymys kéasitteli osastojen henkildkunnan onnistumista palvelussa.
Téassa kysymyksessa toimi sama arvosteluasteikko, kuin edellisissa kysymyksissa.
Asteikkona oli 5=erittdin hyvin, 4=hyvin, 3=tyydyttavasti, 2=huonosti, 1=erittéin

huonosti ja X=el kokemusta.

Kasittelen tata kysymysta myos jakaen kylpylén palvelut henkilékunnan onnistumi-
sen osalta allasosaston palveluihin ja vastaanottoon, ravintolapalveluihin seké hy-

vinvointi- ja liilkuntapalveluihin.
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Henkilokunnan onnistuminen palvelussa allasosastolla,
saunoissa ja vastaanotossa
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Kuvio7. Henkilokunnan onnistuminen palvelussa allasosastolla, saunoissa javas-

taanotossa

Asiakkaat olivat erittain tyytyvaisia henkilokuntaan allasosastolla ja saunoilla. Ku-
viosta 7 nékee 66 vastagjan (32,5 %:n) gjatelleen henkilékunnan onnistuneen pal-
velussa erittdin hyvin alasosastolla. Allasosaston henkilokuntaa hyvéna heista piti
69 (34 %). Tyydyttavana henkilokunnan palvelua piti 14 vastagjaa ja huononatai
erittain huonona kaks vastagaa. Vastagjista 52 el ollut kokenut alasosastolla hen-

kilokunnan palvelua.

Huomasin, etté olisin voinut jattda saunat pois tasta kysymyksestd, silla saunoilla e
varsinaisesti ole mitéan palveluja elka henkilokuntaa. Asiakkaat olivat silti vastan-

neet tahankin kohtaan.

Saunoilla vastagjista 50 (24,6 %) piti henkilékunnan onnistumista palvelussa erit-

tain hyvana ja 54 (26,6 %) hyvana. Vadagjista ykstoista antoi tyydyttavan arvosa-
nan saunahenkilokunnan palvelulle. Kaks vastagjaa piti saunahenkilékunnan palve-
lua huonona ja kaksi my6s erittdin huonona. 84 vastagjalla el ollut kokemusta sau-

nahenkilékunnan palvelusta, mika siis vastas todellista tilannetta.
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V astaanoton henkilokunnasta asiakkaat pitivét kovasti. Vastagjista 29 (14,2 %) oli
sita mieltd, ettd vastaanotossa onnistuttiin erittéin hyvin palvelussaja 19 (9,3 %)
piti henkil6kunnan palvelua hyvana Tyydyttévana vastaanoton henkilokuntaa piti

yksitoista vastagaa. Arvosana 5 oli moodi, silla sité annettiin eniten.

Henkilokunnan onnistuminen kylpylan
ravintolapalveluiden osalta
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Kuvio 8. Henkildkunnan onnistuminen palvelussa kylpylén ravintolapalveluiden
osdlta

Monet asiakkaat olivat erittain tyytyvaisidta tyytyvaisa henkilékunnan palveluun
kylpylan ravintolassa ja allasbaarissa. Kuvion 8 mukaan vastagjista 51 (25 %) piti
ravintola/lkahvilan henkilékunnan palvelua erittéin hyvana ja 49 (24 %) hyvana.
Vastagjista yksitoista piti henkil6kunnan palvelua tyydyttavana Vain kaks vastaa-
jista antoi huonon tai erittdéin huonon arvosanan henkil6kunnan palvelulle ravinto-
lalkahvilassa. Kyselyyn vastanneista 90 vastagjalla ei ollut kokemusta ravinto-
la’kahvilan henkilGkunnasta.

Allasbaarin osalta 60 (29,5 %) vastagjaa piti henkilokunnan palvelua erittéain hyva
natai hyvana. Tyydyttavana Sta piti kakstoista vastagjaa. Kolme vastagjaa piti Sité
huonona jayks erittéin huonona. Vastagjista 67 e kokenut allasbaarin henkilkun-

nan palvelua. Arvosana 5 oli moodi.
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Henkil6kunnan onnistuminen palvelussa hyvinvointi- ja
liltkuntapuolella
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Kuvio 9. Henkil6kunnan onnistuminen palvelussa hyvinvointi- ja liikuntapuolella

Kuvio 9 kertoo asiakkaiden tyytyvaisyydesta henkilokuntaan ja palveluun
hyvinvointi- ja liikuntapalveluiden puolella. Vastagjista kymmenen (4,9 %) piti hy-
vinvointiklinikan henkildkunnan onnistumista palvelussa erittéin hyvana ja kahdek-
san (3,9 %) piti sitéa hyvana. Nelja vastagjaa antoi tyydyttavan arvosanan. Valitetta-
vasti monellakaan ei ollut kokemusta hyvinvointiklinikan henkilokunnasta. Vastaa-

jista 181 ei ollut tekemisissa hyvinvointiklinikan henkilokunnan kanssa.

4Event- liikkeen henkilokunta sai yhdeltatoista (5,4 %) vastagjalta erittéin hyvan
arvosanan ja kolmetoista (6,4 %) antoi hyvan arvosanan. Tyydyttavaks 4Event-
liilkkeen palvelun koki kolme vastagjaa. Huonojatal erittéin huonoja arvosanoja el

annettu. Vastagjista 176 el ollut kokenut 4Event liikkeen henkildkunnan palvelua.

Areenan henkilokuntaa piti erittain hyvana yksitoista (5,4 %) vastagjaa ja kolme-
toista (6,4 %) piti Sité hyvand. Kolme vastagjista piti Areenan henkilékunnan palve-
luosaamista tyydyttavana. Vastagjista 180:1la e ollut kontaktia Areenan henkil6-

kunnan kanssa.
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Keilahallin palveluja hoitaa padasiassa kylpylan vastaanoton henkilkunta.
Vastagjista viisitoista (7,4 %) piti keilahallin henkil6kunnan palvelua erittéain hyvana
jayksitoista (5,4 %) piti Stahyvana. Vastagjista 177 ei ollut kokenut keilahallin

henkilékunnan palvelua.

Eila Hellgren Spa & Beauty- hoitolan henkilokunnan palvelua erittain hyvana piti
yksitoista (5,4 %) vastagaa ja kahdeksan (3,9 %) piti sita hyvana. Kolme vastagjaa
antoi tyydyttavan arvosanan. Vastagjista 181 ei ollut kokenut Eila Hellgren Spa &
Beauty- hoitolan palveluja. Arvosana 5 oli edelleen moodina. Téhan kysymykseen

lisdsin vield yleisarvosanan kylpyléle.
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Kuvio 10. Yleisarvosana kylpylélle

Kuviosta 10 on néhtavissi asiakkaiden yleinen tyytyvaisyys kylpyléén. Vastagjista
55 (27 %) piti kylpylda erinomaisena ja 90 (44,3 %) hyvéana paikkana vierailla. Ta
hén todennakdisesti on vaikuttanut kohtelias palvelu ja ammattitaitoinen henkil6-
kunta. Siistit tilat ja uutuudenviehétys ovat varmasti osittain vaikuttaneet parhaan
jatoiseks parhaan arvosanan antamiseen. Lisdks kylpyl&n runsas mainostaminen
lisds luultavasti ihmisten kiinnostusta tulla kdyméan kylpylassa. Vastagjista 19 piti

kylpyl&a tyydyttavana ja vain 1 huonona. Arvosana 4 oli moodi.
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Y hdentendtoista kysymyksena kysyin, mill& todennékoisyydellé asiakas suosittelee
kylpyl&a ystavilleen. Tassa kohdassa oli viis vaihtoehtoa. Ne olivat 5=erittéin to-
denndkoisesti, 4=todenndktisesti, 3=mahdollisesti, 2=saatan ehké suositella ja

1=en voi suositella. Jos asiakas ei voinut suositella, niin tiedustelin syyté siihen.

Kylpylan suositteleminen ystaville
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Kuvio 11. Kylpylan suositteleminen ystaville

Kuvion 11 mielipiteiden mukaan erittdin todenndk6isesti kylpyléé suosittelis
ystavilleen 80 vastagjaa (39,4 %) ja todenndkoisesti 78 vastagjaa (38,4 %). Tama
kuvastaa sitg, ettd asiakkaat olivat olleet tyytyvéisia ndkemaénsa ja kokemaansa
Aulangon kylpylassa. "Mahdollisesti suosittelen” vastauksia oli 29 kappaletta.

” Saatan ehka suositella’ vastauksia oli 8. Ainoastaan yksi vastagja el suosittelis
Aulangon kylpyl&éa ystévilleen, koska han piti kylpylda lilan pienend. Laskin my6s
tyhjaks jéatetyt kohdat ja otin ne mukaan ”ei osaa sanoa’ vaihtoehtona. Niita oli
seitseman kappaletta. Kohta 5 eli ” erittdin todenndkoisesti” oli moodi, silla asiak-
kaat valitsivat eniten téta vaihtoehtoa.
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Viimeisend, kahdentenatoista, oli avoin kysymys. Asiakas sai vapaadsti listata
mielipiteensa kylpylan parannus- ja kehittamisehdotuksista. Vastauksia tuli paljon,
janeolivat alka erilaisia. Seuraavassa jaottelen kysymyksen vastauksia aihettain.

Y hteensa tdhan viimeiseen kysymykseen vastas 117 asiakasta.

Asiakkaiden parannusehdotukset koskivat esimerkiksi saunojen wc-tilojen lukitus-
ta, eli selaolivat olleet we-tilat lukittuina. We-tiloja koskevia vastauksia oli 12
kappaletta. Viis kommenttia tuli ravintola-kahvilan tarjottavista. Niihin toivottiin
monipuolisuutta. Allasbaarin palveluun otettiin kantaa kolmessa vastauksessa. Pal-
velua pidettiin hitaana, silla allasbaarissa el ollut kuin yks tyontekija. Ravintola-
kahvilaatai alasbaaria kasiteltiin yhteensa kahdeksassa vastauksessa.

Viis asiakasta kaipasi parempaa opastusta kylpylan tiloihin. Seitsemén vastagjaa
piti kylpylan hintatasoa korkeana. 15 vastagjaa halus kylpyl&an liséa altaita ja liu-
kuméki&. Y hdeksan vastagjaa piti kylpyl&a pienend. Kolmessa lomakkeessa vastaus
koski kylpylan ja hotellin irrallisuutta toisistaan. Asiakkaat pitivét kylpyldaja hotel-

lialiian erillising, toisistaan irrallaan olevina yksikkdina

Nelja vastagjaa otti kantaa kylpylan piha-alueen keskeneraisyyteen. Piha-aluetta
kunnostettiin ja kasveja istutettiin kesén aikana. Kolmessa vastauksessa otettiin
kantaa siisteyteen. Allasosastoa pidettiin epasiistind kahdessa vastauksessa ja sau-
naosastoa yhdessa. Naiden parannusehdotusten kohdalta el erotu selvasti jokin
asiakasryhmd, vaan parannusehdotuksia ja lisétoiveita kylpylélle antoivat kaikki
asiakkaat tasapuolisesti. Yleisesti ottaen ihmiset olivat tyytyvaisia kylpylan sistey-
teen jailmapiiriin. Y hteensa 36 lomakkeessa mainittiin joko kylpylan ilmapiiri tai

disteys.

Posditiivista palautetta annettiin kylpylan sisétilojen viihtyisyydesta. 30 lomakkeessa
otettiin kantaa té&han asiaan. Kylpylén vastaanoton henkilokunta sai kiitosta ystaval-
lisesté ja kohteliaasta palvelusta. Tahan vastagjat ottivat kantaa yhteensa 25 lo-
makkeessa. Henkilokuntaa kehuttiin muutenkin kohteliaaks ja ammattitaitoiseks

kaikilla kylpylan osastoilla yhteensi 33 lomakkeessa.
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8 JOHTOPAATOKSET

Asiakkaat ovat ottaneet Rantasipi Aulangon kylpylan erinomaisesti vastaan.
Aulanko on varmasti yks vetéavimmisté kohteista Hameenlinnassa télla hetkella
Héameenlinnan seudun matkailu on noussut kovaa vauhtia kylpylan avauduttua.
Kuten aiemmin totesin, nousua ovat kokeneet kaupungin muutkin hotellit. Majoi-

tukset ovat lisdantyneet merkittévasti kaupungissa.

Kyselylomakkeita jakaessani kesakuussa seurasin tietysti asiakkaiden litkkumista ja
yritin kuulostella heidan mielipiteitdan kylpylasta. Yleisesti heidan gjatuksensa ja
mielipiteensa olivat pelkastéan positiivisia. Kylpylda kehuttiin, eikd huonoa sanot-
tavaajuuri 16ytynyt. Nain gatellen, véhemmiston mielipiteend voidaan pitda kylpy-
lan pienuutta ta allasméarén vahyytta. Kylpyléla on tarjota suuri valikoima well-
ness -palveluja niitd haluaville asiakkaille. Aulangon kylpyla tarjoaa liikunnasta

hyvinvointiaitselleen hakevalle asiakkaalle monenlaisia mahdollisuuksia.

Tamén opinndytetyodn lagjuiselle tutkimukselle oli tilaus Rantasipi Aulangolla.
Hotellipdallikkd sanoi minulle ennen tyon aloittamista, ettei vastaavan kokoista
tutkimusta ole aiemmin tehty Aulangolle. Toivottavasti Aulangolla hy6dytdan tu-
loksista, joita tutkimus on tuottanut. Hienoa olisi, jos niistd on apua kylpylén tule-
vaisuuden suunnittelussa tai uusia palveluja kehitettdessa. Siihen olen tutkimuksella

tahdannyt.

Seuraavaks esitdn muutamia kehitysehdotuksia Aulangolle ja kerron tulevaisuuden
kasvavista trendeista kylpylépalvelujen ja wellness -palvelujen osalta. Ulkomailta
virtaa uusia trendgjd Suomeen ja ulkomaisten kylpyldmatkagjien myéta ne tulevat
my6s Suomeen. Ulkomaiset matkustgjat vaativat samantasoisia palveluja meilta,

kuin he kotimaassaan ovat tottuneet saamaan.

Kylpyléssa saa tand péivana runsaasti liilkunnallisa palveluja hyvinvointiklinikan ja
Areenan toimesta. Rentoutuspalveluja tarjoaa erilaisten hierontojen ja rentou-
tushoitojen muodossa Eila Hellgrenin hoitola. Tulevaisuudessa kylpyla vois kehi-

tella palveluja, jotka palvelevat inmismielta
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Aulanko vois tarjota paikallisuuteen liittyvié palveluja ynd enemman hoitoihin tai
kylpemiseen liitettyind. Henkisen ravinnon tarjoaminen asiakkaille on nykypéaivéna
kasvava trendi wellness -palvelujen osalta. Aulangollatamavois tarkoittaa esimer-
kiks ainutlaatuisesta luonnosta nauttimista omassa rauhassa asiakkaan mielimu-
sikkia kuunnellen. Altailla voitaisiin jarjestéa lihaksia ja samalla asiakkaan mielta
rentouttavia ohjattuja tuokioita. Tulevaisuudessa Aulangolla voisi saada myos psy-

kologin neuvoja henkisen hyvinvoinnin ja tasapainoisen eldman saavuttamiseks.

Wellness -matkailijat tulevat yha tietoisemmiks palveluista ja valikoivimmiksi
niiden suhteen. He haluavat gjan tasalla olevaa tietoa, muita palveluja seka tuloksia
ostamistaan hoidoista. Luonnollisten hoitojen yhdistéminen paikallisiin resursseihin
tuottaa tulevaisuudessa uutta tarjontaa. Kasvavaa kysyntéé tulee kohdistumaan
luonnonmukaisten hoitojen aiheuttamiin vaikutuksiin, ja tdman lisaks terveelliseen
elamantyyliin valmentavien ohjelmien ja ylipdansa terveysohjelmien kysynté ol etet-
tavasti kasvaa. Naiden wellness -ohjelmien odotetaan tarjoavan opetusta ja mah-
dollisuuksia kehon ja mielen seka sielun hyvinvoinnin yhdistémiseen.(Suontausta &
Tyni, 2005, 249 - 250.)

Mieestani ihmiset ovat nyky&an hyvin tietoisa oman kehonsa hyvinvoinnin
yllapitamiseks vaadittavista toimenpiteisté. Heilla on tietoa liikunnan jaterveellis-
ten eldmantapojen seka terveellisen ruokavalion vaikutuksista kehon hyvinvointiin.
He tietéavat edella mainittujen asioiden vaikuttavan myds henkisella tasolla heidéan
hyvinvointiinsa. Ihmisilla on mahdollisuus |6ytéé yha enemman tietoa erilaisista

tietolahteista liittyen kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin alkaansaamiseks.

Ihmiset eldvét pidempéan ja heildan odotetaan kayttavan enemméan erilaisia hoitoja
jasarauksia ennaltaehkéisevia toimenpiteita. Tamén takia on kasvamassa trendi
kohti wellness -tarjontaa, joka perustuu |188ketieteeseen ja |&é8ketietedllisten toi-
menpiteiden tuomiseen rentoutumiseen tarkoitettuihin ympéristoihin. Vapaa-aikaan
liittyvat kokemukset yhdistettyind [&&ketieteellisiin toimenpiteisiin kasvavat loma-
matkojen kysynndssa entisestdan. (Suontausta & Tyni, 2005, 250.)
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Wellness -kylpylétoiminta on viela suhteellisen nuorta. Tarjonta kasvaa koko gjan,
ovat hyvin vaativia, miké& johtuu palvelun laadun korostumisesta siitéa syysta, etta
palvelut ovat hyvin henkilokohtaisia. Wellness -kylpylan pitéa pdéttéd, panostaako
se médrdan vai laatuun palvelujen suhteen. (Suontausta & Tyni, 2005, 251.)

Aulangon tulevaisuuteen kuuluu oletettavasti palvelujen lisédminen resurssien
mukaisesti. Palveluja tullaan varmasti kehittdma&an enemman asiakkaiden tarpeita
vastaaviks. Kylpylan johdon on seurattava trendeja ja pohdittava, mitka niista on
mahdollista toteuttaa Aulangon kylpyl&ssi. Kylpylan tulee séilyttd8 omaleimainen
terveys- ja hyvinvointikylpylén imagonsa, jotta se sailyttaa kiinnostavuutensa mui-

den samoja palveluja tarjoavien kylpyl6iden joukossa.

Aulangollatulis liséks pohtia, miten saada péivakavijéa kiinnostumaan enemman
hyvinvointiklinikan ja Areenan palveluista tai keilahallin kaytosta Paivakavijét ovat
useimmiten paikallisia asukkaita tai [ahikunnista saapuvia, joten heille pitdis keksia
jotain mielekasta tekemista ndiden palvelujen suhteen. Todenndkdisesti kylpylassa
kdy enemman péivakavijoitd, kuin yopyvia asiakkaita. Ainakin tekemani tutkimuk-
sen perusteella voidaan niin paétella. Kesékuussa 2006 kyselytutkimuksen aikaan
kylpyla oli vield aivan uus, joten asiakkaiden kiinnostus kohdistui eniten allasosas-
ton palveluihin ja vasta myohemmin ihmiset ovat [6ytaneet kylpylan muutkin palve-
lut. Kuluttgjilla vie oman aikansa tottua ja tutustua kunnolla uusiin asioihin, ennen

kuin he ottavat ne omikseen.

9 OMA ARVIO OPINNAYTETYON TEKEMISESTA

Téassé luvussa otan kriittisesti kantaa koko opinnéytetyon tekoprosessiin. Kéyn
my6s 18pi erilaisiatuntoja, joita tyon tekeminen toi mukanaan. Pidan kokonaisuu-
dessaan opinnaytetyoténi onnistuneena pakettina. Sain sen valmiiks melkein aika-

taulun puitteissa. Tyon kirjoittaminen on ollut opettavaista ja haastavaa.
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9.1 Tyoskentelyprosess

Tyon tekeminen vel aikaa ja Sité piti suunnitella huolellisesti etukéteen. Koulun
puolelta vaaditut aiheanalyys ja tutkimussuunnitelma ovat toimineet hyvana tukena
ja ohjenuorana koko tyoskentelyn gjan. Erittain paljon olen tukeutunut tutkimus-
suunnitelmaani. Olen hankkinut 18hdemateriaalia sen avullaja suunnitelman ssdlys-
luetteloa olen kayttényt pohjana muokatessani uutta, paremmin lopulliseen tyéhon

sopivaa sisdllysta.

Kyselytutkimuksen toteuttamisen jalkeen heindkuun aikana minulla oli tavoitteena
tutustua opinndytetyon lahdemateriaaliin ja lukea kirjoja. En kuitenkaan kesan ai-

kana saanut luettua kuin muutaman kirjan, vaan jétin kirjoihin tutustumisen javar-
sinaisen kirjoittamisen syyskuulle. Syyskuun lopulla aoitin varsinaisen kirjoittami-

Ssen.

Teorian kirjoittaminen tuntui mielenkiintoiselta ja sen sain ensmmaisena valmiiks.
Tutkimuksen tulosten koodaaminen Exceliin ja kuvioiden tekeminen seka tulosten
analysoiminen tuntui raskaalta. Melko nopeasti vaikeuksista huolimatta tein tu-
lososion. Kokonaisuutena tydskentely on tuntunut mielenkiintoiselta ja haastavalta
seka aika gjoin raskaaltakin. Olen tyytyvainen, etté tyon valmiiks saaminen e ve-
nynyt hirveasti yli suunnitellun aikataulun.

9.2 Tavoitteisiin pddseminen opinndytetydssa

Opinndytetyon tutkimuksellisen osuuden tavoitteena on ollut kartoittaa vapaa-gjan
asiakkaiden kokemuksia Rantasipi Aulangon kylpylan palveluista kesékuussa 2006.
Mielestani tutkimus onnistui ja saavutin taman tavoitteen eli sain taytettya tutki-
musongelmana olleen alueen. Tyolle asettamani tutkimuskysymykset ovat antaneet
vastauksen tutkimusongelmaan. Olen siind mielessa onnistunut ja tyytyvainen lop-

putulokseen.
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Kvantitatiivisen tutkimuksen heikkoutena pidetdan usein sitg, etta se antaa vain
pinnallista tietoa. Tutkija el paése riittévan syvélle tutkittavien gjatuksiin. Olemassa
olevatilanne saadaan selvitettyd, mutta asioiden syihin e pystytariittévasti otta-
maan kantaa. Tassa on vaara, etta tutkijatekee vaaria tulkintoja tuloksista. (Helk-
kilg, 1998, 16.)

Mielestani Heikkilan (1998, 16) toteamat asiat kvantitatiivisen tutkimuksen
heikkouksista pitavét osittain paikkansa. Tutkijan onkin siis hyvin tarkasti pohdit-
tava kyselya tehdesséén, millaisilla kysymyksill, ja annetuilla vastausvaihtoehdoilla
hén padsis kaikista lahimmaks tutkimuksensa ongelmaa ja tavoitetta. Kyselysta
pitéd tehda niin selked, ettei sen vadrin ymmartamiseks jaa mahdollisuutta. Kysely
kannattaa testata ennen varsinaisen tutkimuksen toteuttamista. Tutkimustulokset
tulee edittda niin, etta ne ymmérretdan varmasti oikein. Tutkijan tulee valita mene-

telmd, jonka hén itse hallitsee hyvin tulosten tulkitsemisessa.

Asiakkaat vastasivat mielenkiinnolla kyselyyni. Uskon taman vaikuttavan ainakin
osittain tulosten laatuun. Asiakkailla oli aikaa kyselyn tayttamiseen ja he todenné-
koisesti kayttivéat aikaa myos oikean vastausvaihtoehdon pohtimiseen. Heille annet-
tiin mahdollisuus vaikuttaa kylpylén tulevaisuuteen, minkad uskon vaikuttaneen hei-

dan kiinnostumiseensa tutkimusta kohtaan.

Monesti olin [&helld asiakasta, kun han taytti lomaketta. Nain heidén pohtivan
vastauksia kunnolla ennen vastaamista. Joukossa oli tietysti niitékin lomakkeita,
joissa vastausten taso oli heikompia. Niista ndkee selvasti, ettel asiakas ollut syven-
tynyt kyselyn kysymyksiin. Onneksi niita oli vain muutama. Oikeastaan eniten mi-
nuayllatti asiakkaiden kiinnostus tekemaéani tutkimusta kohtaan. He kyselivét tut-

kimuksen toteutuksesta ja tulosten julkaisemisesta.

Tutkimuksen aikana tuli esille vain muutama asia, jotka tekisin nyt viissampana
toisin. Kyselylomakkeeseen tulis kylpylan vastaanoton henkilokuntaan liittyva ky-
symys ja kylpylan hintatasoon liittyva kysymys. Jéattéisin kyselysta pois kokonaan
saunojen palveluun ja henkilokuntaan liittyvat kysymykset. Lisaks jérjestéisin ky-
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selyjen jakamisen tehokkaammin kylpylassa eli antaisin enemman lomakkeita vas-

taanottojen tyontekijoille jaettavaks.

pienemmaksi kuin paivamatkustagjien médra. Olisin halunnut itse enemman mukaan
yopyvien asiakkaiden mielipiteitd. Heilla on usein enemman aikaa tutustua koko
pavelutarjontaan kylpylassi. Tutkimuksessa on valitettavan paljon " e kokemusta’

vastauksia eri palvelujen kohdalla.

Uskon tdman tutkimuksen tulosten palvelevan silti Aulangon kylpylan henkil6kun-
taa ja hotellin henkilokuntaa. Hotellipdallikk6a ainakin kiinnostaa hdmeenlinnalais-
ten ja lahikunnista tulevien asiakkaiden litkkuminen kylpylassa. Tulevaisuudessa
voidaan esimerkiks tehda opinndytetyd samanlaisella tutkimusongelmalla kuin mi-
nulla oli, mutta siind vois keskittya vain yopyviin asiakkaisin.

Tutkimus voidaan suorittaa myds samalla tavalla kuin minun tutkimukseni, mutta
yopyville asiakkaille annettaisiin kysely mukaan hotellin vastaanotossa heidén kir-

jautuessaan sisdan.

9.3 Opinnaytetyon reliabiliteetti ja validiteetti

Helkkilan (199, 30) mukaan reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten tarkkuutta ja
luotettavuutta. Sattumanvaraisia tuloksia el pida esittéd. Tutkimuksen luotettavuu-
delta vaaditaan, etté se on toistettavissa samanlaisin tuloksin. Tyota tehtéessa tutki-
jan pitda olla tarkkaja kriittinen. Tutkijan tulee kayttda sellaisia tulosten analysoin-

timenetelmid, jotka han hallitsee hyvin.

Validiteetilla tarkoitetaan Heikkilan (1998, 29) mukaan tutkimuksen patevyytta,
eli sen tulee mitata sit, mita oli tarkoituskin selvittéa ja mitata. Validius tarkoittaa
systemaattisen virheen puuttumista tutkimuksessa. Validiutta on hankalaa tarkas-
tellajélkeenpdin, joten se on hyva varmistaa etuké&teen hyvalla suunnitelmalla ja
tarkalla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen tulee olla niin hyva ja yksisdlitteinen,
etta se kattaa tutkimusongelman. Perusjoukon méérittely, edustava otoskoko ja

korkea vastausprosentti ovat validin tutkimuksen kannalta tarkeita asoita.
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Téass4 opinnaytetyossa reliabiliteetti on ndhdakseni saavutettu, silla todennakdisesti
paadyttaisiin samanlaisiin tuloksiin toistettaessa tutkimus samalla kyselylld, samoilla
asiakkaillaja samankokoisella asiakasmééarélla. Tutkimuksen tulokset olen esittanyt
pylvés- ja palkkikaavioita apuna kéyttéen. Ne selkeyttavat analysointiosioiden ym-

martamistg, jotta lukijan on helppoa sisdistéa tulosten merkitys.

Tavoitteenani oli saada enemman vastauksia asiakkaiden palvelujen kaytosta. Tut-
kimuksen tuloksista nékee heti, etteivét asiakkaat ole kayttaneet |aheskdan kylpylan
kaikkia palveluja. Se on tutkimukseni heikkous. Asiakkaista monikaan el yopynyt
hotellissa, joten heidan k&yntinsa rgjoittui hyvin usein uintiin ja saunomiseen. Miké&-
li tutkimus olis keskittynyt vain mgjoittuviin asiakkaisin, niin olisin saattanut saada
enemman vastauksia palvelujen kayton osalta.

Pa&dyin tulosten esitysvaiheessa siihen, etten esité erikseen naisten ja miesten vas-
tauksia. En pitanyt naisten ja miesten vastauksia toisistaan niin erottuvina, etta olisi
kannattanut tehda erikseen heldan vastauksistaan kuviot ja analysoinnit. Tyohon
olis tullut mielestani jo liian paljon kuvioita, joka luultavasti olis heikentényt tut-

kimuksen sisdllon ymmartamista.

Mielestani opinnaytetyoni luotettavuuteen vaikuttaa myds, etté sain kattavan
méaran otoksia eli palautuneita kyselyita tutkimuksessani. Tutkimuksessa palautu-
neet 203 lomaketta suhteutettuna paivittéiseen kavijdmaaraan, joka on 300 - 400

asiakasta on néhdakseni hyvin. Vastausprosentiksi sain 50,8 %, joka on mielestani

Tyo6ssa tutkittiin mielestani Sitg, mité oli tarkoituskin eli vapaa-gjan asiakkaiden
kokemuksia Aulangon kylpylasta. Y ritin tehda kyselylomakkeesta niin tarkan ja
yksiselitteisen, etté ihmisen olis helppo ymmért&a tutkimukseni tavoitteet. Onnis-
tuin ndissa kohdissa oman nékemykseni mukaan kohtalaisen hyvin, silla lomake
testattiin ennen varsinaista tutkimusajankohtaa, eiké kysymyksia kyselyn siséllosta
esintynyt. Jos olisin lisannyt kysymykset kylpylén vastaanoton henkilékunnasta ja



53

kylpylan hintatasosta seké jéttanyt pois saunojen palvelua ja henkilokuntaa koske-

van osion, niin lomakkeeni olis ollut viela parempi.

Opinnaytetyon teoria tukee tutkimustani ja olen yrittanyt kuljettaa tutkimukseeni
liittyvia asioita teorian kanssa kas kédessa. V apaa-aika, kuluttgjakayttaytyminen ja
kylpylapalvelut ovat keskeisessi roolissa koko tydssa. Asiakastyytyvéisyyden tut-
kiminen ja kyselytutkimus ovat myos hyvin esilla. Ndiden asiakokonaisuuksien hal-
litseminen opinndytetyon tavoitteiden saavuttamiseks nékyy toivottavasti t&ssa

tyossa.

Teoriaosio on perusteellinen ja lagja, mutta sen on tarkoitus luoda opinnaytetyon
aiheesta kiinnostuneelle lukijalle kokonainen kasitys tydssa kéasiteltavista aihealueis-
ta. Ottaen huomioon kasiteltyjen aihekokonaisuuksien lagjuuden, niin ne piti mie-

lestani esittda perustedlisesti ja ymmarrettavasti.
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Liite /1

Heil Olen Lahden Ammattikor keakoulun opiskelija ja teen opinnaytety6tani liittyen Rantasipi Aulangon kylpyléan. Tyossa-
ni tutkin vapaa-ajan asiakkaiden kokemuksia Aulangon kylpylan palveluista. Tutkimukseni tuloksia hyddynnetaén tulevai-
suudessa kylpylan kehittémisessé ja uusia palveluja suunniteltaessa. On erittéin tarkeda, etta Te vastaatte kyselyyn. Kéasit-
telen vastauksenne luottamuksellisesti ja esitdn saadut tulokset tilastomuodossa. Kiitén Teitd arvokkaasta tutkimusavus-

tanne!

Huomioitavaa on, etteivat yksittéiset vastaukset erotu tutkimuksesta.

Kysely Rantasipi Aulangon kylpylépalveluista
Taustatiedot (ympyroikaa oikea vaihtoehto)
1. Sukupuolenne 1 Nainen

2. lkanne 1 alle 20 vuotta
2 20 - 29 vuotta
3 30- 39 vuotta
4 40 - 49 vuotta
5 50 - 59 vuotta
6 yli 60 vuotta

3. Matkaseuranne 1 yksin

2 Mies

2 puoliso/seur ustelukumppani
3 perhe; lapset mukana, lasten ika

4 Ystavaseurue
5 ryhma
6 muu, mika?

4. Oletteko ensimmaisté ker taa Rantasipi Aulangon kylpylé&ssa?

1 kylla

2 en, olen kaynyt kertaa

5. Miks valitsitte juuri Rantasipi Aulangon kylpylén vierailunne kohteeksi ?

6. Mista alla luetelluista lahteista saitte tietoa Rantasipi Aulangon kylpyl&st&? (voitte ympyr 6idé useamman vaihtoeh-

don)

1 Ystavét jatuttavat

3 Hémeen Sanomat/K aupunkiuutiset
5TV

7 Ulkomainokset
9 Matkatoimisto

7. YOvytteko hotellissa?

1 kylla

8. Kotipaikkakuntanne

2 Rantasipi Aulangon esitteet
4 Aikakausilehdet

6 Internet

8 Radio

10 Muualta, mis-

ta?

Jatkuu k&antépuo-
lella
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Seuraavaksi esitén kysymyksid liittyen Rantasipi Aulangon kylpyl&n osastoihin ja palveluihin. Ympyr6ikaa sopiva vaihto-

ehto. Voitte ympyr 6idé myds useamman. Vaihtoehdot ovat asteikolla 5-1. Huom! vaihtoehto X silloin, kun palvelusta ei

ole kokemusta.

5 =erittdin hyvin, 4 = hyvin, 3 = tyydyttavasti, 2 = huonosti, 1 = erittadin huonosti x = ei kokemusta

9. Kuinka hyvin kokemuksenne alla mainituista osastoista vastasi odotuksianne?

allasosasto 5
saunat 5
allasbaari 5

ravintola/lkahvila 5
4event hyvinvointi-
klinikka

devent liike
Aulanko Areena
Keilahalli
EilaHellgren
“spa & beauty"

oo o

(&)]

muut palvelut,
mita? 5

10. Kuinka hyvin eri osastojen henkildkunta onnistui palvelussa?

allasosasto 5
saunat 5
allasbaari 5

ravintola/lkahvila 5
devent hyvinvointi-
klinikka

devent liike
Aulanko Areena
Keilahalli
EilaHellgren
“spa & beauty"
muut palvelut,
mitéa?

g oo g

(&)]

Yleisarvosana
kylpylélle 5

11. Kuinka todennékdisesti suosittelette Rantasipi Aulangon kylpylda myds ystévillenne?

5 = erittdin todennakoisesti suosittelen
4 = todennakdisesti suosittelen

3 =mahdollisesti suosittelen

2 = saatan ehka suositella

1 =envoi suositella, miksi?

12. Onko Teilla parannus- tai kehittdmisehdotuksia Rantasipi Aulangon kylpyl&an liittyen?

EE N

A A DAD

N

4

A A DAD

EE N

I

4

W www

W www

w

3

W www

W www

w

3

NN NN

NN NN

NN NN

NN NN

2

N SN

S

N SN

e

X X X X

X X X X

X X X X

X X X X

Kiitos gjastanne ja vastauksistanne!
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Arvontakuponki Liite 2

Suoritamme kahden hengen kylpylaviikonlopun arvonnan. Viikonloppupaketti si-
saltda yhden yon majoituksen kahdelle, runsaat buffet-aamiaiset ja kylpyl&osaston
vapaan kayton. Arvontaan osallistuvat vain kyselyyn vastanneet. Arvonta suorite-
taan 15.7.2006. Voittgjale ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Onnea arvontaan!

Nimi

Osoite

Puhelin

S-posti
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Petri Vuorinen: Liite 3
Hotellin johtamisen opinnaytetyo

VAPAA-AJAN ASIAKKAIDEN KOKEMUKSET RANTASIPI
AULANGON KYLPYLASTA KESAK UUSSA 2006

Kulttuurihistoriallisen Hotelli Rantasipi Aulangon yhteyteen avattiin
kylpyla monipuolisine oheispalveluineen maaliskuussa 2006.

Aikaisempaan, kokous- ja kongressipainotteiseen toimintaamme ndhden tarjon-
tamme monipuolistui ja samalla asiakaskuntamme muuttui uusien vapaa-gan palve-
luiden my6ta. Saimme myds saman katon alle uusia yhteistytkumppaneita vastaa-
maan aikaisemmin liiketoimintaamme kuulumattomista hoito-, hemmottelu- ja lii-

kuntapalvelusta.

Tasta syystéa uudessa tilanteessa oli luonnollista kartoittaa asiakkaidemme
kokemuksiaja toiveita niin kylpylan, keilahallin, hoito- ja hemmottelupaveluiden

kuin liikuntapalveluidenkin osalta.

Mielestdmme opinndytety6 antaa erittdin kattavan otoksen juuri niilta
palvelujemme osa-alueilta, joilta meilld el viela ole ollut mink&anlaista

tutkittua tietoa. Petri VVuorisen erinomainen paneutuminen aiheeseen
jakyselytutkimuksen perinpohjainen jalagja |8pivienti antaa kaikille osapuolille
erittdin arvokasta tietoa kehittdessdmme uusia tuotteitamme ja palvelujamme

vastaamaan entist paremmin asiakkaittemme odotuksia ja toiveita.

Leena Rusko
hotellipaallikko
Kylpyléhotelli Rantasipi Aulanko
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