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Airport Hotel Oulu kuuluu Finlandia Hotels -ketjuun, joka edellyttaa jasenyri-
tyksiltéa aktiivista kanta-asiakashankintaa. Tama tarkoittaa kaytannossa ket-
jun Bonuskortin myyntid hotellin asiakkaille. Tassa ty6sséa Airport Hotel Oulu
ei ole kuitenkaan menestynyt toivotulla tavalla.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on I6ytda keinoja Bonuskortin myynnin
edistamiseksi. Tydssa on aluksi kartoitettu merkittavimmat myynnin esteet
haastattelemalla Airport Hotel Oulun yrittdjaa. Haastattelussa selvisi, etta
merkittdvimmat esteet liittyivat henkiloston osaamiseen ja asenteisiin, joiden
muokkaamiseen ei ole resurssipulasta johtuen ehditty kiinnittamaan tarpeeksi
huomiota. Naiden tekijoiden korjaamiseksi on tdssa tydssa etsitty ratkaisuja
ja luotu kirjallinen myynnin tukimateriaali Airport Hotel Oulun myyntihenkil6s-
toa varten.

Myynnin tukimateriaali on rakennettu siten, etta siina keskitytaan tekemaan
Finlandia Hotels -Bonuskortti, sek& vastaavat kilpailevat tuotteet tutuksi hen-
kilostolle. Tiedot on keratty Finlandia Hotels- ketjun, sek& muiden hotelliketju-
jen Internet-sivujen kautta. Liséksi on kayty sédhkodpostitse viestintda ketjun
markkinointisinteerin kanssa. Varsinaista myyntiprosessia on pyritty kehitta-
maan mm. alan kirjallisuuden avulla. Koska myyntitydssa henkiléston osaa-
misen liséksi tarkedd on myyntity6hon motivoiminen, on tydssa annettu myos
alustavia toimintaohjeita tavoitteiden asettamisesta, palkitsemisesta ja myyn-
nin seurannan kehittdAmisesta.

Myynnin tukimateriaalin rakentaminen on vasta alustava toimenpide Bonus-
kortin myynnin edistdmiselle. Ehdotettujen kaytantdjen siirtAminen osaksi
myyntityota jaa henkiloston tehtavaksi. Yrittdjan rooli on olla aktiivinen myyn-
tityohon kannustaja, joka seuraa tavoitteiden saavuttamista seka palkitsee
tuloksellisesta myynnista.

Avainsanat Finlandia Hotels -ketju, kanta-asiakasohjelma, Bo-
nuskortti, markkinointi ja myynninedistaminen
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Airport Hotel Oulu is a member of the Finlandia Hotels chain. The hotel chain
requires active loyal customer programme marketing and Bonus card sales
for hotel customers. Airport Hotel Oulu has faced some difficulties in this
task.

The purpose of this thesis is to find ways to promote sales of the Bonus card
at Airport Hotel Oulu. At first the entrepreneur was interwieved to find the
biggest obstacles in sales. It became clear that the main obstacles had to do
with knowledge and attitude of the personnel. There were no procedures
started to attempt to overcome these obstacles due to resource problems. To
fix these factors there are some solutions given in this thesis. This thesis also
contains written sales backup material for the personnel of Airport Hotel
Oulu.

This sales backup material consists of the Finlandia Hotels Bonus card
presentation as well as other hotel loyal customer programmes presentation.
The idea is to make these programmes familiar to the personnel. The
information was gathered mainly from the Web pages of the Finlandia Hotels
chain ond other hotel chains. Finlandia Hotels chain’s secretary of marketing
has also given assistance in this groung work. Substance literature has been
used in finding ways to improve the sales process. Motivation of the
personnel has a significant role in sales. Therefore the thesis includes
instructions in setting objectives, rewarding and monitoring of the sales.

Collecting this sales backup material is a preparatory operation in sales
promotion. Making these suggestions part of the practice in sales is a task
that the personnel has to adopt. The entrepreneur has to take an active role
in monitoring the sales as well as encouraging and rewarding the personnel
from prosperous sales.

Key words Finlandia hotels -chain, loyal customer programme,
Bonuscard, marketing, sales furtherance
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1 JOHDANTO

1.1 Kanta-asiakasohjelmat

Hyvin usein jonkin tuotteen tai palvelun oston yhteydessa kuulee kysymyk-
sen: "Onko sinulla meidan kanta-asiakaskorttia?” Ja mikali sitéa ei ole, saa
yleensd nopean esittelyn siitd, miksi juuri nyt kannattaisi liittyd kanta-
asiakkaaksi. Taman vuoksi voidaankin sanoa, ettd kanta-asiakkuudesta on
tullut jonkinlainen trendi. Alati kovenevan kilpailun johdosta yhd useammat
yritykset pyrkivat sitouttamaan asiakkaita omaan yritykseensa kanta-
asiakasohjelmien avulla (Pakari 2006, 2). Yleisimmin vastineeksi kanta-
asiakkuudesta asiakas saa erilaisia aineellisia ja aineettomia etuja, kuten
rahanarvoisia bonuksia tai pisteitd, tai yksilollisemp&é palvelua (Pakari 2006,
1). Asiakkuutta hallinnoiva taho puolestaan saa kayttoonsa asiakkaan henki-
I6tiedot, seka tarkeimpand, pystyy seuraamaan hédnen ostotottumuksiaan, ja
siten kohdentamaan ja raataléimaan markkinointiaan juuri kullekin asiakkaal-
le hanen kiinnostuksen kohteiden mukaan (Markkinointi&Mainonta 2002).
Pdllasen (1997) mukaan kanta-asiakasohjelmat palvelevat parhaiten niita
toimialoja joissa kilpailu on kovaa ja sdannollinen ostaminen mahdollista
(Pohjalainen 2008, 10).

Kanta-asiakasohjelmista kaytetd&n monia eri nimityksida kuten esimerkiksi
bonusohjelma tai -klubi, ja niitd maaritellaan eri tavoin (Pohjalainen 2008,
12). Arantolan (2003) mukaan yleisimmin kaytetyssd maaritelméssa kanta-
asiakasohjelma sisaltdd asiakastietokannan, tavan liittya jaseneksi seka eri-
laisia etuja tai palkintoja. Sita, etta asiakas sitoutuisi kayttamaan yksinomaan
kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluja, ei pidetd ensisijaisen tarkeana.
(Arantola 2003, 53.)

Kanta-asiakkuuden tuntomerkkina toimii nykydan useimmiten muovinen kan-
ta-asiakaskortti, jossa on viivakoodi, magneettijjuova tai lukusiru. Ostosten
yhteydessa kortti luetaan, jolloin asiakas voidaan tunnistaa, ja tallentaa tiedot
hanen ostoksistaan asiakastietojarjestelmaan. (Arantola 2003, 85.) Asiakas-

tietojarjestelma toimii siten tietoperustana ostokertyman kautta saatavien
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mahdollisten palkintojen antamiselle sekd markkinointiviestinnan kohdenta-

miselle.

1.2 Kanta-asiakkuuden markkinointi

Kukin kanta-asiakkuutta markkinoiva yritys muodostaa itse kriteerit sille, ke-
net se luokittelee kanta-asiakkaaksi, ja milla tavalla kanta-asiakkuus ilmenee.
Arantola (2003) on jakanut kanta-asiakasohjelmat kolmeen eri tasoon sen
mukaan, miten kanta-asiakassuhde syntyy. Ohjelma voi olla joko hiljainen,
jossa jaseneksi ei liitytd, vaan yritys tunnistaa ne asiakasryhmat, joita se ha-
luaa palkita ja hoitaa erityisen hyvin. Affinity-ohjelma toimii siten, ettd asiak-
kaan ja yrityksen valissa on partneri, jonka kautta yritys pyrkii luomaan yh-
teenkuuluvuuden tunnetta. Avoimet ohjelmat ovat naistd ehka kaikkein ylei-
simpia. Niilla on nimi, jaseneksi joko kutsutaan tai liitytdén, tunnistamiseen
kaytetaan esimerkiksi kanta-asiakaskorttia, ja asiakkaita palkitaan rahallisesti
tai muilla aineellisilla eduilla avoimen laskentamallin perusteella. (Arantola
2003, 83-88.)

Avoimet kanta-asiakasohjelmat voivat olla joko maksullisia tai maksuttomia.
Useat kanta-asiakasohjelmat ovat maksuttomia, jolloin kynnys jasenyyteen
littymiselle on suhteellisen matala. Oletettavasti maksullisten ohjelmien ja-
senetujen on oltava suhteessa paremmat, jotta asiakas saadaan innostu-
maan kanta-asiakkuudesta. Lisaksi hinnan tulisi olla sopiva suhteessa saata-

viin etuihin.

Kanta-asiakkuuden markkinointi on oma taiteenlajinsa, josta on ainakin tois-
taiseksi tehty varsin vahan tutkimuksia. Syy voi olla esimerkiksi se, etta kukin
ketju kouluttaa ja opastaa tyontekijansd omalla tavallaan kanta-asiakkuuden
aktiiviseen markkinointiin. Isoilla ketjuilla markkinoinnin tuki voi olla verrattain
huomattavasti suurempi kuin pienilla ketjuilla. Varsinainen kaytdnnon tyo
kanta-asiakashankinnassa on kuitenkin jokaisen yksikbn hoidettava itsenéi-
sesti, ja usein se tiivistyy henkil6tasolle. Maksullisten kanta-asiakasohjelmien
kohdalla voidaan puhua puhtaasti myyntity6sta, jossa menestyminen edellyt-

taa jasenyytta tarjoavalta henkil6ltd myyntitaitoja.
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Vaikka sanotaan, ettd monet hyvan myyjan ominaisuuksista ovat synnynnai-
sid, voi taitavaksi myyjaksi kehittyd kuka vain, jolla on riittavasti motivaatiota
kyseiseen tehtavdan (Rope 2003, 108-109; Rubanovitsch—Aalto 2007a, 10).
Tarkedd on se, etta jokainen myyntity6ta tekeva tuntee tuotteensa (Rope
2003, 97), eli tassa tapauksessa kanta-asiakasohjelman sisallon, ja jasenyy-
den merkityksen niin asiakkaalle kuin yrityksellekin. Lisédksi myyjan on tunnet-
tava vahintdan yhta hyvin kilpailevien tuotteiden hyvat ja huonot puolet (Rope
2009, 212). Oman tuotteen puolesta puhuminen on sitd helpompaa, mita pa-

remmin tuntee kilpailijoiden tuotteet (Rubanovitsch—Aalto 2007a, 52).

Jotta kanta-asiakkuuden tarjoaminen koettaisiin mielekk&éksi tehtavaksi,
kannattaisi hankituista asiakkaista palkita aivan samalla tavalla kuin myynti-
tyosta yleensa. Palkitsemistavat voivat olla aineellisia, kuten palkka ja lisé-
bonus, sek& aineettomia, kuten kannustaminen ja arvostaminen (Ru-
banovitsch—Aalto 2007b, 185). Siitd, miten kukin ketju motivoi tai palkitsee
myyjia heidan hankkimistaan kanta-asiakkaista, ei 16ydy julkista tietoa. Pal-
kitsemista varmasti kuitenkin tapahtuu, silla se on paras motivointikeino kai-

kessa myyntitydssa.

1.3 Kanta-asiakasohjelmat hotellialalla

Viimeisten vuosikymmenten ajan ketjuuntuminen on lisdantynyt hotellialalla,
koska sen avulla hotelleilla on paremmat mahdollisuudet parantaa liiketoi-
minnan kannattavuutta. Hotelliketjut ryhmitelladn joko omistus-, markkinointi-

tai franchising-ketjuihin. (Rautiainen—Siiskonen 2003, 38.)

Suomessa toimii useita erilaisia kotimaisia ja ulkomaisia hotelliketjuja, joista
valtaosalla on kaytdssa omat kanta-asiakasohjelmansa. Suomessa joka nel-
jas hotelli kuuluu johonkin ketjuun (Kyllonen 2007, 11) ja jo 64 prosenttia ho-
tellihuoneista on ketjujen omistuksessa (Ty6- ja elinkeinoministerio 2010).
Kanta-asiakkuuden tarkoituksena on sitouttaa asiakkaat kayttamaan kysei-
sen hotellinketjun palveluja yopyessaan joko kotimaisissa tai ulkomaisissa
kohteissa. Hotellialan kanta-asiakasohjelmissa asiakkaan saamat edut eri

ketjujen valilla eivat juuri eroa toisistaan. (Arantola 2003, 76—77.) Selvaa on
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kuitenkin se, etta liittyakseen kanta-asiakkaaksi, on asiakkaan koettava hyo-

tyvansa mahdollisimman paljon tasta asiakasuskollisuudesta.

Osa ketjuista on maailmanlaajuisia, useita kaupunkeja kasittavia. Nailla var-
sinaisilla hotelliketjuilla on laaja toimintapohja, ja sen vuoksi my®ds isommat
resurssit ja tuki esimerkiksi markkinoinnin suhteen. Toisaalta on olemassa
myo6s pienempia ketjuja, joissa ketjun tehtava on puhtaasti markkinoinnilli-
nen. (Kyllénen 2007, 11.) Talloin ketju ei saéatele ja ohjaa hotellin toimintaa
muulla tasolla. Yksi naistd on kotimainen Finlandia Hotels -ketju, jossa on
mukana yksityisten yrittajien omistamia hotelleja eri puolelta Suomea. Vastuu
kanta-asiakkuuden markkinoinnista ja siind menestymisessa on paaosin yrit-
tajan omilla harteilla. Ketjun puolesta tarjotaan toki tukea, mutta aloite ja toive

tukitoimintoihin on tultava yrittgjalta itseltaan.

Tassa tyodssa kasitelladn Finlandia Hotels -ketjuun kuuluvan Airport Hotel
Oulun kohtaamia ongelmia kanta-asiakkuuden markkinoinnissa. Hotelli on
kuulunut ketjuun jo pitkd&n, mutta kanta-asiakas- eli Bonuskorttien myynti ei
ole kehittynyt yrittdjan toivomalla tavalla. Tybn ensisijainen tavoite on siksi
etsia keinoja kanta-asiakaskortin myynnin edistamiseksi. Koska myyntitydssa
henkilostd on aina avainasemassa, tyossa kartoitetaan merkittdvimmat
myynnin esteet, ja yritetaan I6ytaa niihin sopivat ratkaisut. Naiden toimenpi-
teiden perusteella luodaan mahdollisimman kattava ja selkeasisaltdinen
myynnin tukimateriaali henkiléston perehdyttdmistd ja motivoimista varten.
Henkildstdn tuotetuntemuksen ja myyntitaitojen kartuttaminen on olennaista,
silla ilman taitavaa, osaavaa ja motivoitunutta myyntihenkilostéa ei kanta-

asiakkuuden aktiivista markkinointia tapahdu.

1.4 Aiheen valinta, tutkimusongelma ja tavoite

Taman opinnaytetyon aihe syntyi kevaalla 2010 ollessani suorittamassa sy-
ventavaa tyoharjoittelua Airport Hotel Oulussa. Hotelli kuuluu Finlandia Ho-
tels -ketjuun, joka edellyttda jasenyrityksiltaan ketjun Bonuskortin aktiivista
markkinointia asiakkaille. Kyseisessa hotellissa Bonuskortin myynti on kui-
tenkin ollut suhteellisen heikkoa. Suurin syy siihen on yrittdjan mukaan se,
ettd pienessa perheyrityksessa resurssit ovat rajalliset, koska valtaosa tyo-
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ajasta menee yrityksen toiminnasta vastaamiseen ja paivittaisista toiminnois-
ta huolehtimiseen (Vaarala 2010). Samasta resurssipulasta johtuen myoés-
kdan henkilostoa ei ole ehditty perehdyttdd ja motivoida Bonuskortin myyn-
tiin. Kortin myynninedistamisesta seuraisi parhaimmillaan lisdéantyva asia-
kasuskollisuus, ja sitd mukaa yrityksen kannattavuuden kohentuminen, joten

tasta tyosta on hyotya paitsi hotellille, myds koko ketjulle.

Hotellin yrittdjan kanssa kaydyissa keskusteluissa selvisi, etta suurimmat syyt
siihen, miksi Bonuskortin tarjonta on vahaistd, ovat tuotetuntemuksen heik-
kous, seka siita johtuen epavarmuus tuotteen suhteen. Liséksi osa henkilos-
tostd kokee kortin edut heikoiksi suhteessa muiden hotelliketjujen kanta-
asiakaskortteihin. (Vaarala 2010.) Myynnille on siis olemassa selkeité esteita,
joita lahdetaan poistamaan eritoten etsimélla keinoja vaikuttaa henkildstén

tietdAmykseen ja asenteisiin.

Innostuin aiheesta valtavasti, koska oma mielenkiintoni on pitkaan kohdistu-
nut matkailualalla myyntiin ja markkinointiin, ja olinkin ehtinyt jo toivoa saa-
vani aiheeseen liittyvan toimeksiannon opinnaytetyolleni. Myyntity6ta yli yh-
deksan vuotta tehneena otin bonuskortin myynninedistamisen suunnittelemi-

sen vastaan erittdin hyvana henkilokohtaisena haasteena.

Opinnaytety6 on luonteeltaan toiminnallinen tutkimus, jossa tarkoituksena on
loytaa ratkaisu johonkin olemassa olevaan kaytannon ongelmaan. Téassa
tyossa etsitddn keinoja siihen, miten Bonuskortin myyntia saataisiin edistet-
tya Finlandia Hotel Airport Oulussa, ja miten myynnin esteité voitaisiin pois-
taa. Lisaksi pohditaan, milla tavoin kortista saadaan asiakkaalle houkutteleva
suhteessa muihin vastaaviin hotellien kanta-asiakaskortteihin, seka miten
saadaan henkildstd innostumaan kortin myynnista ja sitoutumaan sen tar-
joamiseen asiakkaalle. Tyon lopputuloksena syntyy raataldity toimintamalli,
myynnin tukimateriaali, joka toimitetaan Airport Hotel Oulun henkildstolle kir-
jallisena. Koska ty6 rajataan koskemaan ainoastaan Airport Hotel Oulua, sii-
na huomioidaan ainoastaan kyseisen hotellin kohtaamat ongelmat liittyen

Bonuskortin myyntiin ja keskitytddn avaamaan juuri ndita ongelmakohtia.



1.5 Kaytettavat lahteet ja menetelmat

Kuten jo aiemmin ilmeni, ei hotellien kanta-asiakkuuden markkinointiin ja
myynninedistamiseen liittyvid tutkimuksia ja selvityksia l6ytynyt. Sen sijaan
yleisesti kanta-asiakkuuteen liittyvaa kirjallisuutta on saatavilla paljonkin, mut-
ta niitd voidaan hyddyntaa tassa tydssa vain rajallisesti. Tassa tydossa kaytet-
tyja kanta-asiakkuutta kasittelevia teoksia ovat mm. Arantolan (2003) Uskolli-
nen asiakas, sekd Pakarin (2006) ja Pohjalaisen (2008) opinnaytety6t, jotka
molemmat kasittelevat kanta-asiakasohjelmia ja -jarjestelmia. Yleisesti myyn-
tiin ja markkinointiin liittyvia teoksia oli tarjolla runsaasti. Timo Rope, Pauli
Vuorio, Mika D. Rubanovitsch ja Elina Aalto ovat kirjoittaneet hyvin kaytan-
nonlaheisia myyntity6ta koskevia opaskirjoja. Naista teoksista on haettu tu-
kea lahinnd myyntiprosessin kehittamiseksi ja myynnin esteiden poistami-

seksi.

Tyo6ssa tarvittava materiaali on keratty siten, etta hotelliin liittyvat taustatiedot
on selvitetty haastattelemalla Airport Hotel Oulun yrittdja Timo Vaaralaa. Ta-
man haastattelun pohjalta on saatu selvitettya myyntiin liittyvat ongelmat.
Finlandia Hotels -ketjuun ja Bonuskorttiin liittyvien asioiden osalta on kayty
viestintda sahkopostin valityksella ketjun markkinointiassistentti Susan Suo-
malaisen kanssa. Hanen avullaan on saatu keratyksi tarke&aa tietoa niin ket-
jun kuin Bonuskortinkin tuntemuksen lisdamiseksi. Tyossé on kasitelty suh-
teellisen kattavasti myds muiden hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmia siksi,
ettd henkildstén on hyva tuntea kilpailijoiden tuotteet. Tietoa muiden hotelli-
ketjujen kanta-asiakasohjelmista on keratty kunkin ketjun Internet-sivujen
kautta. Tuotetuntemuksen vahvistamisen kautta voidaan hélventda mahdolli-
sia olettamuksia ja kuvitelmia, jotka liittyvat vastaaviin markkinoilla oleviin
tuotteisiin. Keinoja varsinaisen myyntiprosessin parantamiseksi ja henkilos-
tébn motivoimiseksi on etsitty muun muassa edelld mainituista myyntity6ta ja

markkinointia kasittelevista teoksista.



2 HOTELLIN JA HOTELLIKETJUN ESITTELY

2.1 Finlandia Hotel Airport Oulu

Finlandia Hotel Airport Oulu on pienehkd, 40 huonetta kattava tunnelmallinen
lentokenttd- ja kokoushotelli, joka tunnettiin aiemmin nimella Hotelli Vihiluoto.
Nimi vaihdettiin vuonna 2008 lahinn& markkinointiteknisista syista. Hotelli on
perheyritys, jossa on kolme osakasta: Timo, Leena ja Sirpa Vaarala. Omis-
tussuhde on jaettu niin, ettei yksikddn osakkaista omista osake-enemmistoa.
(vaarala 2010.) Hotelli sijaitsee Kempeleen kunnassa, lentokentalle johtavan

tien varrella Perameren rannalla.

Hotellikiinteisté on rakennettu 1970-luvulla alun perin omakotitaloksi, joka
muutettiin hotelliksi vasta 1980-luvun puolivalissa. Talldin hotellissa oli 11
huonetta. Hotellia on laajennettu sen jalkeen kahteen kertaan. 1990-luvun
alussa huonemaara kasvoi 34:4an ja samalla valmistui kokoustiloja n. 200
hengelle. Vuonna 1999 Vaaralat ostivat hotellin ja suorittivat viimeisen laa-
jennuksen, jonka jalkeen huonemaaraksi tuli 40. (Kempele, Kotiseutumme
varikuvina 2010, 37)

Hotellissa tydskentelevat omistaja-yrittdja Timo Vaarala ja hanen puolisonsa
Jaana Vaarala. Aiemmin yrittajana toiminut Timon Aaiti, Leena V&aarala, on
jgamassa elakkeelle, joten yrityksessa on meneillddn sukupolvenvaihdos.
Yrityksessa on edella mainittujen henkildiden lisaksi kaksi vakituista tyonteki-
jaéa, joista toinen vastaa ravintolasalin toiminnasta seka vastaanoton tyénteh-
tavista, ja toinen tydskentelee ravintolan keittiossa. Lisaksi hotellissa on kaksi
ns. ekstratyontekijad, kokki ja restonomi, seka kolme tarvittaessa toihin kut-

suttavaa tyontekijaa. (vVaarala 2010.)

Airport Hotel Oulu on ollut Finlandia Hotels -ketjun jasen vuodesta 1999 al-
kaen nykyisen yrittajan toimesta, mutta aikaisin merkintd Hotelli Vihiluodosta
on ketjun hotelliluettelossa vuodesta 1991, jolloin hotelli oli aikaisempien yrit-

tajien omistuksessa (Suomalainen 2010c).



2.2 Finlandia Hotels -ketju

Finlandia Hotels tuotemerkki on ollut markkinoilla vuodesta 1986 alkaen ja
sen omistaa Suomen Mukavat Hotellit Oy, joka on perustettu 1.1.1995. Pe-
rustamisen jalkeen ketju kasvoi nopeasti Suomen suurimmaksi ja kattavim-
maksi hotellien yhteenliittymaksi, johon kuului enimmillaan yli 100 majoituslii-
ketta eri puolella maata. Sittemmin p&éatokset nostaa majoitustason laatua ja
keskittyd kotimaan markkinointiin, ovat vahenténeet jasenhotellien maaraa
vuosittain. (Suomalainen, 2010a.) Finlandia Hotels -ketjuun kuului elokuussa
2010 29 yksilollista yksityisten yrittajien omistamaa hotellia eri puolelta Suo-
mea (Finlandia Hotels, 2010a).

. Espoo - Kokoushotelli Meripuisto
. Harjavalta - Hotelli Hiittenharju

. Helsinki - Kokoushotelli Rantapuisto
d Helsinki - Park Hotel Képyla

d Imatra - Imatran Kylpyla

d Joensuu - Hotelli Atrium

d Jyvéaskyla - Hotelli Alba

d Jamsa - City-Hotelli JdamsanUkko
d Kalajoki - Hotelli Rantakalla

d Kemi - Hotelli Palomestari

d Kemijarvi - Hotelli Mestarinkievari
d Kitee - Hotelli Pajarinhovi

d Kokkola - Hotelli Seurahuone

d Kuopio - Hotelli IsoValkeinen

. Kuopio - Hotelli Jahtihovi

. Kurikka - Hotelli Pitk&-Jussi

. Lahti - Hotelli Musta Kissa

. Lieksa - Hotelli Puustelli

. Loviisa - Hotel Degerby

. Nivala - Hotelli Puustelli

*  OQulu - Airport Hotel Oulu

*  Savonlinna - Fontana Hotel Pietari Kyllidinen
*  Seingjoki - Hotelli Fooninki

*  Tampere - Hotelli Victoria

*  Turku - Centro Hotel

d Tuusula - Hotelli Krapi

d Uto6 - Havshotel

d Vaasa - Hotel Vallonia Garden

d Ylivieska - Hotelli kdenpesa

Kuvio 1. Vuoden 2010 Finlandia Hotels -ketjun hotellit ja sijaintipaikkakunnat

(www.finlandiahotels.fi)

Finlandia Hotels -ketju toimii ndiden 29 jasenhotellin markkinointiketjuna, jon-
ka tarkoituksena on kasvattaa ketjun markkinaosuutta. Kukin jasenhotelli on
ostanut vahintaan kaksi osaketta markkinointiketjusta, jonka toiminta rahoite-
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taan osakkailta perittavilla markkinointimaksuilla seka asiakkaille suunnatun
Finlandia Hotels -bonuskortin jasenmaksuilla (Suomalainen, 2010a.) Ketjun
nakyvin markkinointikanava on Internet -sivusto osoitteessa
www.finlandiahotels.fi, jossa esitellaén kaikki jasenhotellit, niiden tarjonta,
seka ketjun kanta-asiakasjarjestelma. Sivuilla toimii my6s reaaliaikainen va-
rausjarjestelma, jonka kautta voi tehd& huonevarauksen mihin tahansa ja-
senhotelliin. Lisaksi ketjulla on erilaisia painettuja esitteitd, kuten vuosittain
julkaistava hotelliopas, seka kaksi kertaa vuodessa ilmestyva jasenlehti Visiit-
ti, joka on jaossa ketjun hotelleissa, ja postitetaan kanta-asiakkaille (Suoma-
lainen, 2010a.)

Ketjun paakonttori, josta toimintaa koordinoidaan, sijaitsee Helsingissa. Ket-
jun organisaatiossa yhtiokokous on ylin paattava elin, ja yhtiokokous, joka
valitsee hallituksen, on kerran vuodessa. Hallituksessa on viisi jasenta ja
kaksi varajasenta. Yhtiossd on palkattuna markkinointipaallikkd ja markki-

nointiassistentti. (Suomalainen, 2010a.)

Finlandia Hotels -ketjun markkina-ajatus on luoda mielikuvaa Suomen muka-
vimpien hotellien ketjusta taajamissa. Koska kaikki ketjun hotellit ovat yksi-
tyisten omistuksessa, toimivat ne persoonallisesti ja paikallisesti. Imagoa
rakennetaankin yrittdjyyteen, kodikkuuteen, helppouteen ja mukavuuteen
perustuen. Perusperiaate on myyda asiakkaalle ajatus siita, ettd mennes-
saan mihin tahansa Finlandia Hotels -ketjun hotelliin han saa erilaisissa puit-

teissa mukavan palvelun. (Suomalainen, 2010a.)

Markkinointiketjun tavoitteena on puolestaan omistajien panoksen ja sitoutu-
misen seka vahvan talouden ja tehokkaan organisaation ansiosta olla yksi
Suomen merkittdvimmista hotelliketjuista, jossa yksilolliset hotellit muodosta-
vat Finlandia Hotels tuotemerkin (Suomalainen, 2010a.) Finlandia Hotels on-
kin talla hetkella Suomen neljanneksi suurin hotelliketju. Ketjulla on yli 10 000
bonuskorttiasiakasta, joista vuonna 2009 liittyneita oli noin 1 500 (Hotelliopas
2010). Bonuskortteja myydaan kaikissa ketjun hotelleissa kanta-
asiakasmaaran lisaamiseksi, ja kunkin jasenhotellin tavoite on kortin aktiivi-
nen tarjoaminen ja myynti. Vuositasolla hotellikohtaiset myyntimaarat vaihte-
levat kuitenkin paljon (Suomalainen 2010c).
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3 MYYNTITYOSSA MENESTYMISEN EDELLYTYKSET

3.1 Tuotetuntemus

Myyntityéssa menestyminen on monen tekijan summa. Hyva tuotetuntemus
on kaiken myyntitydn perusta, mutta pelkkd tuoteosaaminen ei yksistaan tee
kenestakaan erinomaista myyjad. Myyjan on tunnettava myds tuotteen mark-
kinoihin liittyvat asiat seka tuotekehitys, ja oltava myo6s perilla kilpailevista
tuotteista ja niiden ominaisuuksista verrattuna omaan tuotteeseen (Rope
2003, 97; Futrell 2003, 129, 135).

Airport Hotel Oulun yksi Bonuskortin myynnin suurimmista esteista liittyy juuri
tuotetuntemukseen. Kuten jo aiemmin todettiin, suurin este Finlandia Hotels -
Bonuskortin myynnissa Airport Hotel Oulussa on yrittajan nakemyksen mu-
kaan se, ettd henkilosto ei ole sisdistanyt tarpeeksi hyvin Bonuskortin toimin-
taperiaatteita, eikd tunne kilpailijan tuotteita (Vaarala, 2010.) Jokaisen myyn-
tityota tekevan tulisi tietda tuotteesta ainakin ne paakohdat, jotka ovat asiak-
kaalle merkityksellisia ja tuotteen esittelyssa keskeisia (Rope 2003, 98). Tuo-
teosaamisen kautta myyjan on helpompi saada asiakas vakuuttuneeksi siita,
ettd hanen tarjoamansa tuote palvelee parhaiten asiakkaan tarpeita (Futrell
2003, 126). Myynnin tukimateriaalia lahdetaan siksi rakentamaan Bonuskor-
tin tutuksi tekemisesta. Lisdksi esitelladn muiden hotelliketjujen vastaavat
kanta-asiakaskortit ja verrataan niitd omaan tuotteeseen. Koska osalla henki-
|6stostéd on mielikuva siita, ettd kilpailijan tuotteet ovat parempia, yritetdan
loytad omasta tuotteesta erityisesti sellaisia etuja, joita voidaan korostaa

myyntitapahtuman yhteydessa.

Myyntitydsséa eras olennainen asia on myds se, ettd myyja itse uskoo tarjoa-
maansa tuotteeseen (Suomen yrittajat 2008). On huomattavasti helpompaa
ja luontevampaa esitelld innostuneesti tuotetta, jonka olisi valmis itsekin
hankkimaan. Ensimmaiseksi kanta-asiakaskortti on siis "myytava” jokaiselle

tyontekijalle.
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3.2 Myyntity0 ja oston esteet

Henkilokohtaista myyntityota pidetdan kaupankaynnin ydinelementtind (Rope
2003, 59). Yritys voi satsata tuhansia euroja markkinointiin, mutta ilman am-
mattitaitoista myyjad ja tehokasta myyntiprosessin hallintaa ovat rahalliset
panostukset suurelta osin turhia. Myyjan on tiedettdva kuinka asiakaskoh-
taamisessa on toimittava. (Rubanovitsch — Aalto 2007a, 28, 30). Myyntipro-
sessi on monivaiheinen toimintaketju, joka sisaltda yleensa valmistelun, var-
sinaisen myyntikeskustelun, tarjousvaiheen, kaupan paattamisen ja jalkihoi-
don (Rope 2003, 59). Kanta-asiakkuuden tarjoamisen valmisteluvaiheeseen
kuuluvat tuotehallinnan lisaksi myyntikeskusteluun ja mahdollisiin ostoepéi-
lyihin valmistautuminen. Myyntikeskustelu pitaa siséllaén avauksen, tarvekar-
toituksen ja -argumentoinnin seka epailyjen haivyttamisen. Tarjousvaihe si-
saltyy ainakin osittain myyntikeskusteluun. Kaupan paattamisella tarkoitetaan
asiakkaan rohkaisua tuotteen valitttmaan ostamiseen. Jalkihoito on yleensa
asiakastyytyvaisyyden varmistusta, mutta kanta-asiakkuuden kohdalla
enemmankin asiakkaan huomioimista ja palautteen pyytamista aina hanen

saapuessaan hotelliin.

Jotta kanta-asiakkuuden tarjoamisesta saataisiin prosessimainen toimintata-
pa, on mietittdva milla tavalla ja missa vaiheessa asiakasta lahestytdan. Val-
taosa yopymisvarauksista tehdaan puhelimitse, joten ensimmaéinen tiedustelu
siitd4, onko asiakkaalla jo olemassa ketjun Bonuskorttia, tulisi tapahtua jo pu-
helun aikana. Koska asiakas kysyy useimmiten majoituksen hintaa heti va-
raustiedustelun alkuvaiheessa, on siind kohtaa luontevinta tuoda esiin mah-
dollisen kanta-asiakkuuden edut lyhyesti. Mikali asiakas kiinnostuu jasenyy-
destd, tulisi tasta laittaa maininta varaustietoihin, jotta asiakkaan saapuessa
tiedettaisiin onko korttia tarjottu ja ettd onko asiakas ollut siitd kiinnostunut.
Mikali korttia ei ole ehdotettu viela puhelun aikana, voitaisiin sita sitten viela
tarjota asiakkaalle sisdaankirjautumisen yhteydesséa, jotta han paasisi hyoty-

maan jasenyyden tarjoamista eduista valittbmasti.

Asiantunteva ja innostava myyntipuhe ei kuitenkaan valttamatta saa asiakas-
ta vakuuttuneeksi siita, etté tuote kannattaisi ostaa juuri nyt. Jo pelk&staan
se, ettd asiakkaalle tarjotaan jotain tuotetta mita han ei ole ajatellut ostaa,
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saa yleensa aikaan vastareaktion (Rope 2003, 95). Koska asiakas on Kiin-
nostunut ensisijaisesti vain majoituksesta, on Bonuskortin tarjoamisessa ol-
tava hienovarainen, ja asiaa on lahestyttava asiakkaan nakokulmasta. Asia-
kas on todennakoisesti kiinnostunut ennen kaikkea siitd, kuinka paljon kanta-
asiakkuus hanta juuri tdssa ja nyt hyodyttda. Siksi myynnin tukimateriaaliin
onkin syyta tehda valmiiksi esimerkkilaskelmia mm. siitd, paljonko asiakas
hyotyy heti ensimmaéisesta jasenostostaan. Tallaiset mallit lisddvat myds

myyjan uskoa tuotteeseen.

Useimmiten myyntiprosessissa esiintyy jonkinasteisia ostoepailyja, joista kay-
tetdan myds nimitysta vastavaite. Ostoepailyilla tarkoitetaan asiakkaan ilmai-
semia syita siihen, miksi héan ei halua ostaa tuotetta, ja ne voivat liittyd asiak-
kaan aiempiin ostokokemuksiin tai olla taysin kuvitteellisia (Rope 2003, 67—
68). Kokemusperdaiset ostoepailyt ovat aina hankalia kasitella, koska ne liitty-
vat asiakkaan aiempaan huonoon kokemukseen joko myyjayrityksesta tai
Kilpailijan vastaavasta tuotteesta. Naihin ostoepailyihin toimivimmat keinot
ovat vakuuttaminen ja takaaminen, jolloin myyjan on annettava joko henkilo-
kohtainen lupaus tai jokin taloudellinen tae siita, ettd asiakas ei joudu petty-
maan uudestaan. Kuvitellut ostoepailyt puolestaan johtuvat usein asiakkaan
tietdmattomyydesta. Ne voivat liittyd esimerkiksi tuotteen ominaisuuksiin.
Myyjan on valmistauduttava osoittamaan nama epailyt aiheettomiksi kayttaen
apuna vaikkapa referensseja tai tutkimustuloksia. (Rope 2003, 67-68; Rope
2009, 87-89.)

Vaikka nama ostoepailyt osattaisiin kasitelld, voivat kaupat silti jaada synty-
matta, silla rationaalisten ostoepailyjen liséksi on olemassa vahintaan yhtéa
paljon emotionaalisia oston esteitd. Yksi hyvin ongelmallinen emotionaalinen
este on esimerkiksi se, ettd asiakas ei pida myyjastd persoonana, tai kokee
yrityksen epaluotettavaksi. Hankalan naista tunnepohjaisista esteista tekee
liséksi, se, etta niita ei kerrota myyjaosapuolelle. Tallaisten negatiivisten tun-
neseikkojen syntymista pitaisi pyrkid kaikin tavoin valttamaan, koska niita ei

voida kasitella asia-argumentein. (Rope 2009, 82-83.)

Ostoepailyja ei pidd nahda myynnin esteena, vaan enemmankin mahdolli-
suutena selvittdd asiakkaan ostopotentiaalia. Usein ostoepaily juontaa juu-
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rensa siita, ettéa tuotetta ei ole esitelty tarpeeksi hyvin. Tallgin asiakas esittaa
ostoepailyn siksi, ettd han tarvitsee lisa tietoa ostopaatoksensa tueksi. (Fut-
rell 2003, 297.) Olennaisinta on, ettd kaikki mahdolliset ja mahdottomiltakin
tuntuvat ostoepailyt mietitdan ja kartoitetaan etukateen ja niihin valmistaudu-
taan vastaamaan nopeasti ja uskottavasti, koska pelkastaan yksi kasittele-

maton ostoepadily voi pilata koko myyntitilanteen (Rope 2003, 68).

Asiakas voi myos esittdd oston esteend myods verukkeita. Talloin asiakas il-
maisee haluttomuutensa ostamiseen kiertoteitse (Rope 2003, 72.) Tallaisia
verukkeita voisivat Bonuskortin myynnin kohdalla olla esimerkiksi sellaiset,
ettd asiakkaan mielesta hinta on liian kallis, tai ettd han ei matkusta niin pal-
jon, etta saisi kortista vastaavaa hyotya. Olipa veruke sitten todellinen tai ei,
sitd ei kuitenkaan pida osoittaa tekaistuksi, koska talléin kaupat jaavat hyvin
todennakoisesti tekemattd. Erilaisia verukkeita on opeteltava kasittelemaan
hienovaraisesti ja aina tapauskohtaisesti. Oleellista on myyjan tilannetaju ja
taito lukea asiakasta. Ja jos tilanne ei kehity suotuisasti juuri silla hetkella,
asiakkaalle voidaan esimerkiksi antaa harkinta-aikaa. Silloin asiakas saattaa
asiaa mietittyddn suhtautua siihen myéhemmin mydnteisemmin. (Rope 2003,
73; Rope 2009, 91.) Bonuskorttiin liittyvid oston esteend esitettavia mahdolli-

sia ostoepailyja ja verukkeita kasitellaan myynnin tukimateriaalissa.

3.3 Myyjien motivointi ja palkitseminen

Onnistuneen myyntitydn takana on aina paitsi osaavat my6s hyvin motivoitu-
neet myyjat. Motivaatiolla tarkoitetaan kayttaytymista virittavien ja ohjaavien
tekijoiden jarjestelmaa. Ihmista motivoivat palkkiot, jotka voivat olla sisaisia
tuntemuksia, kuten itsensa kehittdminen tai ulkoisia tunnustuksia, kuten raha.
Sisaiset palkkiot ovat erinomaisia motivointikeinoja, koska niista voi tulla py-
syvampi motivaation lahde. (Janhunen—Lehtoranta 2008, 5, 10.) Yleisimmin
myyntityossa kaytettyja motivointikeinoja ovat koulutus, tydn arvostus, tehta-
vien kierto, kannustava ty6ilmapiiri ja palkkaus (Rope 2003, 120). Palkkaus
on ulkoisista tunnustuksista myyjalle ehka kaikkein konkreettisin. Useimmiten
myyntityota tekevien palkkaus perustuukin joko kokonaan tai osittain tuloksen
perusteella maksettavaan suoritepalkkaan eli provisioon. Suoritepalkka on
aina sidottu tyon tulokseen. Myyntitydéssa se voi olla esimerkiksi tietty pro-
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senttiosuus euromaaraisesta myynnista tai tietty euromaarda myytya tuotetta
kohden. (Rope 2003, 120.) Provision karttuminen on my6s myyjalle hyva tu-
loksen mittari, josta h&n voi seurata myyntinsa ja ansioidensa kehitysta. Mut-
ta vaikka raha on voimakas motivoija ja toivottu palkinto, sen vaikutus jaa
kuitenkin usein lyhytaikaiseksi. Palkintona saatu raha tulee helposti kulu-
neeksi huomaamatta normaaleihin talousmenoihin, ja se unohtuu sen vuoksi
nopeasti. (Williams 1994, 315-317.)

Rahan ohella paljon kaytettyja ja erinomaisesti toimivia muita ulkoisia moti-
vointikeinoja ovat tuotepalkinnot ja matkat. Tuotepalkinnoista parhaita ovat
ns. luksustuotteet, joita ei ole vara hankkia, tai joita ei tulisi itse hankkineeksi.
Tuotelahjat voivat olla myds sellaisia, jotka eivat ole tavalliselle kuluttajalle
edes ostamalla saatavilla. Tuotepalkintoja kaytettdessa on jarkevaa selvittaa
millaiset tuotteet motivoivat juuri omaa myyntihenkiloéstdd. Matka palkintona
motivoi tutkitusti viela enemman silloin, jos siihen sisaltyy mahdollisuus ottaa
mukaan kumppani tai puoliso. Naissa ulkoisissa motivointikeinoissa piilee
kuitenkin yksi suuri ongelma: verotus. Motivaatiota ei edisté se, etta tavoitel-
lusta tuotteesta tai matkasta koituu iso miinus tilipussiin. Matkapalkintojen
verotusta on voitu keventaa lisadmalla matkaan jokin tyéhon liittyva koulutuk-
sellinen elementti. (Williams 1994, 316-318.)

Jokaisen yrityksen tulisi rakentaa yksilollinen, omia tavoitteita ja henkilostoa
palveleva motivointimalli, jossa yhdistyvat seka aineelliset ettd aineettomat
edut (Rope 2003, 121; Rubanovitsch—Valorinta 2009, 108). Yritys, jossa ta-
ma ajatusmalli on omaksuttu, maksaa palkan liséksi tavoitteiden saavuttami-
sesta lisakorvausta, sekad tarjoaa etenemis- ja kehittymismahdollisuuksia
mm. koulutuksen kautta (Aalto—Rubanovitsch 2007, 185). On todettu, etta
myyntihenkildstolle aineelliset palkinnot, kuten raha ja tavarat, ovat aivan yh-
ta tarkeitda kuin aineettomat palkkiot, kuten tyén arvostaminen (Futrell 2003,
13). Arvostuksen antaminen tulee tapahtua tarpeeksi korkealta tasolta yrityk-
sessd, kuten johtajalta. Liséksi arvostuksen antaminen tulisi ndkya konkreet-
tisesti esimerkiksi kunniakirjana tai pokaalina, ja arvostuksen tehoa motivaa-
tiotekijana lisaa myos se, ettd saavutukset saatetaan yrityksen muiden tyon-
tekijoiden tietoon. (Williams 1994, 330-332.) Henkilokohtaisen kiitoksen ja

tunnustuksen antamista ei siis pida vaheksya motivaation lahteenéd. Esimie-
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hen aktiivinen esimerkki myyntitydssa kannustaa myds henkilostbéa parempiin
tuloksiin. Esimiehen tulee innostaa ja luoda yhteishenked, uskaltaa vaatia
henkilostolta huippusuorituksia, toimia apuna ja kehittda toimintatapoja. (Ru-
banovitsch—Aalto 2007b, 149.)

Talla hetkella Airport Hotel Oulussa ei kaytetd motivointikeinoja Bonuskortin
myynnin edistamiseksi. Syynéa tahan voi olla se, ettd Bonuskortin myynti on
hyvin pieni osa kaikesta muusta hotellissa tehtavasta tyosta, ja ketjun omaa
palkitsemisjarjestelmaa on pidetty riittdvana kannustimena. Myyntitulosten
parantamiseksi olisi kuitenkin syytd pohtia sopivien motivointikeinojen kayt-
toon ottamista. Palkitsemisen ja parhaiden motivointitapojen suunnittelu hen-
kiloston toiveita kuunnellen luo tehokkaimman ja toimivimman kannustejar-

jestelman, jonka avulla asetetut tavoitteet on helpompi saavuttaa.

Finlandia Hotels -ketjun oma palkitsemisjarjestelma kuuluu yrityssalaisuuden
piiriin (Suomalainen 2010b), joten sen kasittely on jatetty taman tyon ulko-
puolelle. Palkitsemisjarjestelma saatetaan kuitenkin henkiléston tietoon yhte-

na myynnin motivointikeinona.

3.4 Myynnin suunnittelu ja seuranta

Jotta myynnissa voidaan saada aikaan toivottuja tuloksia, on myynnille ase-
tettava tavoite. Tavoitteen tulee olla selked, tarkka ja realistinen; pelkka
myynnin lisd&minen ei ole riittava tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi kappa-
lem&arainen, eli montako tuotetta on tavoitteena myyda tietyssa ajassa. (Wil-
liams 1994, 309.) Myyjien tavoitteet on yleensd johdettu koko yrityksen
myynnin kokonaistavoitteesta, mika ei valttAméatta ole kannattavaa, koska
nama tavoitteet voidaan kokea joko liian korkeina tai matalina. Myyntihenki-
|6st6 on hyva ottaa mukaan tavoitteiden suunnitteluun. Yleensa tavoitteelli-
nen myyja uskaltaa asettaa itselleen suuremmat tavoitteet kuin myynnin joh-
to. Myyntiin kannattaa asettaa lyhyen aikavalin, kuten paiva-, viikko- tai kuu-
kausikohtaisia tavoitteita, joita on myds aktiivisesti seurattava. (Rope 2003,
118; Rope 2009, 200-201).
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Myynnin seurantaa ei tule tehda vain sen itsensa vuoksi. Tarkoituksena on
oppia nakemaan myods mistd myyntitulokset johtuvat. Tavoitteiden toteutu-
mattomuus ei valttdAmatta johdu pelkastaan omista virheistd, vaan voi johtua
jostain ulkopuolisesta tekijasta, kuten kilpailijan toimista tai yleisen talousti-
lanteen muutoksista. Sen vuoksi seurantaan tulisi ottaa mukaan myas kilpaili-
ja -analyysi. Lisaksi oman myyntihenkiloston tulosten vertailu on aiheellista,
jotta Ioydettaisiin mahdolliset syyt siihen miksi joku onnistuu myynnissa pa-
remmin Kuin toinen. Taman johdosta mahdollisia myyjan tyéhon liittyvia puut-

teita ja heikkouksia pystytdan korjaamaan. (Rope 2009, 204-205.)

Finlandia Hotels -ketju on asettanut hotellien tavoitteeksi myyda Bonuskorttia
mahdollisimman paljon. Ketju seuraa hotellien toteutuneita myynteja aktiivi-
sesti. Airport Hotel Oulu ei ole kuitenkaan asettanut omalle myynnilleen méaa-
rallisia tavoitteita. Jotta kortin myyntia saataisiin edistettya hotellitasolla, olisi
syyta asettaa tavoitteita, sek& ottaa kayttoon hotellin sisaginen myynninseu-
rantajarjestelma, jonka perusteella voitaisiin laatia myds oma palkitsemisjar-

jestelma.

Palkitseminen voisi tapahtua tavoitteiden taytyttya joko tyontekija- tai ryhméa-
kohtaisesti. Koska ihmisid motivoivat erilaiset asiat, tulisi palkitsemistapoja
pohtia yhdessa tyontekijoiden kanssa. Mikali palkintoa ei koeta kiinnostava-
na, ei se myoskaan toimi kannustimena myyntityéhon, ja pahimmassa tapa-
uksessa se voi kaantya jopa negatiiviseksi vaikuttimeksi. Joka tapauksessa
hyvin tehdysté tydsta ja tavoitteiden saavuttamisesta palkitsematta jattami-
nen on kaikkein tehokkain tapa tappaa tyontekijan motivaatio. (Ru-
banovitsch—Aalto 2007b, 186.)

Myynnin kehittymisen seuraaminen voidaan aloittaa laatimalla vaikkapa Ex-
cel-taulukko, johon merkitddn tiettynd ajanjaksona myytyjen Bonuskorttien
maara myyjakohtaisesti. Taten ollaan jatkuvasti tietoisia siitda, miten myyntiti-
lanne kehittyy. Vastaavien tietojen saaminen kilpailjoiden myynneista voi olla
vaikeaa. Sen sijaan tuloksia voitaisiin pyrkia vertailemaan ainakin ketjun omi-
en hotellien valilla. Myynnin seurantajarjestelméaan koottujen tietojen perus-
teella voidaan siis paitsi palkita omaa myyntihenkilostoa, myods kohdistaa tar-

vittaessa myynnin tukitoimenpiteita.
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4 TUKIMATERIAALI BONUSKORTIN MYYNNINEDISTAMISEKSI

4.1 Finlandia Hotels -Bonuskortit

4.1.1 Yksityishenkilon Bonuskortti

Finlandia Hotels -Bonuskortti on tarkoitettu yksityiselle matkustajalle ja se kay
kaikissa ketjun hotelleissa. Kortin hinta on 26 euroa ja jasenyys on voimassa
kolme vuotta kerrallaan. (Finlandia Hotels, 2010b.) Finlandia Hotels -
Bonuskortti on ainoa suomalainen hotellien kanta-asiakaskortti, joka voidaan

myyda myo6s ulkomaalaisille (Suomalainen, 2010a).

Kortin sisalla on lukusiru, johon asiakkaan ostot tallennetaan aina majoittumi-
sen yhteydessa. Bonusta kertyy sekd majoituksesta etté ravintolaostoista.
Kun ostoja on kertynyt yhteensa 900 euron arvosta, saa asiakas kayttoonsa
50 euroa bonussaldoa, joka on kaytettavissa kahden vuoden ajan joko majoi-
tus- tai ravintolapalveluihin. Kyseisen 50 euron bonussaldon voi kayttaa
myo6s kahden hengen yhden y6n ydpymiseen viikonloppuisin (perjantaista
maanantaihin), tai kesdaikana (viikot 25—-31) viikonpdaivasta riippumatta, pois
lukien hotellien erikoissesongit. Bonussaldoyon kaytosta on kuitenkin ilmoi-
tettava varauksen yhteydessa, ja varaus on tehtava 1-14 paivaa ennen aiot-

tua yopymista suoraan kyseiseen hotelliin. (Finlandia Hotels, 2010c.)

Mikali asiakas ei halua kayttd&d bonuksiaan majoitus- tai ravintolapalveluihin,
voi bonussaldoa kerryttéa isommaksi, jolloin niilla voi lunastaa Kaleva Trave-
lin matkalahjakortin tai kayttda valikoituihin kotimaisiin tavaralahjoihin (Fin-
landia Hotels, 2010d). Talla hetkella bonustuotevalikoimassa on esimerkiksi

Fiskarsin, Hackmanin ja Arabian tuotteita.

Arkisin jokaisen listahintaisen yopymisen yhteydessa bonuskorttiasiakas saa
kaksi viiden euron arvoista ravintolasetelid vuorokautta kohden (Finlandia
Hotels, 2010e). Nama setelit ovat hotellikohtaisia, jolloin asiakas voi kayttaa
ne valittdmasti yopymisen yhteydessa ravintolapalveluihin. Mikéli asiakas ei
kuitenkaan halua kayttaa seteleitd yopymisen yhteydessd, voidaan niiden
arvo tallettaa Bonuskortille asiakkaan uloskirjautumisen yhteydessa. Kun
kayttamattomista ravintolaseteleistd on kertynyt Bonuskortille 50 euron ar-
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vosta, voi asiakas kayttda saldon missa tahansa Finlandia Hotels -ketjun ho-
tellissa joko ravintolapalveluihin tai yopymiseen. Talldin summa on kuitenkin
kaytettavd kokonaisuudessaan samalla ostokerralla. Jos ostosten loppu-
summa on alle 50 euroa, ei jaljelle jaanytta saldoa palauteta asiakkaalle.
(Finlandia Hotels, 2010c.) Kesaaikana asiakas voi paattaa ottaako listahintai-
sen huoneen ravintolasetelien kera vai valitseeko edullisemman huonehin-
nan (Finlandia Hotels, 2010e).

Bonuskortin muihin etuihin kuuluvat perhe- ja kylpylaetu, seka hotellikohtaiset
edut. Perhe-etu tarkoittaa sita, etta yksi perheenjasen voi yopya huoneessa
veloituksetta ja loput maksavat vain seitseman euroa yolta henkil6a kohden.
Perhe-etua voi kayttaa enintdan kahden vuorokauden ajan. Kayttaessaan
perhe-etua asiakas ei saa ravintolaseteleitd. Kylpylaetu on voimassa Imatran
Kylpylahotellissa ja oikeuttaa 50 prosentin alennukseen yrttikylvysta koskien
samana paivana tehtya hoitovarausta. Hotellikohtaiset edut vaihtelevat hotel-
leittain ja niita voi tiedustella kunkin hotellin vastaanotosta. Yleisimpia etuja
ovat maksuton iltapaivalehti, sauna, kylpytakki, ja edullinen bonusviini hotellin

ravintolassa. (Finlandia Hotels, 2010e.)

Bonuskortin haltijoiden oma bonusklubi [6ytyy ketjun Internet -sivuilta ja se on
avoinna vain henkilokohtaisen Bonuskortin haltijoille. Sisdan kirjautuminen
tapahtuu Bonuskortin numerolla tai rekisterditymalla kayttajaksi. Klubin sivuil-
ta voi tarkistaa senhetkisen bonustilanteen, tutustua viikoittain vaihtuviin klu-
bilaisille tarkoitettuihin tarjouksiin, seka lukea uusimmat klubiuutiset. (Finlan-
dia Hotels, 2010f.)

4.1.2 Yritysbonuskortti

Finlandia Hotels -Bonuskortin voi hankkia myds yritykselle, jolloin se on voi-
massa vuoden kerrallaan ja on maksuton. Jokainen, Finlandia Hotels -ketjun
hotellissa tai ravintolassa tehty, vahintaan kahdeksan euron suuruinen ostos
kirjataan yrityskortille. Jos kokonaisostot jaavat vuodessa alle 2 500 euroon,
on bonus viisi prosenttia ostojen maarasta. Mikali ostot ylittavat 2 500 euroa,
on palautettava bonus kahdeksan prosenttia. Kertyneet bonukset maksetaan
vuosittain ostohyvityksena suoraan yrityksen tilille. Yritysbonuskortin haltijat

saavat myos ilmaisen aterian yopymisen yhteydessa arkisin talviaikana, tai
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kesaaikana voivat valita ravintolaedun sijasta edullisemman huonehinnan.
(Finlandia Hotels, 2010g.) Yritysbonuskortteja voi hankkia ns. rinnakkaiskort-
tina kaikille yrityksen tyontekijoille, jolloin ne kerryttavat yhdessa yritykselle

palautuvaa ostohyvitysta (Suomalainen, 2010b).

4.1.3 VIP-bonuskortti

Finlandia Hotels VIP -Bonuskortin saavat asiakkaat, joilla on yli 3 000 euron
arvosta listahintaisia majoitusostoja vuodessa. VIP -kortin haltijat saavat etu-
na kolme viiden euron arvoista ravintolakuponkia aina listahintaisen majoi-
tuksen yhteydessa, sekd samaan hintaan aina parempitasoisen huoneen
mikali hotellissa on kyseisia huoneita vapaana. Ketjun keskustoimisto tarkis-
taa asiakkaiden ostotasot puolivuosittain. Mikali VIP-asiakkaan ostotaso jaa
alle 3 000 euron, vaihdetaan kortti takaisin normaaliin Bonuskorttiin. (Suoma-
lainen, 2010b.)

4.2 Kilpailevat tuotteet

Suomessa toimii useita kansallisia ja kansainvalisid hotelliketjuja, joista val-
taosalla on kaytdéssa omat kanta-asiakasohjelmat. Koska téssa tapauksessa
tarkeintd on tuntea nimenomaan Kilpailevat tuotteet, keskitytadn kaymaan
l&pi vain kunkin hotelliketjun omat kanta-asiakasohjelmat ja niiden tarjoamat
edut. Esimerkiksi S-etukortilla tai Plussakortilla joistain hotelleista saatavat
edut ja tarjoukset eivat ole siten olennaisia vertailukohteita. Joillain hotelliket-
juilla on myo6s urheiluseuroille tarkoitetut omat kanta-asiakasohjelmansa. Néi-
ta ei kasitella siksi, koska Finlandia Hotels -ketjulla ei ole vastaavaa tuotetta.
Kasittelyn ulkopuolelle on myds jatetty tietoisesti Suomessa toimivien kan-
sainvdlisten hotelliketjujen, kuten RadissonBlu:n Goldpointsplus- ja Best
Westernin Rewards -kanta-asiakasohjelmat, koska ne eivat ole laajuudes-

saan vertailukelpoisia Finlandia Hotels -bonusjarjestelman kanssa.

Kilpaileviksi tuotteiksi on tdmén maaritelman johdosta otettu Sokos Hotels -
ketjun S-Card, Cumuluksen, Holiday Inn- ja Rantasipi hotellien sek& Helsin-
gin Hotelli Seurahuoneen ja lkaalisten Kylpylan Hotel Bonus Club ja Scandic
hotellien kanta-asiakasjarjestelma. Tiedot naistd kanta-asiakasohjelmista on
keratty kunkin ketjun Internet-sivujen kautta.
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4.2.1 S-Card
S-Card on Sokos Hotels -ketjun oma tyomatkustajille suunnattu hotelli- ja
ravintolaetukortti. JAsenmaksu on 25 euroa vuodessa, ja kortin voi ostaa S-
ryhman hotellien vastaanotosta. Kortin haltija on oikeutettu jasenetuihin vain

silloin, kun y6pyy niihin oikeuttavalla hinnalla. (S-Card 2010a.)

Jasenetuina kortilla saa yopymisen yhteydesséd 12 euron arvoisen S-Card
setelin, joka on voimassa kuusi kuukautta. Setelin voi kayttaa hotelli- ja ravin-
tolapalveluiden maksamiseen yhdessa S-Cardin kanssa ketjun omissa hotel-
leissa ja ravintoloissa, sekd ABC-liikennemyymal6iden ravintoloissa. Seteli ei
kady maksuvalineend asiakasomistajahintaisissa tuotteissa, eivatkd setelilla
tehdyt ostot kerryta S-pisteitd. Liséksi asiakas saa jokaisen y6pymisvuoro-
kauden yhteydessa maksutta iltapaivalehden, seka mahdollisia hotellikohtai-
sia etuja. Mikali kaksi S-Card asiakasta yopyy samassa huoneessa, ovat mo-
lemmat oikeutettuja saamaan ndma palveluedut. S-Card perhe-etuna ty6-
matkustajan perheenjasen voi y6pya veloituksetta samassa kahden hengen
huoneessa silloin, kun varaus on tehty hotellien myyntipalvelun kautta tai
suoraan hotelliin. (S-Card 2010b.)

Asiakas kerryttad S-pisteitd kaikista alle 3 400 euron suuruisista hotelli- ja
ravintola kertaostoista, sekd kokouksista ja tilaisuuksista kaikissa Suomen ja
Pietarin Sokos Hotelleissa, Holiday Club -kylpylahotelleissa ja Suo-
men Radisson Blu -hotelleissa, hotellien ravintoloissa, S-ryhman valtakunnal-
lisissa ketjuravintoloissa Suomessa, sekd S-Cardin  piirissa  olevis-
sa yksittaisissa ravintoloissa. S-pisteet ovat voimassa vuoden ajan, ja niilla
maksettavat palkintoy6t ovat tarkoitettu kortinhaltijan tai kortinhaltijan I&hipii-
rin kayttoon. Pisteet kertyvat seuraavasti: kun vuosiostoja on 500 eurosta
1 700 euroon, saa pisteita ostojen summasta kolme prosenttia, 1 701 eurosta
3 600 euroon nelja prosenttia, 3 601 eurosta 7 200 euroon kuusi prosenttia ja
7 201 euron ylittavilta ostoilta kahdeksan prosenttia. Pisteiden laskentajaksot
on jaettu vuodessa neljddn osaan: helmi-huhtikuu, touko-heindkuu, elo-

lokakuu ja marras-tammikuu. (S-Card 2010c.)

Palkintoy6hon tarvittavien S-pisteilla kerrytettyjen eurojen maara vaihtelee
hotelleittain. Alimmillaan palkintoydn voi kayttdd Sokos kaupunkihotelleissa jo
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34 euron kertymdlld, kun taas joissain hotelleissa palkintoydhén voidaan
edellyttda jopa 120 euron kertymaa. Palkintoyon voi kayttdd vain Standard -
luokan huoneessa, ja se on maksettava kokonaan kertyneilla S-pisteilla. (S-
Card 2010d.)

Kun asiakkaan ostot ylittavat 3 600 euroa kortin voimassaolovuoden aikana,
saa han kayttoonsa S-Card Premium -kortin, joka on vuosimaksuton. Nor-
maalien etujen lisaksi Premium-tason kortinhaltija saa aina varaustilanteen
salliessa samalla hinnalla Superior -luokan huoneen, seka ensisijaisen saa-

tavuuden S-pisteilla maksettavaan vapaayohon. (S-Card 2010e.)

4.2.2 Hotel Bonus Club

Hotel Bonus Club on Cumulus, Holiday Inn ja Rantasipi -hotellien, seka Hel-
singin Hotelli Seurahuoneen ja lkaalisten Kylpylan yhteinen kanta-
asiakasohjelma. Jaseneksi voi liittya taysi-ikainen henkild joko klubihotelleis-
sa tai postittamalla Hotel Bonus Club -esitteessa olevan liittymislomakkeen.
Kortin hinta on 25 euroa vuodessa. Jasenedut ovat voimassa silloin, kun
henkil6 yopyy Hotel Bonus Club -huonehinnalla, etukéateen sovitulla yritys-
hinnalla tai normaalilla vilkonloppuhinnalla. (Hotel Bonus Club 2010.)

Klubiydpymisen yhteydessa jasen saa 12 euron arvoisen Arvosetelin. Poik-
keuksena Hotelli Seurahuone Helsingissé ja Holiday Inn -hotellit Suomessa,
joista saa 15 euron arvoisen Arvosetelin, joka on muissa klubihotelleissa kay-
tettynd 12 euron arvoinen. Arvoseteli kdy maksuvélineena klubihotellien ra-
vintoloissa, seka Martina-, Golden Rax Pizzabuffet- ja Restelin
Shell HelmiSimpukka -ravintoloissa. Setelin voi kayttaa osasuorituksena au-
topesuun Restelin Shell HelmiSimpukka -asemilla, jolloin klubijasen saa li-
saksi 20 prosentin alennuksen normaalihintaisista autopesuista. Lisaksi Ran-
tasipi -hotelleissa noutopdydan voi maksaa Arvosetelilla ilman lisamak-
sua, silloin kun pdyta on katettu. Yksittaista Arvosetelia ei voi kayttdd majoi-
tuksen osasuorituksena, mutta seteleita voi keratd ja kayttdd majoituksen
maksuvalineena. Kuudella setelilla saa maksuttoman ydpymisen yhden tai
kahden hengen Standard -luokan huoneessa useimmissa ketjun hotelleissa.
Osassa hotelleista seteleitd tarvitaan kahdeksasta kahteentoista kappaletta.
Arvosetelilla voi maksaa myds PayTV:n tai minibar -tuotteita. Arvosetelit ovat
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voimassa vuoden myodntamispaivasta alkaen. Klubibonuksia eika -etuja kerry
setelilla maksettaessa, eika setelid voi vaihtaa rahaksi tai kayttdd osissa.
Kayttaméatta jaaneita seteleitd ei myodskadan hyviteta. (Hotel Bonus Club
2010.)

Muita Hotel Bonus Club jasenetuja ovat maksuton iltapaivélehti jokaisena
yopymisvuorokautena, 50 prosentin alennus normaalihintaisesta pysakainti-
maksusta hotellin omalla pysakdintialueella padkaupunkiseudun ulkopuolella,
sekd mahdollisuus maksuttomaan jasenyyteen CMS -kuntoklubilla. Jasenella
on kaytettavissa myos perhe-etu, jolla samassa taloudessa asuva perheen-
jasen yopyy veloituksetta samassa huoneessa. Kun perhe-edusta on mainittu
varauksen yhteydessa, saa jasen kahden hengen huoneen yhden hengen
huoneen asemasta majoittuessaan Hotel Bonus Club -hinnalla tai yrityshin-
nalla sek& viikonloppuisin viikonloppuhinnalla. Hotel Bonus Club -jasen saa
kolme kertaa vuodessa kanta-asiakaslehden, ja hotellit jarjestavat kanta-
asiakkailleen yhteisia klubi-iltoja. Lisaksi Hotel Bonus Club tarjoaa vaihtuvia
hotellikohtaisia etuja. (Hotel Bonus Club 2010.)

Klubibonusta asiakas kerryttda kaikista klubihotelleissa tehdyista ravintola- ja
majoitusostoista pois lukien kokous- ja ryhmaostot. Kun ostot ylittavat 700
euron rajan, ansaitsee asiakas viisi prosenttia klubibonusta. Kertymajaksoja
on vuodessa kolme: tammi-huhtikuu, touko-elokuu ja syys-joulukuu. Jos os-
toraja ei ylity kertyméjakson aikana, siirtyy kertynyt summa seuraavalle jak-
solle. Klubibonukset tilitetddn asiakkaalle seteleind, jotka postitetaan kolme
kertaa vuodessa, ja ne kayvat kuuden kuukauden ajan ruoan ja juomien
maksamiseen klubihotellien ravintoloissa, Martina- ja Golden Rax Pizzabuffet
-ravintoloissa seka Restelin Shell HelmiSimpukoissa ruoka-, kahvila- ja pe-
suostoihin. Klubibonusseteleilla maksettavaa vapaayo6ta varten on seteleita
oltava hotellista riippuen joko 35 tai 70 euron arvosta, ja vapaayd on makset-
tava kokonaisuudessaan klubibonusseteleilla. Vapaayon voi kayttda yhden
tai kahden hengen Standard -luokan huoneessa rajoitetusti paivittain. Kun
asiakas kayttaa vapaayon, ei hanelle myonneta muita klubietuja samalla ker-
ralla. Samoin kuin arvoseteleita, ei mydskaan klubibonusseteleitd voi vaihtaa

rahaksi, eika niistd makseta vaihtorahaa. (Hotel Bonus Club 2010.)
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4.2.3 Scandic hotellien kanta-asiakasohjelma
Scandic hotellien kanta-asiakkuus on maksuton ja jaseneksi voi liittya yli 18-
vuotias yksityishenkild joko hotellissa tai tayttdmalla sahkoisen liittymislo-
makkeen ketjun Internet-sivuilla. Kanta-asiakas ansaitsee pisteita jokaisesta
pisteisiin oikeuttavasta yopymisestéa. Pisteisiin oikeuttavalla yopymisella tar-
koitetaan varausta, joka on tehty joko ketjun Internet-sivujen, varaus- ja asia-
kaspalvelun, tai hotellien kautta saatavissa olevilla huonehinnoilla. Kertyneet

pisteet ovat voimassa kolme vuotta. (Scandic 2010a.)

Kanta-asiakkuus on jaettu neljaén eri tasoon. Uusi asiakas aloittaa 1st floor -
tasolta, jossa han saa 2000 pistetta jokaisesta pisteisiin oikeuttavasta yopy-
misesta. Etuina ovat 20 prosentin alennus hotellin ravintoloissa ja myyma-
|6issa viikonloppuisin seka tiettyina jaksoina ja edullisemmat yopymishinnat
maariteltyind lomakausina. Lisdksi ensimmaisen tason asiakasetuihin kuuluu
jokaista yopymisvuorokautta kohden maksuton iltapaivalehti ja kuuden euron
arvoinen ravintolakuponki, jonka voi kayttdd ruokaan ja juomaan hotellien
ravintoloissa tai myymaloissa pois lukien vahvat alkoholijuomat ja makeiset.
Kuponki on voimassa vain yhtdjaksoisen oleskelun ajan, eika sita voi luovut-

taa edelleen tai vaihtaa rahaksi. (Scandic 2010b.)

Asiakas siirtyy 2nd floor -tasolle kun han on viettanyt vahintaan viisi pisteisiin
oikeuttavaa yota Scandic -hotelleissa viimeisen 12 kuukauden aikana. Talldin
edut ovat muutoin samat kuin ensimmaisella tasolla, mutta liséksi asiakas
saa 300 lisapistetta jokaista yopymisvuorokautta kohden, seké 12 euron ar-
voisen ravintolakupongin. Kolmas eli 3rd floor -taso edellyttdd vahintaan 25
pisteisiin oikeuttavaa yopymista viimeisen 12 kuukauden aikana. Lisapisteita
kertyy talloin 500 jokaisesta yopymisesta, ja ravintolakupongin arvo nousee
17 euroon. Kolmannen tason asiakasta eivat enda koske palkintoyon vietta-

misajankohtaa koskevat rajoitukset. (Scandic 2010b.)

Siirtydkseen Top floor -tasolle on pisteisiin oikeuttavia yopymisia oltava va-
hintddn 45 edellisten 12 kuukauden ajalta. Talléin lisapisteitda kertyy 1000
jokaista yopymisvuorokautta kohden ja ravintolakupongin arvo on 20 euroa.
Ylimman tason asiakkuuden muina etuina perheenjasen majoittuu veloituk-

setta samassa huoneessa, ja asiakas saa taatusti huoneen, mikali h&n on
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tehnyt varauksen viimeistaan 48 tuntia ennen saapumistaan. Lisaksi asiakas
saa 50 prosentin alennuksen maksullisten tv-kanavien katselun hinnasta,
seka tervetulotoivotuksen huoneeseensa saapumispaivand. (Scandic
2010b.)

Palkintoyo6t, jotka ansaitaan kertyneilla pisteilla, ovat kaytettavissa kaikkien
maiden Scandic Hotelleissa. Hotellit on jaettu viiteen kategoriaan, joissa pal-
kintoyon lunastamiseksi tarvittavat pisteet ovat joko 10 000, 20 000, 25 000,
30 000 tai 40 000. Palkintotiden varauksissa voi olla rajoituksia huoneiden

maaran tai tiettyjen paivien suhteen hotellikohtaisesti. (Scandic 2010c.)

4.3 Kanta-asiakasohjelmien vertailu

Hotellialalla eri ketjujen kanta-asiakasohjelmien siséltd on paapiirteissaan
hyvin samankaltainen. Jokaisessa ohjelmassa kerataan pisteita tai bonusta
ketjun hotelleissa tai ravintoloissa tehdyista ostoista maaritellyn seurantajak-
son aikana. Pisteilla ja bonuksilla voidaan ansaita vapaadita tai ostaa muita
ketjun palveluita. Lisaksi kanta-asiakkaat ansaitsevat muita palveluetuja, ku-
ten iltapaivalenden ja etukuponkeja. Suurimmat erot Ioytyvat lahinnd jase-
nyyden hinnasta ja voimassaolosta, seka kertyneiden pisteiden tai bonusten
voimassaoloajasta. Kaikissa kanta-asiakasohjelmissa painotetaan hyvin pit-
kéalle rahallisia etuja ja lasketaan, miten monta ydpymista tarvitaan, jotta
asiakas ansaitsee vapaadita (Arantola 2003, 77; Rautiainen—Siiskonen 2005,
106).

Kanta-asiakasohjelmien vertailemisen helpottamiseksi seuraavissa taulu-
koissa kasitellaan rinnakkain kunkin kanta-asiakasohjelman sisaltéa. Vertai-
lukohteina ovat jasenyyden hinta ja voimassaolo, hotellien mé&ara, kanta-
asiakasohjelman rakenne, seka kaikki muut ohjelmaan liittyvat edut, kuten
perhe-etu ja palveluedut. Vertailun tarkoituksena ei ole etsid heikkouksia
muista kanta-asiakasohjelmista, vaan niita etuja, joita voidaan myyntitilan-

teessa tarvittaessa korostaa oman tuotteen osalta.



Taulukko 1. Kanta-asiakasohjelmien hinta ja voimassaolo, seka

(Vaha-Merila 2010)
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hotellien méaara

Finlandia Hotels | S-Card Hotel Bonus Scandic kanta-
Bonuskortti Club asiakasohjelma
Hinta ja 26 € 25€ 25€ Maksuton
voimassa-olo 3 vuotta 1 vuosi 1 vuosi
Hotellit Finlandia Hotels | Sokos hotellit Cumulus, Ran- | Scandic hotellit
(luku-maara) (29) Suomessa (36), | tasipi, Holiday | Suomessa (26)
Virossa (1), Inn, lkaalisten | Pohjoismaissa
Vengjalla (3), kylpyla ja Hel- | ja
Radisson Blu singin ~ Seura- | Pohjois-
hotellit Suo- huone (46) Euroopassa
messa (7), Holi- (125)
dayClub kylpy-
l&hotellit Suo-
messa (7) ja
Vengjalla (1)

Scandicin kanta-asiakasohjelma on ainut asiakkaalle maksuton, ja sitad koros-
tetaan myds ketjun Internet -sivuilla. Finlandia Hotels Bonuskortti on seuraa-
vaksi edullisin, silla jasenyyden hinnaksi tulee alle yhdeksén euroa vuodessa.
Jasenyyden hinnalla voi olla jonkin verran merkitysta siihen, miten helposti
asiakas saadaan liittymaan. Olennaisempaa on kuitenkin ajatella kokonai-
suutta vertaamalla jAsenyyden hintaa saataviin etuihin. Voitaneen olettaa,
ettd jos asiakas maksaa jasenyydesta, on hanellda suurempi tarve hyoétya ja-

senyydestaan, eli kayttaa kanta-asiakaskorttia useammin.

Koska Scandicin kanta-asiakasohjelma on kansainvalinen, on ketjussa eniten
hotelleja, mutta jos vertaamme hotellien m&éarda vain kotimaan tasolla, on S-
Card silloin kattavin. Koska matkailija kuitenkin yleensa valitsee hotellin vasta
matkakohteen jalkeen, on tietysti olennaista, ettd kyseisen ketjun hotelli si-
jaitsee juuri siin@ kaupungissa, jonne matka suuntautuu. Usein hotelliketjun
kanta-asiakas on ketju-uskollinen silloin, kun edustus I0ytyy kyseiselta paik-
kakunnalta (Blomqvist—-Dahl-Haeger 1993, 117). Kaikilla vertailussa mukana
olevilla ketjuilla on hotelleja kaikissa suurimmissa kaupungeissa. Koska Fin-
landia Hotels -ketjun hotellit ovat yksityisten omistamia, |0ytyy ketjun hotelleja
lisdksi myds pienemmiltd paikkakunnilta, kuten esimerkiksi Nivalasta, Alavu-

delta, Kiteelta ja Lieksasta.
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Taulukko 2. Kanta-asiakasohjelmien rakenne ja edut (Vaha-Merila 2010)

Finlandia Hotels
Bonuskortti

S-Card

Hotel Bonus
Club

Scandic kanta-
asiakasohjelma

Kanta-
asiakasohjelman
rakenne ja edut

Ostorajan 900 €
taytyttya asiakas
saa 50 € bonus-
saldon

bonussaldo
voimassa 2
vuotta
bonussaldon
voi kayttaa jo-
ko hotelli- tai
ravintolapalve-
luihin
bonussaldoa
voi myds kas-
vattaa ja vaih-
taa kertyneet
bonukset tuo-
tepalkintoihin
tai matkalah-
jakortteihin

Alle 500 € ostot
eivat kerryta
pisteita

500 €-1 700 €
pisteita 3 %
ostojen sum-
masta

1701€-3600€
pisteita 4 %
ostojen sum-
masta

3601 €-7 200 €
pisteita 6 %
ostojen sum-
masta

yli 7 200 € pis-

teité 8 % ostojen

summasta

- pisteet voi-

massa vuoden

ajan

- laskentajakso-

ja vuodessa
nelja: helmi-
huhtikuu tou-
ko-heindkuu
elo-lokakuu ja
marras-
tammikuu

- pisteita kerryt-

tavan kertaos-

ton suuruus
enintaan
3400 €

- palkintoydhén
tarvittava ker-
tyma 34 € -
120 € hotellis-
ta riippuen

Ostorajan 700 €
taytyttya asiak-
kaalle 5 % klu-
bibonusta

kertyy kaikista
klubihotelleis-
sa ja ravinto-
loissa tehdyis-
ta ostoista (ei
kokous- ja
ryhmaostot)
kertymdjaksot
tammi-
huhtikuu, tou-
ko-elokuu ja
syys-joulukuu
(jos ostoraja ei
ylity, siirtyy
saldo seuraa-
valle jaksolle)
klubibonukset
tilitetaan sete-
leina kolme
kertaa vuo-
dessa
voimassa 6 kk
kdy maksuva-
lineend& klubi-
hotellien ravin-
toloissa, Mar-
tina-, Golden
Rax Pizzabuf-
fet- ja Restelin
Shell Helmi-
Simpukka -
asemilla ruo-
ka-, kahvila- ja
pesuostoihin
vapaayohon
tarvitaan sete-
leitd 35 € - 70
€ arvosta ho-
tellista riippu-
en

Asiakas ansait-
see pisteitad yo-
pymisista seu-
raavasti:

1st floor
2000 pistetta /yo

5yota/ 12 kk =
2nd floor
2300 pistetta /yo

25 y6ta / 12 kk =
3rd floor
2500 pistetta /yo

45 yota / 12 kk =
Top floor
3000 pistetta /yo

- pisteet voi-
massa 3 vuot-
ta

- palkintoydhén
tarvittavat pis-
temaarat vaih-
televat 10 000
- 40 000 valilla
hotellista riip-
puen

Yleisimmin kanta-asiakasohjelmia vertaillaan siita, miten monta yota asiak-

kaan tulee maksaa ansaitakseen vapaayon. Jos oletetaan, ettd huonehinta

on keskimaarin 100 euroa yolta, saa Scandicin kanta-asiakasohjelmassa en-

simmaisen vapaayon viidella yopymisella. Hotel Bonus Club -ohjelmassa

klubibonuksia tarvitaan vahintaan 35 euron arvosta, joten ensimmainen va-
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paay6 olisi ansaittu seitseman yopymisen jalkeen, kun 700 euron ostoista
ansaittu klubibonus on viisi prosenttia. S-Cardilla ensimmainen vapaayo6 olisi
ansaittu 12 yopymisen jalkeen. Naissa kanta-asiakasohjelmissa on kuitenkin
huomioitava se, ettd osassa hotelleista vapaayohtn vaaditaan enemmaéan
pisteitd tai klubibonusseteleitéa. Finlandia Hotels -ohjelmassa vapaaydn an-
saitsee yhdeksan yopymisen jalkeen, ja sen voi kayttaa missa tahansa ketjun
hotellissa. Bonusten ja pisteiden voimassaolo vaihtelee puolesta vuodesta
jopa kolmeen vuoteen. Koska kanta-asiakkuuden voimassaolo on osassa
jasenmaksullisista korteista kuitenkin lyhyempi, on asiakkaan uusittava jase-
nyys, mikali haluaa sailyttdd aiemmin ansaitut pisteet tai bonukset. Yhteista
kaikille ohjelmille on se, ettd ansaittuja pisteitéa tai bonuksia ei voi muuttaa
rahaksi. Kaikissa ohjelmissa niité voi kayttda paitsi majoituksen, myds ravin-

tolaostojen maksuvalineena. Poikkeuksena ovat Finlandia Hotels -bonukset,

jotka voi vaihtaa halutessaan tavarapalkintoihin tai matkalahjakortteihin.

Taulukko 3. Y6pymisen ohessa ansaitut kupongit ja setelit (Vaha-Merila 2010)

Finlandia Hotels | S-Card Hotel Bonus Scandic kanta-
Bonuskortti Club asiakasohjelma
Kupongit tai Ravintolakupon- | S-Card seteli Arvoseteli 12 € Ravintolakupon-
setelit ki2 x5 € /vrk 12 € Ivrk Ivrk (15 € Ivrk ki
(VIP -tasolla - voimassa 6 kk | Holiday Inn ja 1st floor 6 €
3 x5 € /vrk) - voi kayttaa Helsingin Seu- 2nd floor 12 €
- kaytettava ketjun hotelli- rahuone, muual- 3rd floor 17 €
kyseisessa ho- ja ravintolapal- | la kaytettyna Top floor 20 €
tellissa viipy- velujen mak- arvo 12 €) - kuponki voi-
man aikana tai suvalineena - voimassa lv massa yhta-
talletettava (my6s ABC- - kay maksuva- jaksoisen
bonusjarjes- likennemyy- lineena klubi- oleskelun ajan
telmé&an maldiden ra- hotellien ravin-
- kun kayttamat- vintolat) toloissa, Mar-
tébmia kupon- - eikay asia- tina-, Golden
keja talletettu kasomistaja- Rax- ja Reste-
50 € arvosta, hintaisten tuot- lin Shell Helmi-
VOi summan teiden mak- Simpukka -
kayttdd majoi- suun ravintoloissa
tukseen (va- tai osasuori-
paayd) tai ker- tuksena auto-
taostoon ket- pesussa
juhotellien ra- - kuudella sete-
vintoloissa lilla vapaay6
(osassa 8-12
kpl)
- setelilla voi
maksaa
PayTV:n tai
minibar -
tuotteita
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Kaikissa vertailtavissa kanta-asiakasohjelmissa asiakkaat saavat yoépymisen
yhteydesséa ravintolakuponkeja tai seteleitd, jotka kayvat maksuvalineena
hotellien ravintoloissa tai ketjun muissa ravintoloissa. Hotel Bonus Club ar-
vosetelit ovat voimassa vuoden ja S-Card setelit puoli vuotta. Scandicin ra-
vintolakupongit on kaytettava yhtdjaksoisen oleskelun aikana. Kayttamatta
jdédneet Finlandia Hotels -ketjun ravintolakupongit voi halutessaan tallettaa
uloskirjautumisen yhteydessa "bonuslompakkoon” ja kayttad 50 euron koko-
naiserassa joko vapaayohon tai ravintolapalveluihin. Myds Hotel Bonus Club
etuseteleilla voi lunastaa vapaayon. 12 euron arvoisia seteleita tulee olla yh-
teensd kuusi kappaletta. Asiakas voi lunastaa siis ensimmaisen vapaayon
kuuden maksetun yon jalkeen arvoseteleilld, vaikka klubibonuksilla ansait-
tuun vapaay6hon tarvitaan arviolta seitseman maksettua yota. Koska Finlan-
dia Hotels -ohjelmassa asiakas saa jokaisella yopymisella seteleita 10 euron
arvosta, voi tdssakin tapauksessa lunastaa vapaayon jo viiden maksetun yon
jalkeen, vaikka bonusostoilla kerrytettynd saa ensimmaisen vapaayon vasta

keskimaarin yhdeksan maksetun yon jalkeen.

Taulukko 4. Perhe-etu eri kanta-asiakasohjelmissa (Vaha-Merila 2010)

Finlandia Hotels | S-Card Hotel Bonus Scandic kanta-

Bonuskortti Club asiakasohjelma
Perhe-etu Yksi perheenja- | Tyomatkustajan | Samassa talou- | Top floor -

sen veloitukset- | perheenjasen dessa asuva tasolla asiak-

ta samassa

huoneessa,

loput maksavat

7€

- enintdan 2 vrk
kerrallaan

- perhe-etua
kaytettdessa
asiakas ei saa
ravintolasete-
leita

voi yopya veloi-
tuksetta samas-
sa huoneessa
mikali varaus
tehty hotellin
myyntipalveluun
tai suoraan
hotelliin

perheenjasen

veloituksetta

samassa huo-

neessa

- mikali HBC -
hinta ja ilmoi-
tettu varatta-
essa, saa
asiakas 2
hengen huo-
neen
1lhengen
huoneen hin-
nalla

kaan perheen-
jasen veloituk-
setta samassa
huoneessa

Kukin kanta-asiakasjarjestelma pitaa sisalladn perhe-edun. Perhe-etu tarkoit-
taa sita, ettd perheenjasen voi yopya samassa huoneessa veloituksetta. Per-
heenjasenelld tarkoitetaan samassa taloudessa asuvaa henkil6d, joka on

yleensa puoliso tai lapsi. Scandicin kanta-asiakasohjelmassa perhe-edun saa
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vain Top floor -tasolla, eli silloin, kun yopymisid on vahintddn 45 kuluneen
vuoden aikana. Finlandia Hotels -ohjelma erottuu joukosta siten, ettd lisaksi
kolmas henkild majoittuu esimerkiksi lisdvuoteessa enintdan seitseman eu-
ron vuorokausihintaan. Perhe-etu on kuitenkin rajoitettu enintaan kahteen

vuorokauteen, ja tata etua kayttaessaan asiakas ei saa ravintolakuponkeja.

Taulukko 5. Muut kanta-asiakasohjelman tarjoamat edut (Vah&-Merila 2010)

Finlandia Hotels | S-Card Hotel Bonus Scandic kanta-
Bonuskortti Club asiakasohjelma
Muut edut - lltapéivalehti - lltapéivalehti - lltapaivalehti - lltapéivalehti
- hotellikohtaiset | - mahdollisia - 50 % alennus | - 20 % alennus
edut (esim. hotellikohtai- normaalihin- hotellin ravinto-
kylpytakki, bo- sia etuja taisesta py- loissa ja myy-
nusviini ravin- sakointimak- maldissa viikon-
tolassa) susta hotellin loppuisin ja
- vaihtuvia klubi- omalla pysa- maarattyina
tarjouksia koéintialueella kausina
- kanta- paékaupunki- | - edullisemmat
asiakaslehti seudun ulko- huonehinnat
puolella maariteltyina
- maksuton lomakausina
jasenyys - Top floor tasolla
CMS- liséksi 50 %
kuntoklubilla alennus maksul-
- kanta- listen TV-
asiakaslehti kanavien katse-
- klubi-illat lusta, huoneta-
kuu mikali vara-
us on tehty vii-
meistaan 48
tuntia ennen
saapumista
- tervetulotoivotus
huoneessa
saapumispaiva-
na

Kaikille ohjelmille yhteinen etu setelin tai kupongin lisdksi on maksuton ilta-
paivalehti. Muita etuja ovat esimerkiksi erilaiset alennukset liitdnnaispalve-
luista tai pelkastadn klubilaisille tarkoitetut vaihtuvat kausitarjoukset. Finlan-
dia Hotels -ketju ja Hotel Bonus Club lahettavat jasenilleen myds kanta-

asiakaslehden.

Finlandia Hotels -ketjun kanta-asiakkuus sisdltad monia sellaisia etuja, joita

kannattaa painottaa myynnissa. Ensiksikin kortin hinta on edullinen verrattu-
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na useimpien tuotteisiin. Hotelleja on kattavasti eri puolella maata, suurimpi-
en kaupunkien lisaksi myds pienemmilla paikkakunnilla, joissa monilla suuril-
la hotelliketjuilla ei ole edustusta. Asiakasostoilla kerdtyn bonussaldon voi
kayttaa yopymisen ja ravintolaostojen lisaksi myds matkalahjakortteihin tai
tuotepalkintoihin. Mikali asiakas haluaa kuitenkin kayttaa bonussaldon majoi-
tukseen, on han oikeutettu yopymiseen 50 euron kertymalla missa tahansa
ketjun hotellissa.

Kaikissa kanta-asiakasohjelmissa asiakkaat ansaitsevat ravintolakuponkeja
tai -seteleitd, mutta Finlandia Hotels -ketjun ravintolakupongit voi tallettaa
jarjestelmaan myohempaa kayttoa varten, ja jo viiden yopymisen ajalta kayt-
tamatta jaaneet kupongit oikeuttavat esimerkiksi maksuttomaan yopymiseen.
Liséksi perhe-etu on Finlandia Hotels -ketjussa edullisin, koska myds kolmas

henkil6 voi yopya samassa huoneessa seitseman euron lisamaksusta.

4.4 Bonuskortin myyntiprosessi

Kuten jo aiemmin todettiin, pelkka tuotetuntemus ei yksinomaan tee kenesta-
k&an erinomaista myyjaa. Myyntiprosessiin on valmistauduttava perusteelli-
sesti, koska se pohjustaa koko myyntitapahtuman sisallon. Bonuskortin
myynnissa tdma prosessi tarkoittaa sitd, ettd henkilostd tietdd missa vai-
heessa ja milla tavalla tuotetta tarjotaan asiakkaalle, seka miten valmistaudu-
taan kasittelemaan mahdollisia oston esteitéd. (Rope 2003, 97; Rubanovitsch
— Aalto 2007a, 28.)

4.4.1 Bonuskortin tarjopaminen

Asiakas on yleensa majoitustiedustelun yhteydessa kiinnostunut majoituksen
hinnasta. Tassa vaiheessa kortin tarjpaminen on luontevinta, koska silloin
voidaan parhaiten herattdd asiakkaan kiinnostus kertomalla mitd etuja han
kanta-asiakkuudesta saa. Yhteydenotto tapahtuu paasaantoisesti puhelimit-
se, joten kortin esittelyn tulee olla selke& ja lyhyt. Sopiva myyntipuhe voisi
olla esimerkiksi seuraavanlainen: "Joko teillda on meidan Finlandia hotelliket-
jun Bonuskortti? Bonusasiakkaana saisitte jokaisella yopymisella kaksi viiden
euron arvoista ravintolakuponkia sekéa maksuttoman iltapaivéalehden. Liséksi
jokaisesta yopymisesta ja muista hotellissa tehdyista ostoista kertyy bonusta.
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Kortti maksaa vain 26 euroa ja jdsenyys on voimassa kolme vuotta kerral-
laan. Kaytdanndssa taman hinnan saatte takaisin jo kahden yopymisen aika-

na.”

Silloin, kun asiakkaan kiinnostus on saatu heratettya, ja on mahdollisesti
myOs sovittu, ettéd asiakas hankkii kortin saapuessaan hotelliin, tulee siita
laittaa merkintd varaustietoihin. Tall6in asiakkaan saapuessa tyovuorossa
oleva tietdd missa vaiheessa myyntiprosessia kyseisen asiakas on, ja huo-
lehtii siita, etta asiakas tayttaa kortin tilauslomakkeen ja saa hénelle kuuluvat

jasenedut valittomasti kayttoonsa.

Varaustietoihin tulisi my6s laittaa tieto siitéa, onko korttia tarjottu lainkaan. Tal-
|6in sitd voitaisiin tarjota vield asiakkaan saapuessa paikalle. Tai mikali va-
raustietoihin on jatetty merkinta siita, etta korttia on tarjottu, mutta asiakas ei
ole tehnyt vield paatdsta sen hankkimisesta, voitaisiin myyntineuvottelua jat-

kaa asiakkaan saapuessa paikalle.

Silloin kun korttia on tarjottu, mutta asiakas on kieltaytynyt siitd, on merkinta
myos oltava varaustiedoissa. Asiakkaan saapuessa vastaanotossa tydsken-
televa voi kuitenkin viela tassakin tapauksessa varmistaa, eiko asiakas todel-

la halua saada kayttoonsa kaikkia kortin tarjoamia etuja.

Airport Hotel Oulussa on paljon asiakkaita, jotka yopyvat usein. Heidan asia-
kastietoihinsa olisi hyva saada merkinta siitd, onko korttia tarjottu. Asiakkaan
kannalta on varmasti pidemmalla aikavalilla kiusallista, mikali Bonuskorttia
tarjotaan sinnikkaasti jokaisen ybpymisen yhteydessa. Toisaalta toistojen
maard voi saada kielteisenkin asiakkaan harkitsemaan asiaa uudestaan, ja
mikali han yopyy usein, olisi kanta-asiakkuudesta juuri héanelle kaikkein eni-

ten hyotya.

4.4.2 Ostoepailyt ja niiden kasittely

Bonuskortin myynnissa vastaan tulevia mahdollisia ostoepailyja, niin koke-
musperaisia kuin kuvitteellisiakin, on syyta kartoittaa etukateen, jotta niihin
voidaan valmistautua myyntitilanteessa. Valmistautumisella tarkoitetaan sita,

ettd ostoepailyt osataan kasitella tai ohittaa. Olipa ostoepaéily, eli vastavaite
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miten ep&olennainen tahansa, sita ei ole tarkoitus kumota vaittelylla (Rope
2009, 87). Jokainen ostoepdily on kasiteltava jollain tavalla. (Vuorio 2008,
122.) Oheiseen taulukkoon on koottu sellaisia ostoepailyja, joita voi tulla vas-
taan juuri Bonuskortin myynnissa. Ostoepailyihin on esitetty myds mahdolli-
sia vastaustapoja, joiden avulla voidaan saada asiakas suhtautumaan myoén-

teisemmin kortin hankintaan.

Taulukko 6. Esimerkkeja asiakkaan esittamista ostoepailyista ja verukkeista seka
myyjan vastausmahdollisuuksia bonuskortin myyntiprosessissa (Vaha-Merila 2010)

Asiakkaan esittama ostoepaily tai veruke Esimerkkeja, miten myyja voi vastata
"Kortin hinta on melko kallis” "Kortin hinta palautuu jo kahden yépymisen
jalkeen”

"Saatte valittomasti 10 euron arvosta ravin-
tolakuponkeja ja iltapaivalehden, sekd yo-
pymisen arvosta ja muista ostoksista bonus-
kertymaa”

"Hinta 26 euroa kattaa kolmen vuoden jase-
nyyden, joten vuosihinnaksi jaa alle yhdek-

san euroa”

"Matkustan niin vahan, etta ei kortista ole | "Edut astuvat voimaan jo ensimmaisesta
minulle hyotya” yopymisesta”
"Kortti maksaa hintansa takaisin jo kahdella

yopymisella kolmen vuoden aikana”

"Minulla on jo muiden hotellien kanta- | "Nykyisin kanta-asiakaskortteja on jokaisella
asiakaskortteja” ketjulla ja kauppaliikkeella omansa, eivatka
ne poissulje toisiaan”

"Useampi  kanta-asiakkuus mahdollistaa
valinnanvaran hotellien kesken (esimerkiksi

sesonkiaikana kun on taytta)”
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"Toisen hotellin kanta-asiakaskortissa ei
aina ole kirjattu bonuksia/pisteitd oston yh-
teydessa. Pitaa kuitenkin itse huolehtia etta

menevat oikein”

"Meilla ostot kirjataan reaaliajassa aina
maksun yhteydessa, kunhan muistatte esit-
tdd Bonuskortin”

"Bonuskertyman voi tarkastaa katevasti

ketjun Internet-sivujen bonusklubin kautta”

"En tule kuitenkaan yopyneeksi niin paljon,

etta saisin bonusta”

"Ensimmainen 50 euron bonus on kertynyt

jo yhdeksan yopymisen jalkeen, mutta
muutkin hotellissa ja hotellin ravintolassa
tehdyt ostot kerryttavat bonusta”

"Saatte joka tapauksessa kayttoonne kaikki
muut kanta-asiakkaan edut, kuten esimer-
kiksi ravintolakupongit, iltapéivalehden seka
mahdolliset muut vaihtuvat hotellikohtaiset

edut”

Koska Bonuskortti on maksullinen, voidaan olettaa, ettéa yleisin ostoepaily

liittyy siihen, saako asiakas kortista niin paljon hyotya, etté se olisi perustel-

tua hankkia. Myyjan on siis jarkevaa korostaa niitd etuja, jotka asiakas saa

kayttoonsa valittomasti. Myyntiprosessissa vastaan tulevia uusia ostoepailyja

olisi jarkevaa kirjata yloés aina myyntitilanteessa, jotta jokainen myyja voisi

valmistautua vastaamaan niihin myos jatkossa.
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5 POHDINTA

Tassé opinnaytetydssa etsittiin keinoja edistaa Finlandia Hotels -ketjun Bo-
nuskortin myyntia seka poistaa myyntiin liittyvia esteitad Airport Hotel Oulussa.
Suurimmaksi ongelmaksi todettiin se, etta henkilostd ei ole sisdistanyt Bo-
nuskortin toimintaperiaatteita. Myynnin esteeksi ovat muodostuneet henkil6s-
ton asenteet korttia kohtaan, seka epailyt siitd, ettd muiden hotelliketjujen
kanta-asiakasohjelmat olisivat asiakkaille edukkaampia. Kortin myynnin edis-
tdmiseksi tai henkiloston asenteiden muokkaamiseksi ei kuitenkaan ole hotel-
lissa tehty tarvittavia toimenpiteita. TAma tarkoittaa erityisesti sita, etta hotel-
lissa ei ole panostettu henkiloston myyntikoulutukseen, eikd myodskaan henki-
|6stén motivoimiseen. Bonuskortin myynnille ei mydskaan ole asetettu tavoit-

teita, eikd myynnin kehittymisté ole siité johtuen seurattu aktiivisesti.

Ongelmien ratkaisemista varten tydssa keskityttin rakentamaan myynnin
tukimateriaali henkiléston perehdyttamista ja kannustamista varten. Ensin
kaytiin lapi Finlandia Hotels Bonuskortin toimintaperiaatteet, seka vastaavien
muiden hotelliketjujen kanta-asiakaskorttien toimintaperiaatteet. Taman jal-
keen tuotteita vertailtiin rinnakkain, jotta voitaisiin paremmin havaita ne oman

tuotteen edut, joita kannattaa myyntitilanteessa erityisesti korostaa.

Varsinaiseen myyntiprosessiin laadittiin ohjeistusta siitd, miten ja misséa vai-
heessa Bonuskorttia tarjotaan asiakkaalle. Olennaista on mygs se, etta huo-
lehditaan asiakkaan varaustietoihin merkinta siitd, missa vaiheessa myynti-
prosessia kukin asiakas on. Tama tiedon valittdminen helpottaa tyota asiak-
kaan saapuessa paikalle eritoten siina tilanteessa, kun tyévuorossa on joku
muu henkil6 kuin se, joka on varauksen yhteydessa tarjonnut Bonuskorttia

asiakkaalle.

Myyntitilanteessa mahdollisesti kohdattavia todenn&kdisimpid asiakkaan esit-
tamid ostoepailyja ja verukkeita listattiin, ja niihin annettiin sopivia vastaus-
ehdotuksia. Jokainen myyntitilanne on kuitenkin ainutlaatuinen, joten sellaisia
ostoepailyja, joita ei ole osattu odottaa etukateen tulisi listata, jotta niihin

osattaisiin varautua jatkossa.
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Henkildstén motivoimiseksi tulisi kayttaa palkitsemisjarjestelmaa. Finlandia
Hotels -ketjulla on oma palkitsemisjarjestelmansa, jota ei kuitenkaan ole esi-
telty tdssa tyossa, koska sen katsotaan olevan liikesalaisuus. Selostus kysei-
sesta palkitsemisjarjestelmésta on kuitenkin liitetty osaksi kirjallista myynnin
tukimateriaalia, joka toimitetaan hotellin henkildstén kaytt6on. Pohdittavaksi
jatettiin lisédksi mahdollisuus hotellin omasta palkitsemisjarjestelmasta, josta

tulisi sopia yhdessa henkiloston kanssa.

Jotta henkilostda voitaisiin palkita, olisi sovittava myods myyntitavoitteista. Ta-
voitteet tulisi asettaa yhdessa henkiloston kanssa. Tavoitteiden saavuttamis-
ta olisi seurattava aktiivisesti, jonka vuoksi varsinaisen seurantajarjestelman

kayttoonotto olisi suotavaa.

Tama edella kuvattu myynnin tukimateriaali on vasta alustava pohjaty® Bo-
nuskortin myynninedistamiselle Airport Hotel Oulussa. Kantavana ajatuksena
on pyrkid vaikuttamaan henkildston asenteisiin parantamalla tuotetuntemus-
ta. Kun henkildsto tuntee oman ketjun seka muiden kilpailevien hotelliketjujen
kanta-asiakasohjelmat, on kynnys Bonuskortin tarjoamiselle todennékdisesti
matalampi kuin aiemmin. Lisaksi selke& toimintasuunnitelma Bonuskortin
tarjoamisesta selkeyttaa tyota, seka sovellettuna kaytantoon saa aikaan rutii-
nin, jolloin Bonuskortin tarjoamisesta tulee osa jokaisen asiakkaan kanssa

kaytavaa keskustelua.

Myyntity6hon kannustaminen, tulostavoitteiden asettaminen, myynnin seu-
ranta, seka saavutettuihin tavoitteisiin padsemisestéa palkitseminen ovat kes-
keisia taustatekijoitd onnistuneessa myyntitydossa. Naita tekijoita kasiteltiin
tassa tydssa paapiirteittain, ja niihin annettiin alustavia toimintaohjeita. Ta-
voitteiden asettamiseen ja palkitsemisjarjestelméan suunnitteluun tulisi ottaa
mukaan koko myyntihenkilostd. Osallistaminen on paras keino saada henki-
|6st6 omaksumaan tavoitteet, ja motivoitumaan myyntitydhon, kun tavoitteet
ovat realistiset ja palkinto tavoittelemisen arvoinen. Myynnin seurantaa var-
ten tulee lisdksi suunnitella oma jarjestelmansa, jotta voidaan seurata myyn-

nin kehittymista seka palkita henkilostda tulosten saavuttamisesta.
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Bonuskortin myynnin osalta néiden ehdotettujen toimintatapojen siirtdminen
pysyvaksi osaksi kaytannon tyota jaad kunkin myynnin parissa tydskentelevan
henkilon vastuulle. Yrittdjan tehtdvana on aktiivisesti kannustaa henkilostba
myyntityohon, toimia esimerkkiné ja seurata myyntitulosten kehittymista, se-

ka palkita tyontekijoita sovittujen tavoitteiden saavuttamisesta.

Tassé opinnaytetydssa kasitellyt ongelmat ja niihin annetut ratkaisumallit pal-
velevat lahinn&a Airport Hotel Oulun henkiléstéd Bonuskortin myynninedisté-
misessa. Malleja voidaan kuitenkin pitda yleispatevina samankaltaisiin tilan-
teisiin  muissakin ketjun hotelleissa. Avaintekij6itd menestyksekkadseen
myyntitydbhon ovat henkiléstbn osaaminen ja motivaatio, mink& vuoksi juuri

naitd osa-alueita haluttiin painottaa tassa tyossa.
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BONUSKORTIN MYYNNIN TUKIMATERIAALI AIRPORT  Liite 1
HOTEL OULUN HENKILOSTOLLE

FINLANDIA HOTELS BONUSKORTIT
Yksityishenkilon Bonuskortti

- Yksityishenkil6ille (sininen kortti)
- Hinta 26 € /3 vuotta
- Voidaan myyda myds ulkomaalaisille

Bonuksen kertyminen ja kayttaminen

- Kaikki hotelli- ja ravintolaostot tallennetaan asiakkaan kortille

- Kun ostoja on kertynyt 900 € arvosta, saa asiakas 50 € bonussaldon,
jonka voi kayttda majoitukseen tai ravintolapalveluihin

- Bonussaldo voimassa 2 vuotta

- Bonussaldolla mahdollisuus viettda vapaayo (2hh) viikonloppuisin, tai
kesaaikana (viikot 25 - 31) viikonpaivasta riippumatta (ei erikoisseson-
git)

- Bonussaldoyon kaytdsta on ilmoitettava varauksen yhteydessa, ja va-
raus on tehtava 1-14 paivaa ennen aiottua yopymista suoraan kysei-
seen hotelliin

- Bonussaldoa voi myods kerryttda ja kayttaa Kaleva Travelin matkalah-
jakortin tai tavarapalkintojen lunastamiseen

Ravintolasetelit

- Arkisin jokaisen listahintaisen yopymisen yhteydessd bonuskort-
tiasiakas saa 2 kpl 5 € arvoista ravintolasetelia vuorokautta kohden

- Nama setelit ovat hotellikohtaisia, jolloin asiakas voi kayttda ne valit-
tomasti yopymisen yhteydessa ravintolapalveluihin

- Mikali asiakas ei kuitenkaan halua kayttaa seteleitéa yopymisen yhtey-
dessa, voidaan niiden arvo tallettaa bonuskortille asiakkaan uloskirjau-
tumisen yhteydessa

- Kun kayttamattomista ravintolaseteleista on kertynyt bonuskortille 50
euron arvosta, voi asiakas kayttdd saldon missd tahansa Finlandia
Hotels -ketjun hotellissa joko ravintolapalveluihin tai yopymiseen. Tal-
|6in summa on kuitenkin kaytettdva kokonaisuudessaan samalla osto-
kerralla. Jos ostosten loppusumma on alle 50 euroa, ei jaljelle jaanytta
saldoa palauteta asiakkaalle

- Kesdaaikana asiakas voi paattaa ottaako listahintaisen huoneen ravin-
tolasetelien kera vai valitseeko edullisemman huonehinnan

Muut edut

- Perhe-etu = yksi perheenjasen voi yopyad huoneessa veloituksetta ja
loput maksavat vain seitsemén euroa yo6lta henkil6a kohden (Max 2
vrk kerrallaan, El ravintolaseteleitd perhe-edun yhteydessa)

- Kylpylaetu Imatran Kylpylahotellissa oikeuttaa 50 % alennukseen yrtti-
kylvystéa koskien samana paivana tehtya hoitovarausta

- Hotellikohtaiset edut vaihtelevat hotelleittain ja niitd voi tiedustella
kunkin hotellin vastaanotosta. Yleisimpia etuja ovat maksuton iltapai-
valehti, sauna, kylpytakki, ja edullinen bonusviini hotellin ravintolassa
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Bonusklubi

- Bonuskortin haltijoiden oma bonusklubi 16ytyy ketjun Internet -sivuilta
ja se on avoinna vain henkildkohtaisen bonuskortin haltijoille

- Sisaan kirjautuminen tapahtuu bonuskortin numerolla tai rekisteroity-
malla kayttajaksi

- Klubin sivuilta voi tarkistaa senhetkisen bonustilanteen, tutustua vii-
koittain vaihtuviin klubilaisille tarkoitettuihin tarjouksiin, seka lukea uu-
simmat klubiuutiset

Yritysbonuskortti

- Yrityksille (keltainen kortti)

- Maksuton, voimassa vuoden

- Yritysbonuskortteja voi hankkia kaikille yrityksen tyontekijdille, jolloin
ne kerryttavat yhdessa yritykselle palautuvaa ostohyvitysta

Bonuksen kertyminen ja kayttaminen

- Jokainen vahintadn 8 € arvoinen ostos kirjataan kortille

- Vuosiostot alle 2 500 €, bonus 5 % ostojen maarasta

- Vuosiostot yli 2 500 €, bonus 8 %

- Kertyneet bonukset maksetaan vuosittain ostohyvityksena suoraan yri-
tyksen tilille

Muut edut

- Yritysbonuskortin haltijoille ilmainen ateria yopymisen yhteydessa ar-
kisin talviaikana, tai kesdaikana ravintolaedun sijasta vaihtoehtona
edullisempi huonehinta

VIP-Bonuskortti

- Asiakkaille, joilla on yli 3 000 euron arvosta listahintaisia majoitusosto-
ja vuodessa

- Ketjun keskustoimisto tarkistaa asiakkaiden ostotasot puolivuosittain

- Mikali VIP-asiakkaan ostotaso jaa alle 3 000 euron, vaihdetaan kortti
takaisin normaaliin Bonuskorttiin

Bonuksen kertyminen ja kayttaminen
- Kertyy samalla tavalla kuin yksityishenkilon Bonuskortissa

Ravintolasetelit
- VIP -kortin haltija saa 3 kpl 5 € arvoista ravintolakuponkia aina listahin-
taisen majoituksen yhteydessa

Muut edut
- Samalla hinnalla aina parempitasoinen huone (mikali mahdollista)
- Muut edut kuten yksityishenkilon Bonuskortissa
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KILPAILEVAT TUOTTEET

S-Card

- Sokos Hotels -ketjun tydmatkustajille suunnattu hotelli- ja ravintolaetu-
kortti

- Jasenmaksu 25 € vuodessa

- Kortin haltija on oikeutettu jAsenetuihin vain silloin, kun yopyy niihin oi-
keuttavalla hinnalla

Bonuksen kertyminen ja kayttaminen
- S-pisteita kertyy kaikista alle 3 400 € arvoisista hotelli- ja ravintola ker-
taostoista, sekd kokouksista ja tilaisuuksista kaikissa Suomen ja Pieta-
rin Sokos Hotelleissa, Holiday Club -kylpylahotelleissa ja Suo-
men Radisson Blu -hotelleissa, hotellien ravintoloissa, S-ryhméan val-
takunnallisissa ketjuravintoloissa Suomessa, sekd S-Cardin piirissa
olevissa yksittaisissa ravintoloissa
- Vuosiostot
500-1700€3%
1701-3600€4%
3601-7200€6 %
7 201 € - 8 % ostojen summasta
- Pisteiden laskentajaksot: helmi-huhtikuu, touko-heinakuu, elo-lokakuu
ja marras-tammikuu
- Pisteet voimassa vuoden
- Palkintoyd oikeuttaa yopymiseen Standard -luokan huoneessa
- Vaadittava kertyma hotellista riippuen 34 - 120 €, yopyminen makset-
tava kokonaisuudessaan palkintopisteilla

S-Card seteli

- Y6pymisen yhteydessa 12 € arvoinen S-Card setelin (voimassa 6 kk)

- Setelin voi kayttaa hotelli- ja ravintolapalveluiden maksamiseen ketjun
omissa hotelleissa ja ravintoloissa, sekd ABC-likennemyymaldiden
ravintoloissa (ei asiakasomistajahintaisissa tuotteissa)

Muut edut

- lltapaivalehti

- Mahdollisia hotellikohtaisia etuja

- Mikali kaksi S-Card asiakasta yopyy samassa huoneessa, ovat mo-
lemmat oikeutettuja saamaan nama palveluedut

- S-Card perhe-etuna tydomatkustajan perheenjasen yopyy veloituksetta
samassa kahden hengen huoneessa silloin, kun varaus on tehty hotel-
lien myyntipalvelun kautta tai suoraan hotelliin

S-Card Premium

- Asiakkaille, joiden ostot ylittAvat 3 600 euroa kortin voimassaolovuo-
den aikana

- Vuosimaksuton

- Normaalien etujen lisdksi samalla hinnalla Superior -luokan huone

- Ensisijainen saatavuus S-pisteilla maksettavaan vapaayohon

kkkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkkkkkkhkkkkhkkhkkkkkkkhkkhkkkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkhkkkkkkhkkhkkkkhkkkkkkkkkkkk
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Hotel Bonus Club

Cumulus, Holiday Inn ja Rantasipi -hotellit, seka Helsingin Hotelli Seu-
rahuone ja Ikaalisten Kylpyla

Hinta 25 € vuodessa

Jasenedut voimassa, kun henkild yopyy HBC -huonehinnalla, etuka-
teen sovitulla yrityshinnalla tai normaalilla vilkonloppuhinnalla

Bonuksen kertyminen ja kayttaminen

Klubibonusta asiakas kerryttdd kaikista klubihotelleissa tehdyista ra-
vintola- ja majoitusostoista (El kokous- ja ryhméaostot)

Ostoraja 700 €, klubibonus 5 %

Kertymdajaksot tammi-huhtikuu, touko-elokuu ja syys-joulukuu

Mikali ostoraja ei ylity kertymajakson aikana, siirtyy summa seuraaval-
le jaksolle

Klubibonukset maksetaan Klubibonusseteleind kolme kertaa vuodessa
Setelit voimassa 6 kk

Kayvat ruoan ja juomien maksamiseen klubihotellien ravintoloissa,
Martina- ja Golden Rax Pizzabuffet -ravintoloissa seka Restelin Shell
HelmiSimpukoissa ruoka-, kahvila- ja pesuostoihin

Vapaayotn viettamiseen Klubibonusseteleité oltava hotellista riippuen
joko 35 tai 70 € arvosta (maksettava kokonaisuudessaan klubibonus-
seteleillda, samalla ei muita etuja)

Vapaayon voi kayttad yhden tai kahden hengen Standard -luokan
huoneessa rajoitetusti paivittain

Seteleitd ei voi vaihtaa rahaksi, eik& niistd makseta vaihtorahaa

Arvoseteli

Yopymisen yhteydessé 12 € arvoinen Arvoseteli

Yopymisen yhteydessa 15 € arvoinen Arvoseteli (Hotelli Seurahuone
Helsinki ja Holiday Inn -hotellit Suomessa). Seteli on kuitenkin 12 € ar-
voinen kaytettyn& muissa hotelleissa

Voimassa vuoden myodntamispaivasta alkaen

Arvoseteli kdy maksuvalineend klubihotellien ravintoloissa, Martina-,
Golden Rax- ja Restelin Shell HelmiSimpukka -ravintoloissa

Setelin voi kayttdd osasuorituksena autopesuun Restelin Shell Hel-
miSimpukka -asemilla (samalla 20 % alennus normaalihintaisista au-
topesuista)

Rantasipi -hotelleissa noutopdydan voi maksaa Arvosetelilla ilman li-
samaksua, silloin kun poyta on katettu

Yksittaista Arvosetelid ei voi kayttdd majoituksen osasuorituksena,
mutta seteleita voi kerata ja ansaita vapaayon

Vapaaybhon 6 - 12 setelid hotellista riippuen

Arvosetelilla voi maksaa myds PayTV:n tai minibar -tuotteita
Klubibonuksia eikéa -etuja kerry setelilla maksettaessa

Setelid ei voi vaihtaa rahaksi, eika kayttamatta jaaneita seteleitd hyvi-
teta

Muut edut

lltapaivalehti

50 % alennus normaalihintaisesta pysakointimaksusta hotellin omalla
pysakdintialueella padkaupunkiseudun ulkopuolella

Maksuton jasenyys CMS -kuntoklubilla
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Perhe-etu, jolla samassa taloudessa asuva perheenjasen yopyy veloi-
tuksetta samassa huoneessa. Kun perhe-edusta on mainittu varauk-
sen yhteydessd, saa jasen kahden hengen huoneen yhden hengen
huoneen asemasta majoittuessaan Hotel Bonus Club -hinnalla tai yri-
tyshinnalla seka viikonloppuisin viikonloppuhinnalla

Hotel Bonus Club -jasenlehti kolme kertaa vuodessa

Klubi-illat

Vaihtuvia hotellikohtaisia etuja

kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkhkkkkkhkhkkkkkhkkhkkkhkkkhkhkkkhkkhkkkkkhkkhkkkhkkkhkkhkkkkkkkhkkhkkkhkkkkkkkkkkkkkkkxk

Scandic hotellien kanta-asiakasohjelma

Maksuton
Kanta-asiakas ansaitsee pisteita jokaisesta pisteisiin oikeuttavasta yo-
pymisesta (varaus, joka on tehty joko ketjun Internet-sivujen, varaus-

ja asiakaspalvelun, tai hotellien kautta saatavissa olevilla huonehin-

noilla)
Pisteet voimassa kolme vuotta

Kanta-asiakkuustasot ja edut
1st floor -taso

2000 pistetta jokaisesta pisteisiin oikeuttavasta yopymisesta

20 prosentin alennus hotellin ravintoloissa ja myymaloisséa viikonlop-
puisin seka tiettyina jaksoina

Edullisemmat y6pymishinnat maariteltyina lomakausina

lltapaivalehti

6 € arvoinen ravintolakuponki, jonka voi kayttaa ruokaan ja juomaan
hotellien ravintoloissa tai myymaldissa (El vahvat alkoholijuomat ja
makeiset) Kuponki on voimassa vain yhtgjaksoisen oleskelun ajan, ei-
k& sita voi luovuttaa edelleen tai vaihtaa rahaksi

2nd floor -taso

Edellyttdd vahintaan viisi pisteisiin oikeuttavaa yota viimeisen 12 kuu-
kauden aikana

2000 + 300 pistetta jokaista yopymisvuorokautta kohden

12 € arvoinen ravintolakuponki

Muutoin edut samat kuin 1st floor -tasolla

3rd floor -taso

edellyttaa vahintddn 25 pisteisiin oikeuttavaa yopymista viimeisen 12
kuukauden aikana

2000 + 500 pistetta jokaista yopymisvuorokautta kohden

17 € arvoinen ravintolakuponki

Kolmannen tason asiakasta eivat enaa koske palkintoyon vietta-
misajankohtaa koskevat rajoitukset

Muutoin edut samat kuin edellisilla tasoilla

Top floor -taso

edellyttaa vahintdan 45 pisteisiin oikeuttavaa yopymista edellisten 12
kuukauden aikana

2000 + 1000 pistetta jokaista yopymisvuorokautta kohden

20 € arvoinen ravintolakuponki
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Perhe-etu, jolla perheenjasen majoittuu veloituksetta samassa huo-
neessa

Asiakas saa taatusti huoneen, mikali han on tehnyt varauksen viimeis-
téan 48 tuntia ennen saapumistaan

50 % alennus maksullisten tv-kanavien katselun hinnasta
Tervetulotoivotus huoneessa saapumispaivana

Muutoin edut samat kuin edellisilla tasoilla

Palkintoyot

Pisteilla ansaittavat palkintoyot ovat kaytettdvissa kaikkien maiden
Scandic Hotelleissa

Hotellit jaettu viiteen kategoriaan, joissa palkintoyon lunastamiseksi
tarvittavat pisteet ovat joko 10 000, 20 000, 25 000, 30 000 tai 40 000
Palkintotiden varauksissa voi olla rajoituksia huoneiden maaran tai
tiettyjen paivien suhteen hotellikohtaisesti

kkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkhkkhkkkkkhkkkkkkhkkhkkhkkkkkkkkhkkkkkhkkkkkkkkhkkkkkkkhkkhkkkkkkkkkkkkhkkhkkkkkkkx



KANTA-ASIAKASOHJELMIEN VERTAILU

48

Finlandia Hotels S-Card Hotel Bonus Club Scandic kanta-
Bonuskortti asiakasohjelma
Hinta ja 26 € 25 € 25€ Maksuton
voimassa- | 3 vuotta 1 vuosi 1 vuosi
olo
Hotellit Finlandia Hotels Sokos hotellit Suo- Cumulus, Rantasipi, | Scandic hotellit
(luku- (29) messa (36), Virossa Holiday Inn, lkaalisten | Suomessa (26)
maara) (1), Venajalla (3), kylpyla ja Helsingin | Pohjoismaissa ja
Radisson Blu hotellit Seurahuone (46) Pohjois-
Suomessa (7), Holi- Euroopassa (125)
dayClub kylpylahotel-
lit Suomessa (7) ja
Venajalla (1)
Kanta- Ostorajan 900 € Alle 500 € ostot eivat | Ostorajan 700 € Asiakas ansaitsee
asiakas- taytyttyd asiakas | kerryta pisteita taytyttya asiakkaalle 5 pisteita yopymisista
ohjelman saa 50 € bonus- % klubibonusta seuraavasti:
rakenne ja | saldon 500 €-1 700 €
edut pisteité 3 % ostojen - kertyy kaikista klubi- 1st floor
- bonussaldo summasta hotelleissa ja ravinto- | 2000 pistetta /yo
voimassa 2 loissa tehdyista os-
vuotta 1701€-3600¢€ toista (ei kokous- ja 5yota/ 12 kk =
- bonussaldon pisteitd 4 % ostojen ryhmaostot) 2nd floor
voi kayttaa jo- summasta - kertymdjaksot tammi- | 2300 pistetta /yo
ko hotelli- tai huhtikuu, touko-

ravintolapalve-
luihin

- bonussaldoa
voi myds kas-
vattaa ja vaih-
taa kertyneet
bonukset tuo-
tepalkintoihin
tai matkalahja-
kortteihin

3601€-7200¢€
pisteitd 6 % ostojen
summasta

yli 7 200 € pisteita 8
% ostojen summasta

- pisteet voimassa
vuoden ajan

- laskentajaksoja
vuodessa nelja:
helmi-huhtikuu tou-
ko-heindkuu elo-
lokakuu ja marras-
tammikuu

- pisteita kerryttavan
kertaoston suuruus
enintdan 3 400 €

- palkintoybhon
tarvittava kertyma
34 € - 120 € hotel-
lista riippuen

elokuu ja syys-
joulukuu (jos ostoraja
ei ylity, siirtyy saldo
seuraavalle jaksolle)

- klubibonukset tilite-
taan seteleiné kolme
kertaa vuodessa

- voimassa 6 kk

- k&y maksuvélineena
klubihotellien ravinto-
loissa, Martina-, Gol-
den Rax Pizzabuffet-
ja Restelin
Shell Helmi-Simpukka
-asemilla ruoka-, kah-
vila- ja pesuostoihin

- vapaay6hon tarvitaan
seteleitd 35€-70 €
arvosta hotellista riip-
puen

25 yota /12 kk =
3rd floor
2500 pistetta /yo

45 yota [ 12 kk =
Top floor
3000 pistetta /yo

- pisteet voimassa 3
vuotta

- palkintoyohon
tarvittavat piste-
maarat vaihtelevat
10 000 - 40 000 v&-
lilla hotellista riip-
puen
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Kupongit Ravintolakuponki | S-Card seteli Arvoseteli 12 € /vrk (15 Ravintolakuponki
tai setelit 2 x5 € /vrk 12 € /vrk € /vrk Holiday Inn ja 1st floor 6 €
(VIP -tasolla - voimassa 6 kk Helsingin Seurahuone, 2nd floor 12 €
3 x5 € /vrk) - voi kayttaa ketjun muualla kaytettyna arvo 3rd floor 17 €
- kaytettava hotelli- ja ravintola- | 12 €) Top floor 20 €
kyseisessé ho- palvelujen maksu- - voimassalv - kuponki voimassa
tellissa viipy- valineena (myos - k&y maksuvélineena yhtéjaksoisen oles-
man aikana tai ABC- klubihotellien ravinto- kelun ajan
talletettava bo- liikennemyymaldi- loissa, Martina-, Gol-
nusjarjestel- den ravintolat) den Rax Pizzabuffet-
maan - ei kdy asiakasomis- ja Restelin
- kun kayttamat- tajahintaisten tuot- Shell Helmi- Simpuk-
témié kupon- teiden maksuun ka -ravintoloissa tai
keja talletettu osasuorituksena au-
50 € arvosta, topesussa
VOi summan - kuudella setelilla
kayttaa majoi- vapaay0 (osassa 8-
tukseen (va- 12 kpl)
paayd) tai ker- - setelilla voi maksaa
taostoon ketju- myds PayTV:n tai mi-
hotellien ravin- nibar -tuotteita
toloissa
Perhe-etu | Yksi perheenja- Tydmatkustajan per- Samassa taloudessa Top floor -tasolla
sen veloituksetta | heenjasen voi yopya asuva perheenjasen asiakkaan perheenja-
samassa huo- veloituksetta samas- veloituksetta samassa sen veloituksetta
neessa, loput sa huoneessa mikali huoneessa samassa huoneessa
maksavat 7 € varaus tehty hotellin - mikali HBC -hinta ja
- enintdan 2 vrk myyntipalveluun tai ilmoitettu varattaes-
kerrallaan suoraan hotelliin sa, saa asiakas 2
- perhe-etua hengen huoneen
kaytettaessa 1lhengen huoneen
asiakas ei saa hinnalla
ravintolasetelei-
ta
Muut edut | - lltapaivalehti - lltapaivalehti - lltapaivalehti - lltapaivalehti
- hotellikohtaiset | - mahdollisia hotelli- | - 50 % alennus nor- - 20 % alennus ho-
edut (esim. kohtaisia etuja maalihintaisesta py- tellin ravintoloissa

kylpytakki, bo-
nusviini ravin-
tolassa)

- vaihtuvia klubi-
tarjouksia

- kanta-
asiakaslehti

séakointimaksusta ho-
tellin omalla pysa-
kointialueella paa-
kaupunkiseudun ul-
kopuolella

maksuton jasenyys
CMS-kuntoklubilla
kanta-asiakaslehti
klubi-illat

ja myymaldissa vii-
konloppuisin ja
madrattyina kausi-
na

- edullisemmat huo-
nehinnat maaritel-
tyina lomakausina

- Top floor tasolla
liséksi 50 % alen-
nus maksullisten
TV-kanavien katse-
lusta, huonetakuu
mikali varaus on
tehty viimeistaan
48 tuntia ennen
saapumista

- tervetulotoivotus
huoneessa saapu-
mispaivana
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Finlandia Hotels Bonuskortin etuja verrattuna kilpa ileviin tuotteisiin

- Hinta edullinen, 26 €/ 3 vuotta (= 8,67 €/ V)

- Hotelleja myds pienemmilla paikkakunnilla (joissa isompien ketjujen
hotelleja ei ole)

- Bonussaldo kaytettavissa myos matkalahjakortteihin tai tuotepalkintoi-
hin

- Bonussaldolla (50 €) ansaittu vapaayo on kaytettavissd missa tahansa
ketjun hotellissa

- Ravintolakupongit voi tallettaa bonusjarjestelmaan myéhempaa kayt-
toa varten

- Perhe-edussa my6s kolmas henkilo edullisesti (7 €) samassa huo-
neessa

BONUSKORTIN MYYNTIPROSESSI
Kun asiakas soittaa huonevarausta;:

"Joko teilla on Finlandia hotelliketjun bonuskortti? Bonusasiakkaana saisitte
jokaisella yopymisella kaksi viiden euron arvoista ravintolakuponkia seké
maksuttoman iltapaivélehden. Liséksi jokaisesta yopymisesta ja muista hotel-
lissa tehdyista ostoista kertyy bonusta. Kortti maksaa vain 26 euroa ja jase-
nyys on voimassa kolme vuotta kerrallaan. Kaytdnndssa taman hinnan saatte
takaisin jo kahden yopymisen aikana.”

Kun asiakas haluaa ostaa kortin:

Laitetaan merkintd varaustietoihin, jotta asiakkaan saapuessa tydvuorossa
oleva tietdd antaa asiakkaalle taytettavaksi Bonuskortin hakemuslomakkeen,
seka huolehtii siita, ettd asiakas saa edut kayttoon valittbmasti.

Kun asiakas ei ole kiinnostunut:

Laitetaan merkintd varaustietoihin, jotta asiakkaan saapuessa tydvuorossa
oleva tietaa, etta korttia on tarjottu. Han voi talléin viela halutessaan varmis-
taa eikd asiakas halua saada Bonuskortin etuja.

Kun asiakas epardi tai esittdd ostoepailyja ja veru  kkeita:

Valmistaudutaan vastaamaan mahdollisiin ostoepailyihin. Ohessa esimerkke-
j&, miten joitain ostoepailyja ja verukkeita voi kasitella.

Asiakkaan esittima ostoepaily tai veruke Esimerkkeja, miten myyja voi vastata
"Kortin hinta on melko kallis” "Kortin hinta palautuu jo kahden yépymisen
jalkeen”

"Saatte valittdmasti 10 euron arvosta ravin-

tolakuponkeja ja iltapaivalehden, seka yo-
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pymisen arvosta ja muista ostoksista bonus-
kertymaa”

"Hinta 26 euroa kattaa kolmen vuoden jase-
nyyden, joten vuosihinnaksi jaa alle yhdek-

san euroa”

"Matkustan niin vahan, etta ei kortista ole

minulle hyotya”

"Edut astuvat voimaan jo ensimmaisesta
yopymisesta”
"Kortti maksaa hintansa takaisin jo kahdella

yopymisella kolmen vuoden aikana”

"Minulla on jo muiden hotellien kanta-

asiakaskortteja”

"Nykyisin kanta-asiakaskortteja on jokaisella
ketjulla ja kauppaliikkeellda omansa, eivatka
ne poissulje toisiaan”

"Useampi  kanta-asiakkuus mabhdollistaa
valinnanvaran hotellien kesken eri paikka-
kunnilla (esimerkiksi sesonkiaikana kun on

taytta)”

"Toisen hotellin kanta-asiakaskortissa ei
aina ole Kkirjattu bonuksia/pisteitd oston
yhteydesséa. Pitdd kuitenkin itse huolehtia

ettd menevat oikein”

"Meilla ostot kirjataan reaaliajassa aina
maksun yhteydessa, kunhan muistatte esit-
téda bonuskortin”

"Bonuskertyman voi tarkastaa katevasti

ketjun Internet-sivujen bonusklubin kautta”

"En tule kuitenkaan ydpyneeksi niin paljon,

etta saisin bonusta”

"Ensimmainen 50 euron bonus on kertynyt

jo yhdeksan yopymisen jalkeen, mutta
muutkin hotellissa ja hotellin ravintolassa
tehdyt ostot kerryttavat bonusta”

"Saatte joka tapauksessa kayttoonne kaikki
muut kanta-asiakkaan edut, kuten esimer-
kiksi ravintolakupongit, iltapéivalehden seka
mahdolliset muut vaihtuvat hotellikohtaiset

edut”




