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Taman opinnaytetyon tavoite on selvittda Radisson Rewards jasenien asiakastyytyvaisyys
kanta-asiakasohjelmaan. Tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd mitka seikat tuovat kanta-asia-
kasohjelmalle eniten lisdarvoa, mitka ovat ohjelman suurimmat kehityskohteet ja onko se kilpai-
lukykyinen muihin kanta-asiakasohjelmiin verrattuna. Tutkimus suoritetaan empiirisena eli ha-
vainnoivana tutkimuksena ja menetelmana on kaytetty kvantitatiivista eli maarallista tutkimus-
menetelmaa. Tyon tietoperusta koostuu aiheista kuten asiakkuus, asiakasarvo, kanta-asiakkuus
ja asiakasuskollisuus.

Toimeksiantajana toimii Radisson Blu Plaza hotelli, joka on osa Radisson Hotels- hotelliketjua.
Hotelli sijaitsee Helsingin keskustassa ja opinnaytetydn tutkimuksen kohderyhma on kyseisessa
hotellissa vierailleet asiakkaat. Kysely suoritettiin jakamalla survey- kyselylomakkeita suoraan
hotellissa. Kyselyita jaettiin aikavalilla 14.4.- 4.5.2023. Tavoitteena oli saada 80—-100 vastausta.
Vastauksia saatiin lopulta 62. Vastausmaara jai siis hieman tavoitteen alapuolelle mutta todettiin
kuitenkin riittavaksi maaraksi tutkimuksen suorittamiseen.

Vastauksista voidaan paatella, ettd eniten kanta-asiakasohjelmassa jasenet arvostavat pistei-
den kertymista, huonehintojen alennuksia seka kanta-asiakkaille tarkoitettuja lisdpalveluja. Eni-
ten lisdarvoa vastaajille tuottaa ilmainen aamiainen ja ilmainen huoneluokan korotus. Nama
edut olivat erityisen tarkeita vapaa-ajan matkustajille. Vahiten jasenia oli taas kiinnostanut ilmai-
nen aikainen sisaankirjautuminen ja tervetulolahja huoneessa.

Tutkimuksessa kaytettiin NPS eli Net Promoter Score- mittaria. Vastaajista 39 % olivat suositte-
lijoita, 35 % on passiivisia ja 26 % vastaajista ei olisi valmiita suosittelemaan jasenyytta tuttavil-
leen. Lopullinen NPS pistemaara oli 14.

Jasenien suurimmat kehityskohteet liittyivat etujen arvoon, informaation puutteeseen tai jase-
nyyden huomioimiseen sisaankirjautumisen yhteydessa. Kaikki vastaajat kuitenkin kokivat, etta
jaseneksi liittyminen oli helppoa ja suurin osa vastaajista kokee jasenyyden olevan heille hyo-
dyllinen.

Suurin osa jasenista on siis tyytyvaisia tai vahintdan melko jdsenyyteen ja kokevat sen olevan
kilpailukykyinen kanta-asiakasohjelma. Jatkossa tulisi kuitenkin pohtia, miten passiiviset jasenet
saataisiin suosittelijoiksi ja miten etujen ja pisteiden arvoa voidaan parantaa. Radisson Blu Pla-
zassa tulee jatkossa keskittya jasenyyksien huomiointiin seka informaation jakoon.

Asiasanat
Radisson Rewards, Kanta-asiakkuus, Asiakasarvo, Hotelliala, Asiakastyytyvaisyys
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda Radisson Rewards kanta-asiakasohjelman jase-
nien yleinen tyytyvaisyystaso ohjelmaan. Ty alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan aiheelle olen-

naisia teemoja kuten asiakkuus seka kanta-asiakkuus. Tietoperustaa seuraa tyén empiirinen osa.

Tyon empiirinen osio eli tutkimus toteutetaan asiakastyytyvaisyyskyselyna, joka jaetaan paperiver-
siona hotellin vastaanotossa. Vastaukset analysoidaan kvantitatiivisesti eli maarallisella tutkimusot-
teella. Kiinnostus aiheesta syntyi kirjoittajan oman tytkokemuksen pohjalta. Kirjoittaja on osa-aikai-
sena vastaanottovirkailijana kyseisen hotellin vastaanotossa ja Radisson Rewards on siella isossa
osassa jokapaivaista tyota. Kanta-asiakasohjelman toimivuus ja kehityskohdat ovat ajankohtaisia
ja hotellille tarkeita asioita ja opinnaytetyon aihetta pohtiessa, oli tdma vahva vaihtoehto. Kanta-
asiakasohjelmat ovat tarkea osa monen eri hotellin arkea, ja se on tehokas tapa synnyttaa ja yllapi-
taa kanta-asiakassuhteita. Kanta-asiakkaat ovat hotellialalla erittain tarkeita, ja siksi kanta-asiak-
kuusohjelmien kehittdminen ja taten asiakkaiden tyytyvaisyyden takaaminen on erittdin oleellista
liketoiminnan kannalta. Toiveena on, ettd tdman tutkimuksen avulla voidaan saada arvokasta da-

taa siita, mita matkailijat arvostavat eniten kanta-asiakasohjelmissa hotellialalla.

Opinnaytetydn paaongelma on seuraava: Kuinka tyytyvaisia Radisson Rewards jasenet ovat

kanta-asiakasohjelmaan? Paaongelman selvittdmiseksi apua antavat seuraavat alaongelmat:
-Mitka tekijat tuovat ohjelmalle eniten lisaarvoa?

-Mitka ovat kanta-asiakasohjelman suurimmat kehityskohteet?

-Onko ohjelma kilpailukykyinen muihin kanta-asiakkuusohjelmiin verrattuna?

Apuna tutkimuksen hahmottamiseen on kaytetty peittomatriisia, joka auttaa linkittdmaan tutkimus-
ongelmat tietoperustaan ja empiiriseen toteutukseen. Peittomatriisin avulla voidaan taata se, etta
paa- ja alaongelmat ovat linjassa tutkimuksen ja asiakaskyselylomakkeen kanssa. Matriisi auttaa
lisdksi havainnollistamaan tutkimuksen kokonaisuutta. Peittomatriisissa on lueteltuna padongelma,
alaongelmat ja niihin linkittyva tietoperusta, kyselylomakkeen kysymykset aiheisiin liittyen seka lu-
vut, joissa kaydaan lapi tulokset. Opinnaytetyon teoriaosuudessa maaritelldan termeja kuten asiak-
kuus, seka siitad pohjautuvia kasitteitd kuten asiakassegmentointi, asiakaspolku, asiakasarvo ja
asiakaskokemus. Tietoperustassa kaydaan myds lapi kanta-asiakkuutta sekd asiakasuskollisuutta

silla nama teemat ovat keskiossa tutkimuksen toteutuksessa.



Padongelma: Mika on Radisson Rewards jasemen tyvtyvaisyystaso Radisson Blu Plaza hotellissa.

Alaongelmat Tietoperusta (mitks luvut, Kyselylomakkeen kysymykset Tulokset (missd luvussa)

otsikot)
Onko kanta-asiakasohjelma 3 Kanta-asiakkuus 8 3.5 Viittamat liittven Radisson
kilpailukykyinen muihin kanta- | 3.1 Asiakasuskollisuus Rewards jasenyyteen
asiakkuusohjelmiin verrattunas | 3.3 Kilpailukyky hotellialalla 9

4.4 Radisson Rewards 3.6 Suosittelu

5 5.2 Motivaatio littymiseen

Mika kanta-asiakasohjelmassa 2.1 Asiakkuusajattelu
tuottaa asiakkaalle eniten 2.2 Asiakaskokemus 6 3.3 Kanta-asiakasohjelman
lisdarvoaZ 2.3 Asiakasarvo tarkeimmiat asiat

5.4 Lisdarvon tuotto

Mitki ovat kanta- 3.2 Asiakaspolku 8 3.6 Suosittelu
asiakasohjelman suurimmat 3.4 Asiakastyytyvaisyvden
kehityskohteet? mittaaminen 10 3.7 Avoin kysymys

Kuva 1 Peittomatriisi
1.1 Tavoitteet ja aiheen rajaus

Paatavoite on saada empiirisen tutkimuksen avulla selville, mika tuottaa Radisson Rewards ohjel-
massa eniten asiakkaalle arvoa ja kuinka tyytyvaisia asiakkaat ovat ohjelmaan. Tutkimuksen tulisi
olla selkea ja johdonmukainen, jotta Radisson Blu hyotyy tutkimustuloksista ja jotta he voivat kehit-
taa Radisson Rewards kanta-asiakkuusohjelmaa ja taten maksimoida asiakastyytyvaisyyden. Ala-
tavoite on selvittaa asiakkuusohjelman suurimmat heikkoudet ja niiden mahdolliset parannuskei-
not. Toinen alatavoite on selvittaa, onko Radisson Rewards kilpailukykyinen hotellien kanta-asiak-
kuusohjelmien keskuudessa ja mitka seikat tekevat siita kilpailukykyisen. Teoriaosuuden tavoit-

teena on luoda tutkimukselle selkea tietoperusta seka maaritella tyolle olennaisia termeja.

Opinnaytetydn aihe on rajattu Radisson Blu Plazan asiakkaisiin. Vaihtoehtoisesti tutkimus olisi
voitu tehda kaikkien Suomen Radisson Blu hotellien kanta-asiakkaista, mutta lopullinen rajaus paa-
tyi Plazan asiakaskuntaan, silla tyytyvaisyyskyselyt jaetaan paikan paalla hotellissa. Kyselyn jaka-
minen sahkopostitse olisi mahdollistanut laajemman kohderyhman mutta valitettavasti tama ei kui-
tenkaan ollut mahdollista tietoturvasyista. Tavoitteena on saada vahintaan 80—100 vastausta ja
nama vastaukset olisi tarkoitus kerata noin kuukauden aikana. Suomessa on talla hetkella 9 toi-

minnassa olevaa Radisson Blu hotellia, joten tutkija paattyi keskittymaan vain oman hotellinsa



asiakaskuntaan. Suomen Radisson hotelleissa on kaytdssa 3 eri ohjelmaa, jota asiakas voi yopy-
misen ohella kayttda; Radisson Rewards, S-card (Sokotel hotellit) ja S-ryhman asiakasomistajuus.
Alkuperainen idea oli vertailla naita kaikkia ohjelmia, ja tehda tutkimusta siita, mitkd ohjelmat ovat

suosituimpia ja miten ohjelmien asiakastyytyvaisyys vaihtelee. Kirjoittaja tajusi kuitenkin pian, etta
se olisi ollut aiheena mahdollisesti liian laaja ja asiakastutkimuksen tekeminen liian tyolas. Tutkija

tyytyy siis tutkimaan vain Radisson Rewards- kanta-asiakasohjelman jasenia, silla se on Radisson
hotellien oma ohjelma, ja kokee sen taten relevanteimpana vaihtoehtona. Kohderyhmana on ulko-
maalaiset seka suomalaiset asiakkaat. Plazalla on hyvin kansainvalinen asiakaskunta, joten tdssa
tapauksessa ei haluttu rajata kohderyhmaa pelkastadan suomalaisiin asiakkaisiin. Pitamalla kohde-

ryhman kansainvalisena, kyselyita voidaan lahettaa enemman ja tama mahdollistaa myds suurem-
man vastausmaaran ja taten otos on luotettavampi.



2 Asiakkuus

Tassa paaluvussa kasitellaan asiakkuuden eri vaiheita, asiakasajattelua seka seikkoja, jotka luovat
asiakaskokemuksen. Lopussa kasitellaan myos aiheita kuten asiakassegmentointi ja asiakasarvo,
ja mista se oikein koostuu. Nama termit ovat tarkeda maaritella ennen tutkimuksen aloittamista,
jotta voimme ymmartaa kokonaisvaltaisen kuvan asiakkuudesta ja sen merkityksesta, kun tavoit-

teena on kehittda kannattavaa kanta-asiakasohjelmaa.
2.1 Asiakkuusajattelu

Tanni ja Keronen (2017,165—-166) jakavat asiakkuuden neljaan eri vaiheeseen. Steady State-vai-
heessa oleva asiakas nahdaan niin sanotusti "nukkuvana” potentiaalina. Asiakas ei siis valttamatta
itse viela tiedosta tarvetta palvelulle tai tuotteelle eika koe tarpeelliseksi etsia lisaa tietoa asiasta.
Tallaista asiakasta pyritaan herattelemaan kohdennetulla markkinoinnilla ja viestinnalla. Tasta
asiakas siirtyy tiedonhakuvaiheeseen. Tassa kohtaa asiakas tiedostaa jo tarpeensa ja etsii nyt tie-
toa aiheesta. Talloin asiakas kohtaa konkreettista aihetta kasittelevaa sisaltoa, joka ratkaisee ha-
nen tarpeensa. Seuraavaksi asiakas etenee harkintavaiheeseen, jossa tyypillisesti hanella on 1-5
palvelu- tai ratkaisuvaihtoehtoa. Tassa vaiheessa asiakas vaati jo konkreettista tietoa vaihtoeh-
doistaan, jotta han pystyy selvittdmaan, mika niistd sopii parhaiten hanen tarpeisiinsa. Ostamisen
vaiheessa asiakas osallistuu kanssakaymiseen yrityksen tai organisaation kanssa. Tama voi ta-
pahtua kasvotusten tai verkon/verkkokaupan kautta. Tassa vaiheessa asiakas tekee lopullisen

paatoksen siitd, millaisen palvelun tai tuotteen han haluaa ostaa.

Rautiaisen ja Siiskosen (2011, 174) mukaan asiakkuuteen ja asiakassuhdemarkkinointiin kuuluu
kokonaisvaltaisuus, asiakasuskollisuus ja kannattavuus. Kokonaisvaltaisuudella tarkoitetaan, etta
kaiken toiminnan tulisi olla aina asiakaslahtdista ja etta jokaista asiakasta palvellaan yksilina ja
samalla tasolla erinomaisesti. Taman avulla asiakkaista saadaan uskollisia ja pitkalla aikavalilla
heista tulee yritykselle erittain kannattavia. Asiakaslahtdinen palvelu taas vaatii saavutettavuutta,
vuorovaikutusta seka arvontuotantoa. Kun yritys on asiakkaan nakdkulmasta helposti saavutetta-
vissa, tekee se yleisesta palvelukokemuksesta mutkatonta ja houkuttelevaa. Vuorovaikutustilan-
teissa asiakas ja yritys tekevat keskenaan yhteistoimintaa, jolloin usein vaihdetaan asiakkaan
kanssa tietoa, tuotteita tai osaamista. Palvelun aikana on tarkeaa, etta asiakkaalle syntyy tilan-
teesta jonkinlaista arvoa. Asiakas saa mm. lupauksien mukaisen tuotteen tai palvelun, josta han

voi nauttia ja joka tayttaa asiakkaan odotukset.



2.2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle kaikesta vuorovaikutuksesta mita tapahtuu asiakkaan ja
yrityksen valilla ja kattaa kaikki ne tunteet ja ajatukset, joita asiakkaalle syntyy asiakaskontaktin ai-
kana. Asiakaskokemus usein rakentuu asiakkaan mielessa jo ennen kuin kunnon asiakassuhdetta
on edes muodostettu. Asiakkaalle voi asiakaskokemuksesta syntya erilaisia ennakko-odotuksia yri-
tyksesta kehittyneiden kasityksien, mielikuvien ja brandikuvan pohjalta. Kuitenkin vasta itse osto-
paatdksen jalkeen kokemus konkretisoituu mm. tuotteiden toimivuudessa seka yhteistydn sujuvuu-
dessa. Asiakaskokemus on taten siis sarja kohtaamisia eridvissa yhteyksissa ja merkitysta on jo-
kaisella niin pienella kuin suurellakin yksityiskohdalla. Jokainen kohtaaminen voi vahvistaa tai
myds heikentdad asiakaskokemusta. Kaikella talld on myds suora vaikutus asiakasuskollisuuteen.

(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa, Tanner 2021)

Onnistuneen asiakaskokemuksen luominen saattaa kuulostaa yksinkertaisemmalta kuin se oike-
asti onkaan. Bain & Company tutkimuksessa kavi ilmi, ettd 80 % yrityksista uskoo tuottavansa erin-
omaisia asiakaskokemuksia, kun taas samanaikaisesti vain 8 % kuluttajista kokee saavansa erin-
omaisen kokemuksen. (Ronkainen 2020) Mista tama voi siis johtua? Ronkainen uskoo, etta usein
on kyse siita, etta yritys elaa hieman omassa kuplassaan eika palvelun tarjoaja valttamatta maarit-
tele erinomaista kokemusta taysin samalla tavalla kuin itse kuluttaja. Han myds huomauttaa, etta
asiakas ei usein huomaa isoa osaa siita tyosta, mitd on mennyt positiivisen asiakaskokemuksen

takaamiseen.

Killstrdm (2020) painottaa asiakkaiden tunteisiin keskittymista asiakaskokemusta luodessa ja han
kokee taman oivaksi tavaksi erottua kilpailijoista. Tunteet vaikuttavat vahvasti ihmisten paatoksen-
tekoon ja niihin mielikuviin, mitd kokemuksesta jaa asiakkaalle mieleen. Killstrom alleviivaa ai-
toutta, lapinakyvyytta seka yhdessa tekemista, silla henkildston merkitys on suuri, kun tavoitteena
on luoda asiakkaille positiivisia tunteita ja mielikuvia yrityksesta. Asiakaspalvelun ilo paistaa asiak-

kaalle Iapi ja vastakohtaisesti niin paistaa myds sen inhoaminen.

Saarijarven ja Puustilan (2021) mukaan asiakaskokemus on viimevuosina noussut monen ison yri-
tyksen strategian kehittamisen keskioon. Esimerkkina kirjoituksessaan he luettelevat mm. Alkon,
Kelan, Elisan ja Cargotec:in. Asiakaskokemuksen kehittdminen ja siihen keskittyminen yrityksen
strategioissa ja missioissa on siis koettu olevan hyvinkin tahdellista. Asiakokemusta itsessaan tulisi
ajatella organisaation sisalla johtamisen tapana. Asiakaskokemuksen johtaminen on erinomainen
tapa saavuttaa kasvua ja edesauttaa jopa kustannustehokkuutta, silla kaikki asiakaskokemusta
heikentavat seikat ja sitd seuraava selvittely johtaa yritykselle usein lisdantyviin kuluihin ja kustan-

nuksiin.



Korkiakoski (2023, 9) taas viittaa kirjassaan tutkimuksiin, jotka osoittavat kuinka tarkeana asiakas-
keskeisyytta ja asiakaskokemusta pidetdan toimitusjohtajien keskuudessa. Tutkimusten mukaan
63 % toimitusjohtajista kokee tarkeimmaksi kehityskohteeksi organisaation muuttamisen asiakas-
lahtdisemmaksi seka 97 % toimitusjohtajista uskoo, etta tyytyvainen asiakas on avain menestyk-
seen. 53 % toimitusjohtajista on kertonut osallistuvansa asiakaskokemuksen kehittdmisen toimen-
piteisiin ja jopa 93 % vastasi, ettd asiakaskokemuksen kehittdminen on organisaation top 3 kehi-
tyskohteita seuraavan kolmen vuoden aikana. Korkeakosken mukaan yrityksilla voi aina olla vaih-
toehtoisia strategioita, mutta asiakkaisiin ja asiakaskokemukseen panostaminen on aina kannatta-

vaa ja harvoin johtaa epaonnistumiseen.

Asiakaskokemukseen panostaminen voi ajatella myds kilpailuetuna. Kilpailijoiden on haasteelli-
sempaa kopioida arvokasta asiakaskokemusta, minka takia siitd on tullut monelle yritykselle tuot-
teita ja palvelua merkittdvampi seikka markkinoilla. On kuitenkin hyva muistaa, ettd asiakaskoke-
muksen tarkeys ei kuitenkaan vahenna tuotteen tai palvelun merkitysta ja arvoa. Vaikka tuotanto-
lahtdisyys korvataankin asiakaslahtoisyydella, ei tuotteen tai palvelun toimivuuden tarkeytta tule
taysin sivuuttaa. (Saarijarvi, Puustila 2020) Tiivistettyna yrityksen on siis hyva keskittya kokonais-
valtaiseen ja asiakaslahtdiseen kokemukseen, samalla ottaen huomioon, etta palvelujen ja tuottei-

den tuotanto toimii myds korkealla tasolla.
2.3 Asiakasarvo

Asiakasarvo voidaan maaritella seuraavasti: Asiakkaan kokema arvo yrityksen palvelusta tai tuot-
teesta. Asiakasarvo on siis asiakkaan tuotteen omistamisesta saamien hyo6tyjen ja tuotteen hankin-
takustannusten valinen ero. Kustannukset voivat olla rahallisia mutta kustannuksia voidaan myos
mitata muilla tavoilla, kuten ajalla. Eritoten hotellialalla yritykset yrittavat jatkuvasti saastaa asiak-
kaiden aikaa ja taten luoda palvelulleen arvoa. Esimerkiksi monet isommat hotelliketjut ovat otta-
neet kayttoon itsepalvelutiskeja, jolloin asiakas voi hoitaa sisaankirjautumisen ripeasti itse. Yritys-
ten on siis tarkea tietdd, mitka seikat voivat tuottaa juuri heidan asiakaskunnalleen eniten lisaar-

voa. (Kotler, Bowen, Baloglu 2022)

Mikali yritys haluaa ymmartaa yrityksensa tuottamaa asiakasarvoa paremmin, on suotavaa kysya
asiakkailta mahdollisimman avoimia kysymyksia. Asiakkaiden nakemyksista ja kommenteista voi
syntya yritykselle erittdin merkityksellista tietoa siita, mitka asiat ovat heille tarkeita. Asiakasarvolu-
paus kannattaa maaritella yrityksen sisalla seka sen toteuttamista tulisi seurata, jotta toiminta py-
syy arvojen mukaisena. Kun yrityksen toiminta perustuu asiakasarvoihin, on myds asiakkaiden tar-
peisiin helpompi vastata ja se vahvistaa organisaatioiden ja henkildiden valista vuorovaikutusta.
Asiakasarvoihin keskittyminen voi parhaimmillaan edistaa yrityksen kasvua ja menestysta. (Lahde-

maki s.a)



Hirvonen (2020) Kumppanian artikkelissa alleviivaa asiakasarvojen seuraamisen tarkeyden mutta
sitd ei hdnen mukaansa mitata taloudellisten mittareiden lomassa tarpeeksi. Hirvosen mukaan
asiakasarvo syntyy lukuisista eri tekijdista ja ndma eri tekijat tulisi pystya tunnistamaan, mikali asia-
kasarvojen kehittymista halutaan mitata ja todentaa. Han my6s muistuttaa, etta asiakasarvo on jo-
kaiselle subjektiivista eika jokaista asiakasta tarvitse kohdella identtisella kaavalla, painvastoin.
Asiakkaan kuunteleminen ja jatkuva tiedon keruu auttavat yritysta luomaan uskollisia ja pitkaaikai-

sia asiakassuhteita.

Markkinoinnin ammattilainen ja kouluttaja Avijit Aryan (2018) on havainnut uransa aikana 3 seik-
kaa, jotka tuovat asiakkaille hotellialalla eniten arvoa; saastetty raha, saastetty aika ja yleinen ma-
joituskokemus. Jos ndma seikat saadaan onnistumaan, suurella todennakoisyydelld asiakas ha-
luaa tulla majoittumaan taas uudestaan ja saattaa jopa suositella hotellia tuttavilleen. Avijitin mu-
kaan lisdarvoa voidaan luoda pienillakin seikoilla kuten ilmainen tee tai kahvi huoneessa, parkki-
mahdollisuudet tai vaikka alennuskuponkeja kaupungin nahtavyyksiin. Myos tarjoamalla kanta-
asiakasohjelman hotelli voi saada vieraan tuntemaan itsensa erityiseksi ja antaa viestin siita, etta
hanen oleskelunsa on tarkeaa hotellille ja sen henkilékunnalle. Ohjelmassa kertyvat pisteet ja pal-
kintoyo6t voivat luoda asiakkaalle huimasti lisdarvoa. Useimmat hotellialan kanta-asiakasohjelmat
ovat kuitenkin hyvin samanlaisia keskenaan, joten uusien ja erilaisten etujen tarjoaminen voi auttaa

hotellia erottumaan muista.
2.4 Asiakassegmentointi

Tehokas asiakassegmentointi voi parhaimmillaan edistaa asiakasuskollisuutta. Asiakassegmen-
tointi yksinkertaistettuna on asiakkaiden jakamista kohderyhmiin eri ominaisuuksien perusteella.
Ominaisuudet voivat olla esimerkiksi ikaryhma, ammatti, asuinpaikka, ostokayttaytyminen, luon-
teenpiirteet. Nama ovat kuitenkin vain muutama esimerkki eri asiakassegmentointiryhmista. Nai-
den lisdksi on viela paljon eri tapoja jaotella asiakkaat eri ryhmiin. Asiakassegmentointia kayttavat
yritykset ymmartavat, ettd jokainen asiakas on erilainen ja ettd kaikkien asiakkaiden kohdistaminen
yhdella lahestymistavalla ei ole lainkaan yhta tehokasta. Asiakassegmentointi voi auttaa yritysta
lukuisilla eri tavoilla. Yksi iso etu on, etta palvelun raataloinnista tulee helpompaa. Kun eri asiakas-
ryhmat ovat yritykselle selkeat, pystytaan palvelua myés muokkaamaan heille sopivaksi. Myos
mainostusta ja markkinointia voidaan kohdentaa oikeille asiakasryhmille heille sopivimmilla teknii-
koilla ja kanavilla. Asiakaspalvelu ja asiakasuskollisuus voivat parantua myés asiakassegmentoin-
nin sivutuotteena. Esimerkiksi asiakassegmentoinnilla 1ahetetyt markkinointimateriaalit ovat
yleensad enemman arvostettuja niitd vastaanottavien asiakkaiden keskuudessa, toisin kuin persoo-
naton brandiviestintd, joka ei tunnusta ostohistoriaa tai minkaanlaista asiakassuhdetta. (Gillis
2023)



Segmentointitapoja on monia mutta yleisia B2C-segmennoinnin (business to customer eli yrityk-
selta kuluttajalle) keinoja ovat mm. maantieteellinen, demografinen seka psykografinen segmen-
tointi. Maantieteellinen segmentointi eli alueperusteinen segmentointi perustuu asiakkaiden jakami-
seen jonkin alueen perusteella, esimerkiksi maa, kaupunki tai osavaltio. Tama on tehokas segmen-
tointitapa yrityksille, jotka haluavat kohdentaa tuotteensa tai palvelunsa esimerkiksi tietylle kohde-
maalle. Demografinen segmentointi tarkoittaa tapaa, jossa asiakkaat jaotellaan esimerkiksi ian, su-
kupuolen, ammatin tai vaikka uskonnon perusteella. Tama on monille yrityksille yksi suosituim-
mista segmentointitavoista, silla se on usein yksinkertaista ja suoraviivaista, ja naille ryhmille on
helpompi luoda markkinointisuunnitelmia. Psykografinen segmentointi perustuu mm. persoonalli-
suuteen, sosiaaliluokkaan, arvoihin tai elamantapaan eli asiakkaat jaetaan ryhmiin heidan psykolo-
gisten tai psykososiaalisten ominaisuuksien perusteella. Yrityksen tulee ymmartaa naiden ryhmien
motiivit ja tarpeet onnistuakseen markkinoinnissa. B2B- segmentoinnissa (business to business eli
yrityssegmentointi) yleista on firmografinen segmentointi ja teknografinen segmentointi. Firmografi-
nen segmentointi on yrityksille kohdennettua, jossa yritys voidaan jakaa ryhmiin mm. kannattavuu-
den, kasvuvauhdin, liikevaihdon tai yrityksen koon perusteella. Teknografisessa segmentoinnissa
asiakkaat taas ryhmitelldan heidan kayttamansa tuotanto- ja informaatioteknologian perusteella.
Kaikki ylla mainitut tavat voivat auttaa yritysta parantamaan myyntiaan ja edistamaan markkinointi

suunnitelmaa. (Nieminen 2022)

Hotellialalta 16ytyy myo6s laaja skaala erilaisia asiakassegmentteja. Capozzi (s.a) jakaa asiakastyy-
pit neljddn seuraavaan segmenttiin: Reppureissaajat ja yksinmatkustavat, pariskunnat, perheet
seka likematkustajat. Reppureissaajat ja yksinmatkustavat ovat asiakkaita ketka usein haluavat
mieluummin kiertda kohteen nahtavyyksia ja tutkia ymparistéa, kuin jaada hotellille viettdmaan ai-
kaa. Tamankaltaisia asiakkaita kiinnostavat usein hieman edullisemmat majoitusvaihtoehdot,
joissa palvelujen maara ei ole tarkeyslistan karjessa. Toinen demografia, pariskunnat, voivat sen
sijaan kaivata enemman palveluja ja korkeampaa laatua. Myo6s perheet ovat segmentti, joilla on
usein selkeat tarpeet ja he tietdvat mita haluavat majoitukselta; lapsiystavalliset ruokailumahdolli-
suudet, viihdyketta ja tarpeeksi isot huoneet, joihin mahdutaan koko perheen kesken. Viimeisena
mutta ei suinkaan vahaisimpana; likematkustajat. He ovat hotelleille hyvinkin tarkea asiakasseg-
mentti, silla he (tai heidan yrityksensa) ovat usein halukkaita maksamaan korkeampia huonehin-
toja. Kyseisille asiakkaille on kuitenkin erittain tarkeaa, etta hotellista 16ytyy tietyt mukavuudet ku-

ten nopea wifi, tydpdyta ja printterin tai skannerin kayttdmahdollisuus.



3 Kanta-asiakkuus

Tassa luvussa maaritellaan tyolle tarkeita termeja kuten kanta-asiakasohjelmat, asiakasuskollisuus
ja asiakaspolku. Kasittelemme myo6s, miten asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata seka mita tarkoit-
taa kilpailukyky ja miksi se on erityisen tarkeaa. Tulevat ja termit ovat olennaisia kasitella, jotta voi-
daan ymmartaa kanta-asiakkuusohjelmien merkittavyys seka miksi asiakastyytyvaisyytta on kan-

nattavaa mitata.

Matkailu- ja hotellialalla kanta-asiakas voi olla yksityinen asiakas, mutta myds ryhma, matkatoi-
misto tai erilaiset yritykset. Kanta-asiakkaaksi yleensa maaritelldaan asiakas, joka kayttaa yrityksen
palveluja saanndllisesti ja usein (Brannare, Kairamo, Kulusjarvi, Matero 2003, 113). Rautiaisen ja
Siiskosen (2011, 183) mukaan uuden asiakkaan hankkiminen maksaa yritykselle monta kertaa
enemman, kuin olemassa olevan asiakkaan pitaminen. Pitkaan jatkunut asiakassuhde myds usein
kielii asiakastyytyvaisyydesta. Tutussa yrityksessa asiakas pystyy luottamaan palvelun laatuun,
seka tuttu ymparistd ja tutut tydntekijat luovat turvallisuuden tunnetta. Toimiva kanta-asiakkuus-

suhde on siis hyddyllinen niin asiakkaalle kuin myos yritykselle.

Rautiainen ja Siiskonen (2011, 183—184) jakavat asiakkaan sitouttamisen kolmeen paatyyppiin;
alennuksiin perustuva kanta-asiakasmarkkinointi, suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkki-
nointi ja palvelujarjestelmaan perustuva kanta-asiakasmarkkinointi. Alennuksiin perustuva markki-
nointi keskittyy nimensa mukaan houkuttelemaan asiakkaitaan alennuksien avulla. Suhdetoimin-
taan perustuva markkinointi keskittyy asiakkaan henkildkohtaiseen palveluun ja suhteiden vahvis-
tamiseen. Asiakasta saatetaan esimerkiksi muistaa hdnen merkkipaivanaan ja hanen toivomuk-
sensa ja mieltymyksena huoneen suhteen muistetaan. Palvelujarjestelmaan perustava markki-
nointi pyrkii luomaan asiakkaalle niin ainutlaatuisia palveluja, etta niitéd on vaikea kilpailijoiden kor-
vata. Hotelli voi esimerkiksi antaa ilmaisen huonekorotuksen tai huoneessa on lisavarustuksia,

joista asiakkaan ei tarvitse maksaa lisamaksua.

3.1 Kanta-asiakasohjelmat

Yritys voi kehittda kanta-asiakkailleen uskollisuusohjelman, jonka tavoite on kannustaa asiakkaita
keskittamaan ostoksensa jo tuttuun yritykseen. Kanta-asiakasohjelmat voivat olla tuotteistettuja tai
tuotteistamattomia. Tuotteistettu ohjelma on julkinen ja silld on oltava tarkat sdannét. Tallaiset oh-
jelmat ovat yleisia normaaleille kuluttajille. Tuotteistamaton eli hiljainen ohjelma ei valttamatta kerro
kaikkia etuja julkisesti, vaan ne tulevat asiakkaalle yllatyksena. Tuotteistamatonta tapaa hyddynne-

taan eritoten B2B- eli yritysmarkkinoinnissa. Kanta-asiakasohjelmat monesti jaetaan eri tasoihin
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(usein kahteen tai kolmeen). Alin taso on tarkoitettu asiakkaille, jotka kylla ostavat saannoéllisesti
mutta eivat ole vield niin arvokkaita. Toinen taso on asiakkaille, jotka ostavat enemman ja useam-
min ja kolmas eli vimeinen taso on kaikista arvokkaimmille asiakkaille, jotka ostavat tuotteita tai

kayttavat yrityksen palveluja todella usein. (Bergstrom, Leppanen 2021, 6.6)

Italialainen filosofi ja ekonomisti Vilfredo Federico Damaso Pareto on kehittanyt teorian, jonka mu-
kaan 80 % kokonaismyynnista tulee vain 20 % asiakkaista, ja tunnetaan 80/20- sdanténa. Vaikka
suhde ei aina ole tarkka 80/20, tamanlainen epatasapaino on hyvin yleista liiketoiminnassa. Pare-
ton I&ahestymistapa on siis ymmartaa mitka ovat organisaation tarkeimmat tavoitteet, ja mihin kan-
nattaa oikeasti keskittda aikasi liiketoiminnassa. Yrityksen tulisi tunnistaa tarkeimmat asiakkaat ja
erityisesti keskittyd naiden asiakassuhteiden yllapitdmiseen, mm juuri luomalla kanta-asiakasohjel-
mia. (Kruse 2016)

Jokainen kanta-asiakasohjelma voi kuitenkin olla erilainen ja kuvastaa mita yritys haluaa tarjota
asiakkaillensa. Yritys voi itse paattaa millaisia etuja ja palkintoja haluaa tarjota tai millaisia toimia
rohkaista. Asiakasuskollisuuteen keskittyvan yrityksen, Loyaltylionin suorittaman tutkimuksen mu-
kaan, kanta-asiakasohjelmaan liittynyt jAsen tulee asioimaan yrityksessa uudestaan 47 % todenna-

kéisemmin verrattuna asiakkaaseen, joka ei ole jasen. (Woolnough-Rai 2020)

Monet tekijat vaikuttavat kanta-asiakasohjelman menestykseen. Tarjoamalla mm. ekskluuvisia
etuja, jotka ovat ainoastaan jasenten saatavilla, voi rohkaista asiakasta palaamaan uudelleen seka
luo asiakkaalle ainutlaatuisen tunteen. Erityisen tarkeda on kuitenkin, etta ohjelmaan liittyminen on
nopeaa ja yksinkertaista ja etta etuja on helppo kayttaa. Jos ohjelmaan liittyminen on liian tydlasta
tai monimutkaista, eivat he valttamatta jaksa liittya ollenkaan. Myds tarkea tekija on etujen ja pal-
kintojen monipuolisuus. Palkkiot voivat olla esimerkiksi alennuksia ja ilmaisia tuotteita tai palveluita.
Tarjoamalla monipuolisia etuja, yritys voi houkutella laajempaa asiakaskuntaa. Nykypaivana on li-
saksi valttamatonta hyodyntaa teknologiaa kanta-asiakasohjelman tehostamisessa. Tama voi tar-
koittaa sovellusta tai nettisivuja, joiden avulla yritys pystyy mm. seurata kaikenlaista asiakastoimin-
taa. Oikeanlainen tekniikka voi parhaimmillaan helpottaa asiakkaan kayttokokemusta ja varmistaa,

ettéd he saavat palkintonsa nopeasti ja helposti. (Wadarajan 2022)
3.2 Asiakasuskollisuus

Konsulttiyritys KPMG:n jarjestamassa 18 520 osallistujan kyselyssa tarkkailtiin asiakasuskollisuutta
ja seikkoja, jotka vahvistavat sitd. Tutkimuksen mukaan 86 % brandille uskollisista asiakkaista suo-
sittelisi kyseista yritysta tuttavalleen, 66 % kirjoittaisi positiivisen arvostelun nettiin ja 46 % uskoo
pysyvansa yritykselle lojaalina negatiivisenkin kokemuksen jalkeen. Mielenkiintoista kuitenkin oli,

etta vain 37 % vastanneista kokee pisteiden ja palkintojen olevan suurin tekija yritysuskollisuutta
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luodessa. Lojaaliutta siis luovat suuressa maarin aivan eri seikat, kuten yrityksen ja asiakkaan vali-
nen avoimuus ja rehellisyys. Mika siis luo yritykselle eniten uskollisuutta? Tutkimuksen mukaan 74
% kokee laadukkaan tuotteen olevan tarkein tekija. 66 % kokee hinta-laatusuhteen tarkeimpana ja
kolmannella sijalla 65 % kokee tuotteen johdonmukaisuuden olevan ratkaisevinta. My0s asiakas-
palvelu, palvelun helppous, tuotevalikoiman laajuus ja hinnoittelu nousivat tutkimuksessa tarkeiksi
seikoiksi. (KPMG 2019)

MIKA PITAA KULUTTAJAT USKOLLISINA
SUOSIKKITUOTEMERKEILLEEN
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Kuva 2 KPMG tutkimus (KPMG international, 2019)

Zendesk:in 2020- vuoden tutkimuksen mukaan 74 % asiakkaista kokevat olevansa lojaali jollekin
tietylle brandille tai yritykselle ja 52 % asiakkaista olisivat valmiita ndkemaan vaivaa, jotta pystyisi-
vat ostamaan tuotteen lempibrandiltaan. Data antaa siis selkeaa kuvaa siita, kuinka tarkea uskolli-
nen asiakas on. Uskollisuutta ei kuitenkaan valitettavasti saavuteta kovin helposti laajan valikoiman
ja kovan kilpailun takia. Tulokset kertovat my6s sen, etta uskollisuudessa voi olla kiehtovia eroja eri
kansallisuuksien ja ikaryhmien valilla. Tutkimuksen mukaan, nuoremmilla ikapolvilla ja eritoten
amerikkalaisilla on taipumus pysya uskollisena tietylle yritykselle tai brandille, kun taas hieman
vanhemmat kansalaiset maissa kuten Saksa ja Japani, ovat neutraalimpia asiakasuskollisuuden
suhteen. Brasilialaisille hyva asiakaspalvelu luo eniten uskollisuutta, kun taas japanilaisille tuotteen
ostamisen ja kayttdmisen helppous ja katevyys ovat ratkaisevinta. Tassa tulemme takaisin asia-
kassegmentoinnin ja asiakasprofiilin luomisen tarkeyteen. Kun tiedat mita asiakasryhmasi arvostaa

eniten, tiedat myos mihin yrityksesi tulisi jatkossa panostaa uskollisuuden kasvattamista ajatellen.
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(Zendesk 2020) Voidaan myos ajatella, etta yritys, jolla on lojaali asiakaskunta, on taten myés kil-

pailukykyinen yritys.
3.3 Asiakaspolku

Asiakaspolku kuvaa asiakkaan kdymaa ostoprosessia, joka alkaa ostotarpeen tunnistamisesta ja
loppuu ostotapahtuman jalkeiseen kayttaytymiseen. Se sisaltaa joka ikisen kosketuspisteen, jonka
asiakas kokee ollessaan kontaktissa yrityksen kanssa. Asiakaspolun maarittely on yritykselle hyvin
kannattavaa, silla se pakottaa yrityksen katsomaan palvelu- ja ostoprosessia asiakkaan nakokul-
masta. Asiakaspolun luominen parhaimmillaan auttaa yritystd muokkaamaan palveluprosessin toi-
mivammaksi ja sulavammaksi asiakkaalle, jolloin asiakkaalla on myds suurempi halu palata uudel-
leen asiakkaaksi. Asiakaspolku voidaan kuvata 3-5 vaiheiseksi mutta polulle ei ole kuitenkaan yhta
ja oikeaa maaritelmaa, vaan sen voi luoda sopimaan omaan yritykselle parhaimmalla nahdylla ta-
valla. Business Finlandin pelkistetty asiakaspolku on jaettu 5 eri vaiheeseen: Tarpeen tunnistami-

nen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatés ja oston jalkeinen prosessi. (Uusitalo 2018)

Unelmointi — Suunnittelu — Varaaminen — Kokemus — Jakaminen

Kuva 3 Asiakaspolku (Business Finland 2020, 10)

Toinen esimerkki asiakaspolusta on niin sanottu Service Blueprint — kuvaus, joka kuvailee asiak-
kaan polun yrityksessa heti ensihetkista, kun asiakas esimerkiksi vierailee yrityksen nettisivuilla,
viimeiseen kohtaamiseen asti, kun asiakas on ostanut tuotteen tai palvelun. Kyseinen malli auttaa
yrityksen hahmottamaan kokonaiskuvan asiakaspalvelutilanteesta ja toimii erinomaisesti erityisesti
taustaprosessien optimointiin. Tallainen malli voi kuitenkin helposti paisua liian isoksi ja tyolaaksi,
mikali polun vaiheet kuvaillaan turhan yksityiskohtaisesti. Tallainen malli ei mydskaan ota kantaa
mm. kehitystoimien priorisointiin tai niiden kriittisyyteen ja siksi ei ole ideaali malli kokonaisvaltai-

seen kehittdmiseen. (Nuutinen, 2020)

Vaikka asiakaspolun luominen on suurilta osin hyvin hyodyllista ja kannattavaa, voi silla olla myoés
varjopuolensa. Luotettavan asiakaspolun luominen voi olla tyélas prosessi ja mahdollisesti vain
yksi ei riitd. Malleja saatetaan joutua luomaan erilaisille asiakastyypeille, luoden entistd enemman
tyodta. Asiakkaiden ajatuksenjuoksua on mahdotonta taysin ennustaa, joten ei voida mydskaan
olettaa, etta jokainen asiakas seuraa asiakaspolkua juuri suunnitellulla tavalla. Asiakaspolku ei

paase mydskaan tayteen potentiaaliinsa, ellei sita oteta oikeasti kdytantdon. Pelkan asiakaspolun
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luominen ei riitd, se on vain ensimmainen askel prosessissa. Polku on siis hyva ottaa alusta alkaen
tarkedksi osaksi toimintaa ja kehitysta, eika jattaa sitéd vain dokumentiksi laatikon pohjalle. Oikein
kaytettyna ja suunniteltuna asiakaspolku tuo yritykselle kuitenkin enemman hyotya kuin haittaa, jo-

ten sitd ei missdan nimessa kannata jattda huomioimatta. (Ramshaw s.a)
3.4 Kilpailukyky hotellialalla

Yritysten kilpailukyvyksi voidaan maaritella sen kyvykkyys tuottaa palveluita ja tuotteita hyvalla
hinta-laatusuhteella, joka takaa yrityksen kannattavuuden seka sen, etta asiakkaat suosivat yritysta
kilpailijoiden sijaan. Kilpailukyky varmistaa myds sen, etta yritys on pitkdaikainen ja kestava. (Gb-
advisors 2023)

Yritykselle on hyddyllistd seurata markkinoiden muiden toimijoiden kilpailuetuja ja toimintaa. Tie-
dostamalla kilpailijoiden kilpailuedut, yritys voi muokata omaa toimintaansa ja palvelujaan houkut-
televammaksi asiakkaalle. Kun ymmartaa mitd markkinoilta jo 16ytyy, on helpompi myds ymmartaa
mita markkinoilta puuttuu. Kilpailijoiden taysi peilaaminen ei ole kuitenkaan kannattavaa, mutta tie-
toisuus kilpailutilanteesta voi vieda pitkalle markkinointitaktikoinnissa. Yksi mainio tapa luoda kilpai-
luetua, on yllapitaa laadukasta palvelua lukemalla ja vastaamalla palautteisiin, niin positiivisiin kuin
negatiivisiinkin. Asiakkaiden palautteiden kuunteleminen luo luottamusta hotellin ja asiakkaan va-
lille ja tdten myds suurentaa asiakkaiden palaamisen mahdollisuutta. Nykypaivana varaamisen
helppous on myds merkittdvaa ja omien sivujen toimivuuteen tulisi kayttaa ajatusta ja aikaa. Huo-
mattavan suuri prosentti asiakkaista varaa hotellihuoneen OTA:n (online travel agency) kautta
koska se koetaan helppona ja nopeana tapana, jolloin asiakas pystyy myos vertailemaan eri vaih-
toehtoja majoitusten valilla. Ongelmana hotelleille tdssa kuitenkin on se, ettd huoneen varaaminen
hotellin omien sivujen kautta on yritykselle 12.5 % tuottavampaa. Taten kanta-asiakkaiden tarkeys
tulee jalleen esille, silla he tekevat varauksia omien sivujen kautta suuremmalla todennakoisyy-
della, satunnaisiin majoittujiin verrattuna. (social tables s.a) Kanta-asiakkuusohjelma voi myds mo-
tivoida asiakkaita varaamaan huoneen hotellin omien nettisivujen kautta, silla usein pisteita voi ker-

ryttéa vain silloin kun varaus on tehty sita kautta.

Kestavan kehityksen teot ja vihreat teot ovat asioita, joilla yritys voi tuoda asiakkailleen esille omat
arvonsa ja myos erottaa itsensa kilpailijoistaan. Kiinnostus kestavaan kehitykseen on kasvanut
viime vuosien aikana ja yrityksilla on entista enemman painetta tehda muutoksia omiin toiminta-
malleihinsa. Keskittyminen hiilidioksidipaastojen vahentamiseen voi suoraan parantaa tuloksia, jos
tehokkaat ymparistokaytannot ovat selkeasti kaytdssa seka niista tiedotetaan myods asiakaskun-
nalle. (Black, Hamre 2022) Vastuullisuuden voi mm. osoittaa hankkimalla Green Key sertifikaatin.

Green Key on kansainvalinen matkailualan sertifikaatti, jonka yritys voi saada tekemalld hakemuk-
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sen. Sertifikaatti myonnetaan yrityksille, jotka vastaavat tiettyja kriteereja ja nama kriteerit pohjau-
tuvat YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin. Nama tavoitteet sisaltavat mm. vaatimuksia liittyen
ymparistokuormituksen pienentamiseen, sosiaalisen hydtyjen lisddmiseen ja paikallisen talouden
tukemiseen. Green Key merkki on ikdan kuin tunnustus siita, etta yrityksen toiminta on laadukasta
ja vastuullista seka sertifikaatin kriteerien ja lupausten mukaista. Green Key toimii myds vastuullis-
ohjelmana, ja sertifikaatin saamisen myo6ta yritykset sitoutuvat kehittdmaan toimintaansa jatkuvasti
ja raportoivat siita vuosittain tekemalla jatkohakemuksen sertifikaatin yllapitamiseksi. (Green Key
s.a) Radisson Blu-hotelli ketju on Suomessa ensimmainen, joka on sertifikaatin itselleen saanut ja
voidaankin sanoa, etta taten toimii ymparistovastuun edellékavijéind. Suomen Radisson Blu hotel-
lien brand manager Mika Riuttanen kertoo, etta yrityksena haluavat omalta osaltaan kantaa vas-
tuuta ymparistosta ja vahentaa muovin kayttéa. Hotelleista ensimmaisena tekona on poistettu tay-

sin kaytdsta muovipillit. (Green Key 2018)
3.5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on merkittavaa, silla siten yritys voi saada selville, miten kehit-
taa palvelujaan enemman asiakaslahtdiseksi. Mittaaminen kertoo parannuskohteista ja antaa tar-
kemman nakemyksen siitd, ovatko kaynnissa olevat toimenpiteet tarpeeksi tehokkaita tyytyvaisyy-

den parantamiseen. (Prudence, 2023)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiselle on monia eri mittareita. NPS eli net promoter score on laajasti
kaytetty asiakaskokemusmittari. Asiakkaalta kysytaan kuinka todennakoisesti han suosittelisi pal-
velua asteikolla 1-10. Tama on helppo ja nopea tapa saada dataa yrityksen asiakastyytyvaisyy-
desta yleisella tasolla. NPS- mittarin vastaukset voidaan jakaa 3 eri ryhmaan. Asteikolla 0—6 vas-
tanneet koetaan arvostelijoiksi, asteikolla 7—8 koetaan passiivisiksi ja 9—10 asteikolla vastanneet
koetaan promoottoreiksi. NPS pistemaara voidaan laskea seuraavalla tavalla: ((Promoottoreiden
maara — arvostelijoiden maara) / kokonaisvastausmaara) x 100. Kun arvostelijoita on enemman
kuin promoottoreita, NPS-pistemaara olisi negatiivinen ja painvastoin kun promoottoreita on enem-
man kuin arvostelijoita, pistemaara on positiivinen. Jos arvostelijoita ja promoottoreita on saman
verran, tulos on 0, passiivisista vastaajista huolimatta. "Hyvan” pistemaaran maaritteleminen voi
olla monimutkaista ja usein myds riippuu toimialasta ja yrityksesta, mutta yksinkertaisesti voidaan

sanoa, etta mita korkeampi pistemaara sitéd parempi. (Olsson s.a)

CES eli customer effort score, kertoo kuinka helposti asiakas sai hoidettua asiansa, kun taas
CSAT (customer satisfaction) eli asiakastyytyvaisyysmittarilla kysytaan asiakkaan tyytyvaisyytta
tietyn asiakaskokemuksen jalkeen. Jos asiakkaalta haluaa mahdollisimman kattavan vastauksen,
jota voi myds hyédyntaa kehitysprosesseissa, kannattaa erilaisia mittareita yhdistaa. Tarkeaa on

my0s, ettd vastauksia voidaan oikeasti my6s hyddyntaa, ja ettd niiden pohjalta voidaan tehda
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konkreettisia parannuksia. lIkuisten kyselyjen saaminen kdy myds asiakkaalle turhauttavaksi, jos
hanen vastauksiaan ei oteta tosissaan huomioon. Vastausprosentti myds vahenee ajan myo6ta, jos
asiakkaat ovat huomanneet, ettd kehitysta ei ikind tapahdu lukuisten parannusehdotuksien jalkeen.
(Pennanen 2018) Ennen kuin yritys edes aloittaa asiakastyytyvaisyyden mittaamisen, olisi hyva
pohtia, mika ylipdatadan on tdman prosessin paatavoite ja mita tuloksilla halutaan saavuttaa. Kun
selkeat tavoitteet on asetettu, on kysymykset myds helpompi luoda. On liséksi hyva pohtia, kannat-
taako asiakkailta kysya palautetta seikkoihin, joihin ei ole mahdollista luoda ratkaisuja tai kehityk-
sia. Asiakastyytyvaisyyskyselyjen tekeminen, lahettdminen ja vastausten analysointi on aikaa vie-
vaa prosessi ja jos yrityksella ei ole resursseja tehda kyselyn pohjalta parannuksia, voi jopa olla

parempi jattaa kysely tekematta. (Birkett 2022)

Nykypaivana on tarkeaa pystya reagoimaan nopeasti muuttuvaan asiakaskayttaytymiseen. Yrityk-
sen tulee muodostaa toimintamalleja, joilla pystytddn seuraamaan alituisesti sitd mita asiakkaat ha-
luavat ja mita he eivat halua. Asiakkaiden odotukset ja vaatimukset muuttuvat ja kehittyvat jatku-
vasti ja nopealla tahdilla, erityisesti palvelualalla. Yritysten tulisi taten rakentaa toimiva jarjestelma,
jolla reagoidaan valittdmasti muuttuvaan kuluttajatoimintaan ja joka ruokkii systemaattista kehi-
tysta. Yrityksen tulisi ottaa huomioon jokaisen asiakkaan yksittdiset ongelmat, vaikka se saattaakin
vaikuttaa tyolaalta prosessilta. Talla tapaa yritys kuitenkin pystyy keraamaan yhtalaisyyksia asiak-
kaiden ongelmista ja taten paasta johtopaatdksiin siita, mika toimii ja mika ei. (Korkiakoski ja Karhi-
nen 2019, 85-88)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 29) pohtivat kirjassaan asiakaskokemuksen mittaamisen kom-
pastuskivia, viitaten Forresterin "State of CX Maturity Management” tutkimukseen vuodelta 2016.
Tutkimuksen mukaan 39 % tutkimukseen osallistujista ei kysy asiakkailtaan saanndllisesti pa-
lautetta ja jopa 72 % vastaajista ei linkitd asiakastyytyvaisyysmittareita liketoimintatavoitteisiinsa.
Tutkimus kertoo myds, ettéd 79 % vastaajista kokevat, etta heidan yrityksensa ei sdanndllisesti ar-
vioi asiakaskokemusta eika siita jaeta henkildstolle tietoa. On siis selkeaa, etta vaikka asiakastyy-
tyvaisyytta mittaavat tutkimukset pyrkivat saamaan hyvia lopputuloksia, linkki toimintatapojen muu-
toksiin puuttuu. Ahvenainen, Gylling ja Leino uskovat, ettéd suurin haaste yrityksille on mittareiden
ja tavoitteiden monimuotoisuus sekd mielikuva prosessin tydlaydesta ja hitaudesta. Kun vaihtoeh-
toisia mittaustapoja on lukuisia voi alkuun pdadseminen tuntua vaivalloiselta. Pitkajanteisyys kuiten-
kin palkitaan, kun palautteen pohjalta voidaan muokata osto- ja palveluprosessia asiakaslahtoi-

semmaksi ja toimivammaksi.
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4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusty6t voidaan jakaa joko empiirisiin tai teoreettisiin tutkimuksiin. Opinnaytety6 suoritetaan
empiirisena eli havainnoivana tutkimuksena. Tassa tutkimusmenetelmassa tutkimustulokset saa-
daan suorittamalla konkreettisia havaintoja tutkimuksen kohteista seka analysoimalla ja mittaa-
malla tehtyja havaintoja. Tama konkreettinen tutkimusaineisto on tutkimuksen keskitssa ja toimii
sen lahtékohtana. (Jyvaskylan yliopisto 2015) Empiiriset tutkimukset voidaan taas jakaa kvantitatii-
visiin ja kvalitatiivisiin tutkimuksiin. Kvalitatiivinen eli laadullinen menetelma vastaa kysymyksiin
miksi, miten ja millainen. Sen nayte on suppeampi ja sen on koottu harkinnanvaraisesti. Laadulli-
sen menetelman tarkoitus on paastaa ymmartdmaan syvemmin ilmiéita keratyn tiedon pohjalta.
Tyypillisia tiedonkeruumenetelmia ovat mm. haastattelut (ryhmahaastattelut, henkildkohtaiset
haastattelut, syvahaastattelut), osallistuva havainnointi tai valmiit aineistot ja dokumentit. Kvantita-
tiivinen menetelma eli maarallinen menetelma taas vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja
kuinka usein. Otoksen tulisi olla numeerisesti suuri, jotta se on mahdollisimman edustava ja luotet-
tava. Maarallisella menetelmalla kuvaillaan ilmiéta juuri numeerisen tiedon pohjalta. Aineistoa tyy-
pillisesti keratdan lomakekyselyjen, internet-kyselyjen, puhelinhaastatteluiden tai strukturoitujen
haastattelujen avulla. Kyselylomakkeet, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot ovat hyvin yleinen ai-
neistonkeruu tapa. (Heikkila, 2014)

Tutkimusmenetelmaksi tutkimukselle valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma.
Tahan menetelmaan paadyttiin, jotta saataisiin mahdollisimman iso otos ja laaja skaala vastauksia.
Mitd enemman vastauksia tutkimus saa, sita luotettavampi tutkimustulos on. Kirjoittaja kokee, etta
tassa vaiheessa on kannattavampaa pyrkia saamaan mahdollisimman monen asiakkaan mielipi-
teet, kuin haastatella suppeampaa joukkoa. Nykyisen asiakastyytyvaisyystilanteen kartoittamiseen

sopii kvantitatiivinen menetelma parhaiten.

Tutkimuksen luotettavuutta edesauttaa selkea tutkimusongelma, hyva tutkimussuunnitelma, tar-
peeksi edustava ja suuri otos seka toimiva kyselylomake. Tulosten raportoinnin tulee olla myds sel-
keaa ja objektiivista, jotta tulokset voidaan maaritella luotettaviksi. Validi eli luotettava tutkimus mit-
taa sita mita oli tarkoitus, ei sisalla systemaattisia virheita ja antaa keskimaarin oikeita tuloksia.
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan edesauttaa huolellisella suunnittelulla ja harkitulla tiedonke-
ruulla. Jotta kyselyssa paastaisiin mahdollisimman korkeaan vastausprosenttiin, voi olla hyodyllista
tarjota vastaajille jotain vastineeksi kiitoksena vastauksesta. On lisaksi tarkeaa suunnitella kysely-
lomakkeen kyselyt siten, etta ne mittaavat oikeita asioita, ovat helppo ymmartaa ja kattavat koko

tutkimus ongelman. (Heikkila, 2014)

Tiedonkeruumenetelmana paadyttiin kayttdmaan survey- kyselylomaketta (Liite 1 ja 2). Lomak-

keessa suurimassa osassa kysymyksista on valmiit vastausvaihtoehdot, joka tekee vastaamisesta
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asiakkaalle nopeampaa ja helpompaa. Valmiit vastausvaihtoehdot myds nopeuttavat vastauksien
kasittelyaikaa. Lomakkeessa ei saa olla likaa kysymyksia, silla se vaikuttaa negatiivisesti vastaus-
motivaatioon, joka taas puolestaan vaikuttaa vastauksien maaraan ja otoksen luotettavuuteen. Al-
kuperainen suunnitelman oli toteuttaa kysely Webropol -ohjelmalla ja I&hettda ne asiakkaille sdhkd-
postin kautta, jolloin olisi voitu my6s saada kyselyn vastukset suoraan kirjoittajan omaan sahko-
postiin. Tama olisi menetelmana ollut helpompi ja luultavasti myds nopeampi toteuttaa mutta se
olisi myds vaatinut sen, etta kirjoittaja olisi saanut asiakasdataa ja jasenien sahkdpostiosoitteita ky-
selyn lahettamista varten. Valitettavasti Euroopan yleinen tietosuoja-asetus eli GDPR ei mahdollis-
tanut tata vaihtoehtoa. GDPR on Euroopassa toimiva hyvinkin tiukka tietosuoja- ja turvallisuuslaki,
joka asettaa organisaatiolle erilaisia velvoitteita, mikali ne keraavat Eu:ssa asuvien ihmisten tietoja.
GDPR asettaa siis rajoitteita henkilotietojen kasittelyyn ja sallii sen vain oikeudellisin perustein.
(gdpr.eu s.a) Jaljelle jai siis perinteinen paperillinen kyselylomake, joka jaettaisiin asiakkaille pai-

kan paalla hotellissa.
4.1 Tutkimuksen toteutus

Kyselylomake tulisi pitda mahdollisimman lyhyena, jotta siihen jaksaa vastata mahdollisimman
moni ihminen, mutta kysymyksia pitaa silti olla tarpeeksi, jotta saat kaiken tarvittavan tiedon. Kysy-
mysten tulisi my6s olla mahdollisimman yksiselitteisia ja helposti ymmarrettavia jotta valtytaan vaa-
rinkasityksilta ja vaarin tulkinnoilta. Erilaisten kysymystyyppien kayttdminen on suositeltavaa ja
vaikka valmiit vastausvaihtoehdot tekevat kyselysta helposti ja nopeasti vastattavan, kannattaa
my0s jattaa sekaan kysymyksia, joissa on avoin kommenttikentta. Tallaisten vastausten analysointi
voi olla ty6lasta. Avoimista kommenteista voi I0ytya kuitenkin hyvinkin hyddyllisid vastauksia, joista

voi olla paljonkin hydtya kehitysideoinnissa. (Kaikkonen s.a)

Vaikka kyselylomaketta ei voinutkaan lahettaa Webropol- ohjelman kautta, lomakkeen ulkomuoto
ja kysymykset suunniteltiin ohjelmaa kayttaen. Kyselylomakkeen suunnittelu aloitettiin pohtimalla
tavoitteita ja millaiset kysymykset tukevat naita tavoitteita. Kyselylomakkeen alkuun vastaajalle on
annettu muutama taustakysymysta, jossa maaritellaan vastaajan ika, kansalaisuus, majoittumisen
syy seka kuinka usein vastaaja yopyy Radisson- ketjun hotelleissa. Kaiken kaikkiaan kyselyssa on
10 kysymysta, mukaan lukien taustakysymykset. Kysymyksista 6 on monivalintakysymyksia. Moni-
valintakysymyksessa vastaaja voi valita 1 tai useamman vaihtoehdon maaritellyltd vastauslistalta.
Kysymyksen peraan on merkattu, mikali vastaaja voi valita useamman vaihtoehdon. Yksi kysymyk-
sistd on asteikkomatriisi, jossa selvitetdan vastaajien mielipidettd Radisson Rewards- ohjelmaan

liittyviin vaittamiin. Vastausvaihtoehtoja on tassa kysymyksessa 5. Kyselyyn on myos otettu mu-
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kaan NPS (net promoter score) joka mittaa vastaajien suositteluhalukkuutta. Viimeiseksi kysy-
mykseksi on jatetty avoin kysymys johon vastaaja voi kertoa, mikali han kokee, etta ohjelmassa on

puutteita tai parannuskohteita.

Kyselylomakkeen yhteyteen tehtiin saatekirje (lite 3 ja 4), jossa selitetdan kyselylomakkeen tarkoi-
tus ja palautusohjeet. Saatekirjeessa ilmoitetaan vastaajalle myés mahdollisuus osallistua majoi-
tuslahjakortin arvontaan. Saatekirjeen loppuun voi vastaaja jattaa yhteystietonsa, mikali haluaa
osallistua arvontaan. Majoituslahjakortin arvonta otettiin mukaan toteutukseen, silla sen ajateltiin

parantavan vastausprosenttia.

Kyselylomakkeet jaettiin hotellissa aikavalilla 14.4.2023- 4.5.2023 yopyville Radisson Rewards- ja-
senille. Paaosin kyselyja jaettiin kirjoittajan tyévuorojen aikana ja satunnaisesti kollegojen toimesta.
Kyselyja jaettiin muutamia asiakkaille suoraan sisaankirjautumisen yhteydessa, mutta lopulta paa-
dyttiin viemaan kyselylomakkeet suoraan asiakkaiden huoneisiin ennen heidan sisaankirjautumis-
taan. Tama koettiin lopulta tehokkaampana tapana saada lomake jokaiselle mahdolliselle talla ai-
kavalilla yopyvalle jasenelle. Taten myds kollegojeni ei tarvinnut jakaa kyselyja tutkijan puolesta
eika tarvinnut huolehtia siita, ettd jakaminen unohtuisi paivan mittaa. Tavoitteena oli saada 80—-100
vastausta. Lomakkeita jaettiin yhteensa 127 kappaletta ja vastauksia saatiin 62 mika jai valitetta-
vasti alle tavoitteen. Opinnaytetydn aikataulun takia ei jaanyt tarpeeksi aikaa odottaa lisda vastauk-
sia, joten tutkija joutui tyytymaan saatuun vastausmaaraan. Lopullinen vastausprosentti oli siis 49
%. Vastausprosentti ei siis itsessaan ole valttamatta huono, vaikka vastausmaara jaikin alle tavoit-
teen. Vastausten analysointiin kaytettiin Excelia, jolla luotiin erilaisia taulukoita vastausten pohjalta.
Avoimet vastaukset kirjoitettiin ensin erilliseen Word- dokumenttiin ja englanninkieliset vastaukset
suomennettiin. Vastaukset jaettiin eri teemoihin, jotta isoimmat kehityskohteet tulivat paremmin

esille.
4.2 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksen luotettavuutta tdssa tapauksessa heikensi vahainen vastauksien maara. Mikali vas-
tauksia oltaisiin saatu enemman, olisi vastauksissa voinut iimentya enemman monipuolisuutta ja
erilaisia nakokulmia. Vastauksien maaraan voi vaikuttaa monikin asia. Muun muassa ajankohta ky-
selyjen jakamiselle olisi voinut olla hieman parempi esimerkiksi kesalla tai alkusyksysta, jolloin
asiakasmaarat ovat isommat. Tutkimuksen aikana kohdehotellin asiakasmaara oli valitettavan ma-
tala, ja koska kyselyja jaettiin vain Radisson Rewards jasenille, vastaajien maara on entista pie-
nempi. Kyselya ei mydskaan voinut jakaa uusille jasenille, jotka saatiin sisdankirjautumisen yhtey-
dessa liitettya ohjelmaan, silla kysely oli tarkoitettu vain jo olemassa oleville asiakkaille. Majoittu-

vien jasenien maaraan en olisi itse voinut vaikuttaa, mutta mikali tutkimus toistettaisiin, jakeluaikaa



19

pidennettaisiin riittdvasti, jotta vastauksia saataisiin tarvittava maara. Vaikka saatekirjeessa pyyde-
taan, etta vastaajat palauttavat lomakkeet vastaanottoon, suuri maara vastauksista on myos jatetty
huoneeseen. Talldin on myds mahdollista, etta osa vastauksista on havitetty huonesiivouksen yh-
teydessa. Huonesiivoojille yritettiin kommunikoida tutkimuksesta ja lomakkeista parhaimman mu-
kaan, mutta valitettavasti on silti mahdollista, ettd osa kyselyistéd on vahingossa tai huomaamatta
havitetty, vaikka niihin on vastattu. Kohdehotellin huonesiivouksen henkiléstd on laaja, joten on
epaselvaa, onko info mennyt perille jokaiselle tutkimuksen aikana tyoskentelevalle huonesiivoo-

jalle.

Kyselyn patevyys voidaan kuitenkin arvioida hyvaksi. Tutkimuksen validiteetti eli patevyys ilmaisee
miten hyvin tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma mittaa sitéd mita oli tavoitteenakin mitata ja
selvittda (Jyvaskylan yliopisto 2009). Kyselyn kysymykset olivat sopivat, kun otetaan huomioon
kohderyhma ja tavoitteet. Kysymykset oli ymmarretty vastaajien toimesta hyvin, eikd monivalinta-
kysymyksia oltu jatetty tyhjaksi. Ainoa kysymys, joka oli osan vastaajien toimesta jatetty tyhjaksi,
oli vimeinen avoin kysymys. Tyhjaksi jattaminen voidaan toisaalta tulkita niin, etta joko vastaaja ei
keksinyt vastausta tai hanella ei ole mitdan valituksen aihetta eikd parannuskeinoja. Suurin osa
avoimista vastauksista oli kirjoitettu tarpeeksi selkealla kasialalla, mutta yksi vastauksista jai tulkin-
nanvaraiseksi, epaselkean kasialan vuoksi. Tallaisilta tulkintavirheilta voidaan paremmin valttya,

kun kysely toteutetaan digitaalisesti.
4.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii Radisson Blu Plaza. Hotelli sijaitsee aivan Helsingin keskustan ytimess3,
rautatietorin I&heisyydessa. Hotelli on perustettu historialliseen rakennukseen, joka on peraisin
vuodelta 1917 ja toimi aikoinaan SOK:n paakonttorina (Sykkd 2021). Hotellissa on 302 huonetta (6
eri huoneluokkaa) niin liike- kuin myds vapaa-ajanmatkustajille. Hotellin tiloissa toimii myos ravin-
tola Bistro Vilho seka Plaza lounge, joka on kaytdssa business luokan ja sviittien asiakkaille. Loun-
gen tiloihin paasee rentoutumaan tai tekemaan toita paivan jokaisena tuntina, mutta iltapaivalla vii-
desta seitsemaan tarjoillaan asiakkaille keittion valmistamia cocktail paloja. Herkkujen kylkeen on
tarjolla my06s juomia, kuten viinia, olutta tai kuohuvaa. Loungen palvelut tuovat business-luokan
huoneille huimasti lisdarvoa ja monet asiakkaat kehuvatkin loungen tunnelmallisuutta ja ensiluok-

kaista palvelua.

Hotellista I16ytyy myds lukuisia kokoustiloja, jotka ovatkin aktiivisessa kaytdssa liikematkustajien
keskuudessa. Neljannesta kerroksesta 10ytyva boardroom- kokoushuone on upeasti entiséity ja
hurmaa asiakkaat historiallisella tyylikkyydellaan. Tiloissa voidaan jarjestda kokouksia, illallisia tai
aamiaistapaamisia noin 20 hengelle. Hotellin aulakerroksesta I0ytyy 3 muuta kokoustilaa, joiden

kapasiteetti vaihtelee 8—80 hengen valilla. Hotellista 16ytyy myds mainioita juhlatiloja kirjastobaarin
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ja juhonsalin puolelta. Koko ravintola-alue tarjoaa puitteet parhaimmillaan jopa 800 hengen kokoi-

selle seurueelle. (Radissonhotels 2023a)

Radisson Blu kuuluu Radisson Hotel group- hotelliyhtiéon, joka pitda sisallaan yhteensa 9 eri hotel-
liketjubrandia, jotka toimivat 95 eri maassa. Suomesta Ioytyy talla hetkelld vain Radisson Blu hotel-
leja, mutta muut yhtioon kuuluvat brandit ovat Radisson Collection, Radisson, Radisson Red, Ra-
disson Individuals, Park Plaza, Park Inn by Radisson, Country Inn & Suites by Radisson ja Prizeo-
tel. (Radissonhotels 2023b)

4.4 Radisson Rewards

Radisson hotellit julkaisivat kanta-asiakasohjelmansa vuonna 1999. Ohjelman avulla asiakkaat voi-
vat kerata pisteita ja saada erilaisia hotellietuja. Asiakasohjelmaan liittyminen on ilmaista ja se on
kaytdssa maailmanlaajuisesti kaikissa Radisson Hotel Group hotelleissa. Ohjelma uudistettiin
vuonna 2022 jolloin julkaistiin uudet jasen tasot; Club, Premium, Vip. Tasot vahenivat siis neljasta
kolmeen. Uusien tasojen myo6ta asiakas saa jo club jdsenena etuja ja alennuksia ja pelkastaan 5
yolla tai kolmella ydpymisella paaset Premium tasolle, joka tuo asiakkaalle entistd enemman etuja.
VIP asiakkuuteen vaaditaan vahintdan 30 yo6ta ja 20 yopymista. VIP jdsenena asiakas on oikeu-
tettu kaikkiin kanta-asiakasohjelman etuihin, kuten mm. ilmaiseen aamiaiseen kahdelle seka paa-
syn rajoitetuille alueille valikoiduissa hotelleissa. Asiakkaan tilille ei kuitenkaan kerry pisteita, mikali
varaus on tehty kolmannen osapuolen kautta (esimerkiksi, booking.com, expedia, matkatoimisto).
(Radissonhotels 2023c)

(o{[1]] Premium VIP
8 pistettd /1USD 5 y6ta / 3 ydpymista | 27 pistettd / 1 USD 30 yota / 20 ydpymista | 36 pistettd /1USD

limainen huoneluokan korotus Iimainen aamiainen kahdelle
Member Only Rate . . - . e
) Jasenet saavat iimaisen huoneluokan W Jasenet paasevat hydtymaan
Jasenet saavat jopa 10 % alennusta
korotuksen ilmaisesta aamiaisesta kahdelle
o i . Suosikkihotellini Eksklusiivisia VIP-alueita
4 Alennusta ruoasta ja juomista N f~—i - R
Q R i Saat eksklusiivisia etuja 1 l VIP-vieraat saavat kayttoonsa
= Alennusta ruoasta ja juomista . . N
suosikkihotellissasi. eksklusiivisia tiloja
Priority-vayla Alennuksen lisdherkku 24h eksklusiivinen VIP-
% Saasta odotusaikaa Priority-vaylan Aktivoi Alennuksen lisdherkku - palvelukeskus
avulla vaihtoehto, niin saat jopa 20 % Ympéri vucrokauden auki cleva
alennusta varauksistasi. @J eksklusiivinen VIP-

palvelukeskuksemme tarjoaa apua
kaikissa tiliin tai matkustustarpeisiin
liittyvissa asioissa.

+2 lisdetua > +10 lisdetua > +13 lisdetua >

Kuva 4 Radisson Rewards

Radisson Blu Plazassa kaikki Radisson Rewards jasenet saavat ruoasta ja juomista 10-15 % alen-

nusta seka tiettyja palveluja halvemmalla tai ilmaiseksi. Muun muassa jasenet saavat parkkipaikan
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39 euron sijasta 35 eurolla seka kayttéonsa Elixia salikortin ilmaiseksi 3 tunnin ajaksi. Saatavuu-
den mukaan Vip jasenet saavat myds huoneluokan korotuksen ja korotuksen kautta myds paasyn
hotellin Business loungeen. Hotellikohtaisten etujen lisaksi ohjelman suurimmat edut ovat ehdotto-
masti alennetut jasen hinnat seka dista kertyvat pisteet. Jasenet saavat 10 % halvemman hinnan

varatessaan suoraan Radissonin omilta sivuilta tai Radisson sovelluksesta.

Jasenyydesta on nailla seikoilla yritetty tehda entistd houkuttelevammaksi. Jasenyyteen liittyminen
on pyritty tehda Plazassa mahdollisimman helpoksi. Sisdankirjautumisen yhteydessa asiakkaalta
tulisi aina kysya, mikali he ovat Radisson Rewards jasenia ja mikali vastaus on kielteinen, heille
tarjotaan liittymista ohjelmaan. Asiakkaan taytyy vain antaa sahkdpostiosoitteensa ja suostumuk-
sensa ohjelmaan liittymiseen, ja vastaanottovirkailija hoitaa loput. Vastaanotto tiskeilta |0ytyy myds
esitteitd QR-koodin kera, josta asiakas paasee tekemaan halutessaan itse liittymisen. Nain liittymi-

nen on nopeaa ja mutkatonta.
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5 Tulokset

Tassa luvussa on koottuna kysymyslomakkeesta keratyt tutkimustulokset. Tutkimustulokset kay-
daan lapi lomakkeen kysymysten mukaisessa jarjestyksessa. Tulokset havainnollistetaan kuvioi-

den avulla. Vastaajia kyselyssa oli 62.
5.1 Taustamuuttujat

Kyselyyn vastanneista vapaa-ajan matkustajia oli 73 % eli 45 vastaajaa ja tydmatkustajia 27 % el
17 vastaajaa. Tahan vaikuttaa vahvasti myos ajanjakso seka viikonpaivat, jolloin kyselyja on jaettu.
Viikon paivina suurin osa hotellin asiakkaista on tydmatkustajia, kun taas viikonloppuna iso osa
asiakkaista on vapaa-ajan matkustajia. Jos siis kyselyt olisi jaettu vain viikonpaivina, jakauma olisi
voinut olla painvastainen. Yksikaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa "vapaa-aika ja tyd”. Suurin
ikdryhma vastaajien keskuudessa oli 56—-65-vuotiaat. Heita oli 29 %. 46-55 ja 36—45-vuotiaissa ol
molemmissa 16 vastaajaa, eli 26 %. 26—35 vuotiaista vastasi 8 henkea eli 13 %. Kaikista vahiten
vastauksia saatiin 18-25-vuotiailta ja yli 65-vuotiailta. 18—25-vuotiaat olivat vain 5 % vastaajista. Yli

65-vuotiaiden ikdryhmasta saatiin vain 1 vastaus, joka on prosentuaalisesti 2 % vastaajista.

Vastaajien ikajakauma
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46-55
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Kuva 5: Vastaajien ikdjakauma
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Vastaajista suurin osa oli suomalaisia. Kaiken kaikkiaan suomalaisia vastaajia oli 38 joka on pro-
sentuaalisesti 61 %. Lopuista vastanneista 4 oli norjalaisia, 7 ruotsalaisia, 6 brittildista, 5 saksa-
laista, 1 kiinalainen ja 1 israelilainen. Ulkomaalaisten vastaajien maara oli siis 39 %. Ulkomaalai-
sista vastaajista 10 on tydmatkustajia ja 14 vapaa-ajan matkustajia. Suomalaisista taas 31 merkitsi

olevansa vapaa-ajan matkustaja ja 7 merkitsi olevansa tyéajan matkustaja.

Kansallisuus
Israel 2%
Kiina 2%
Mora
Saksa

|so-Britannia
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Kuva 6: Kansallisuus

Vastaajista isoin osa, 45 % eli 28 vastaajaa, yopyy Radisson-ketjun hotelleissa muutaman kerran
vuodessa. 24 % eli 15 vastaajaa majoittuu hotelleissa useammin kuin kerran kuukaudessa. Naista
vastaajista 14 ilmoitti olevansa tydmatkalla. Kerran kuukaudessa yopyi 13 % vastaajista eli 8 vas-
taajaa, kerran vuodessa yopyy 11 %, eli 7 vastaajaa. Vahiten vastaajista yopyy harvemmin kuin
kerran vuodessa, eli 6 %. Naista vastaajista kaikki olivat vapaa-ajan matkustajia.
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Majoittumisen maara
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Kuva 7: Majoittumisen maara
5.2 Motivaatio liittymiseen

Jasenilta kysyttiin mitka seikat motivoivat heitd alun perin liittymaan jaseneksi Radisson Rewards-
ohjelmaan. Vastaaja sai valita niin monta vaihtoehtoa, kuin haluaa. limaisuuden valitsi motivaa-
tiotekijaksi 5 vain vastaajaa. Eniten vastausvaihtoehdoista dania on saanut pisteiden kertyminen ja
alennetut huonehinnat. Pisteiden kertymisen oli valinnut 47 vastaajista ja alennetut huonehinnat 51
vastaajaa. Nama ovat siis selkeasti tarkeimpia motivaatio tekijoita jaseneksi liittymiseen. Helppoa
ja nopeaa liittymista arvostivat 3 vastaajaa ja 4 vastaajalle alennukset ravintolasta motivoivat eni-
ten liittymaan. Yksi vastaajista valitsi vaihntoehdon "Muu, mika?”. Vastaukseksi oli kirjoitettu "Plati-
num Amex”. 82 % vastaajista oli siis valinnut alennetut huonehinnat motivaatioksi liittymiseen ja
hyvana kakkosena on pisteiden kertyminen, 74 %. limaisuus, alennukset ravintolasta ja helppo ja

nopea liittyminen eivat siis olleet vastaajille motivaatio tekijéita liittymistilanteessa.



25

Motivaatio liittymiseen
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Kuva 8: Motivaatio liittymiseen
5.3 Kanta-asiakasohjelman tarkeimmat asiat

Seuraavaksi jasenilta kysyttiin mitka asiat he kokevat olevan tarkeimpia asioita kanta-asiakkuusoh-
jelmassa. Vastaajilta pyydettiin valitsemaan 2 vaihtoehtoa. Yksi vaihtoehdoista oli vapaa kentta,
mutta yksikaan vastaajista ei ollut vastannut tahan kohtaan mitdan. Tarkeimmaksi asiaksi kanta-
asiakkuusohjelmissa oli valittu huonehintojen alennukset, ja tdman vaihtoehdon oli valinnut 38 vas-
taajaa, joka tekee 61 % vastaajista. Toinen tarkea tekija vastaajien keskuudessa oli jasenien lisa-
palvelut, joita pidettiin myos erittdin tarkednd. Taman vaihtoehdon oli valinnut 48 % vastaajista, el
30 vastaajaa. Kolmantena ja neljantena tulvat palkintoyét ja pisteiden kertyminen. Vastaajista 27,
eli 44 % koki palkinto diden olevan tarkein asia kanta- asiakkuusohjelmissa ja 19 koki pisteiden
kertymisen tarkeana, eli vastaajista 31 %. Ohjelman ilmaisuus, helppokayttdisyys ja ravintola- alen-
nukset eivat olleet vastaajien keskuudessa kovin tarkeita seikkoja. 8 % vastaaijista, eli 5 henkilda
olivat valinneet ilmaisuuden tarkeaksi. Helppokayttéisyyden oli vastannut 3 henkilda ja ravintolan

alennukset oli vastattu vain 2 jdsenen toimesta.

Tyomatkustajien keskuudessa jasenien lisdpalvelut oli kaikista suosituin vastaus, silla sen oli valin-
nut 14 vastaajaa. Toinen suosittu vastaus tydmatkustajien keskuudessa oli huonealennukset ja
sen oli valinnut 10 vastaajaa. Vapaa-ajan matkustajissa tarkeimmiksi asioiksi koettiin myds huo-

nealennukset mutta tman lisdksi myos lisdpalvelut, jonka oli valinnut 24 jasenta.
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Kyselyn mukaan jasenille tarkeimpia asioita jasenyydessa oli siis pisteiden kertyminen, huonehin-
tojen alennukset, palkintoyot sekd kanta-asiakkaille tarkoitetut lisdpalvelut. Eritoten alennukset
huonehinnoista olivat vastanneille jasenille merkittava etu. Merkle:n 2022 "Loyalty Barometer” ra-
portti vahvistaa tdman ajatuksen. Raportin mukaan 79 % kanta-asiakkaista kaipaa yritykselta alen-
nuksia ja kokee sen olevan tarkea etu jasenena. Kuluttajille toinen tarkea etu on ilmaiset tuotteet
tai palvelut (65 %). (Merkle 2022) Radisson Rewards jasenille tuotetussa kyselyssa kanta-asiak-
kaille tarkoitetut lisdpalvelut olivat vastanneiden keskuudessa toiseksi tarkein etu. Samoja teemoja

voidaan siis 16ytda molemmista tutkimuksista.

Kanta-asiakkuusohjelman tarkeimmat
asiat

Ravintola alennukset
Helppokayttdisyys
lImaisuus

Pisteiden kertyminen
Palkintoyot

Kanta-asiakkaiden lisapalvelut

Huonehintojen alennukset
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o
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Kuva 9: Tarkeimmat asiat kanta-asiakkuusohjelmassa
5.4 Lisaarvon tuotto

Jasenilta kysyttiin minka he kokevat tuovan eniten lisdarvoa jasenyydelle. Vastaajia pyydettiin valit-
semaan vaihtoehdoista kaksi. Eniten lisaarvoa koettiin tuottavan huoneluokan korotus, silla sen oli
valinnut 52 vastaajista, joka on 84 % vastaajista. Toisiksi eniten valittu vastaus oli ilmainen aamiai-
nen, joka olin valittu 47 vastaajan toimesta (76 %). 14 vastaajaa koki mydhaisen uloskirjautumisen

saamisen ilmaiseksi olevan lisdarvon tuottaja. Kuitenkin vain 6 vastaajaa valitsi aikaisen sisaankir-
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jautumisen saamisen ilmaiseksi. Vahiten vastauksia oli saanut vaihtoehto "Tervetulolahja huonee-
seen”. Taman vaihtoehdon oli valinnut 5 vastaajaa, joka on vain 8 % vastaajista. Kukaan vastaa-
jista ei ollut valinnut vaihtoehtoa "muu, mika?”. Huoneluokan korotuksen oli valinnut tydmatkusta-
jista 82 % ja vapaa-ajan matkustajista 84 %. Tama oli siis molemmille ryhmille kaikista mieleisin

vaihtoehto.
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Kuva 10 Mika tuo eniten lisdarvoa jasenille
5.5 Vaittamat liittyen Radisson Rewards- jasenyyteen

Kahdeksas kysymys sisélsi 5 vaittdmaa Radisson Rewards- jasenyydesta ja vastaajaa pyydettiin
valitsemaan vaihtoehto, joka parhaiten kuvailee heidan mielipiteitdan kyseisiin vaittdmiin. Vaihtoeh-
dot olivat: taysin samaa mielta, jokseenkin samaa mielta, en osaa sanoa, jokseenkin eri mieltd ja

taysin eri mieltd. Vastaukset kdydaan tassa kappaleessa lapi vaittdma kerrallaan.

"Pisteet kertyvat nopeasti”: 19 vastaajaa olivat tdman vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 20
jokseenkin samaa mieltd. 15 vastaajaa ei osannut sanoa ja 8 olivat jokseenkin eri mielta. Kukaan

vastaajista ei ollut taysin eri mielta.

"Koen kanta-asiakkuuden itselleni hyddylliseksi”: 22 vastaajaa oli tdysin samaa mielta vaittaman
kanssa, kun taas 27 oli vain jokseenkin samaa mielta. 5 vastaajaa oli jokseenkin eri mielta. 8 vas-

taajaa ei osannut sanoa ja jalleen 0 valitsi vaihtoehdon "taysin eri mielta”.
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"Haluaisin saada enemman tietoa jasenyyteen liittyvistd eduista” Vain 6 vastaajaa oli vaittaman
kanssa taysin samaa mieltd. Suurin osa vastaajista, 28, oli jokseenkin samaa mielta. 15 vastaajaa

ei osannut sanoa ja 10 oli jokseenkin eri mielta. Taysin eri mielta oli 3 vastaajaa.

"Koen, ettd Radisson Rewards on kilpailukykyinen muiden hotellien kanta-asiakasohjelmiin verrat-
tuna”: 18 vastaajaa oli tdman vaittdman kanssa taysin samaa mielta ja 25 vastaajaa jokseenkin sa-
maa mielta. 13 vastaajaa ei osannut sanoa. Jokseenkin eri mielta tai taysin eri mieltd taman vaitta-

man kanssa oli yhteensa 6 vastaajaa.

"Kanta-asiakkaaksi oli helppo liittyd”: Taman vaittdman kanssa suurin osa vastaajista oli samaa
mieltd keskenaan ja sai heittamallad eniten mydtailevia vastauksia. 53 vastaajaa oli vaittdman
kanssa ja 9 vastaajaa oli jokseenkin samaa mieltd. Kukaan vastaajista ei ollut vaittdman kanssa eri

mielta tai ei osannut sanoa.

Tuloksista voimme vetaa johtopaatdksen siihen, etta liittymisprosessi on vaivaton ja helppo asiak-
kaille. Suurin osa vastaajista kokee, etta jdsenyydesta on heille jotain hydtya ja monet kokevat
myds jasenyyden kohtuullisen kilpailukykyisena. Vastaajista noin puolet haluaisivat saada lisatie-
toa jasenyyteen liittyvista eduista, mutta puolet eivat joko koe asiaa kovin tarpeelliseksi tai eivat

osaa sanoa mielipidettdan. Tama vaittdma jakoi mielipiteitd eniten.
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Kuva 11: Vaittamat
5.6 Suosittelu

Yhdeksannessa kysymyksessa kaytettiin NPS eli Net Promoter Score- mittaria. Jasenilta kysyttiin,
kuinka todennakoisesti he suosittelisivat Radisson Rewards- jasenyytta tuttavilleen. Vastausvaihto-
ehdot ovat asteikolla 0—10, 0 on en lainkaan todennakdisesti ja 10 erittain todennakoisesti. Vas-
taukset jakautuivat melko laajasti asteikolle. Eniten dania sai vaihtoehto 10, erittdin todennakoi-
sesti. 15 vastaajaa suosittelisi siis Radisson Rewards- jasenyytta erittéin todennakoisesti. Toiseksi
eniten &ania oli saanut asteikkonumerot 8,7 ja 9 (tassa jarjestyksessa). Myods alemmat numerot oli-
vat saaneet muutamia aania. Yksi vastaajista oli valinnut vaihtoehdon, eli han ei lainkaan todenna-
koisesti suosittelisi ohjelmaa tuttavilleen. NPS- mittarin mukaan 24 vastaajaa eli 39 % olisi valmiita
suosittelemaan jasenyytta tuttavalleen, kun taas 35 % on passiivisia. 26 % vastaajista ei siis olisi

valmiita suosittelemaan jasenyytta ja koetaan asteikolla arvostelijoiksi.

NPS laskukaavaa kayttaen, tamanhetkinen NPS-pistemaara olisi siis 14. Pistemaara voidaan
saada skaalalla -100 — +100. Voidaan siis paatella, etta saatu NPS- pistemaara ei taten ole huo-

noin mahdollinen, silld se on kuitenkin jo plussan puolella, mutta parannettavaakin on. On kuitenkin

60
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hyva ottaa huomioon, ettd pienehkdn vastausmaaran takia muutamakin huonompi arvosana horjut-
taa mittaria todella herkasti. Vaikka siis suurin osa vastaajista oli antanut asteikolla yli 7, muutama
alle 5 arvosana vie NPS pistemaaran jo huimasti alas. Radissonille hyddyllista voisi olla myoés ver-
tailla saatua lukua muiden kanta-asiakasohjelmien kanssa. Taten voitaisiin saada hyodyllinen
yleiskatsaus ja selkeampi kuva nykyiseen tilanteeseen kanta-asiakkuusohjelmien keskuudessa.
NPS- kyselyiden toteuttamista voidaan jatkaa myds tulevaisuudessa, jotta tulosten kulkua voidaan
seurata aktiivisesti. Passiivisten vastaajien maaraa tulisi siis pienentaa ja pitaisi pohtia miten heidat

saataisiin promoottoreiksi.
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Kuva 12 Net promoter score
5.7 Avoin kysymys

Viimeinen kysymys kyselyssa on avoin kysymys. Jasenilta kysyttiin, onko kanta-asiakasohjel-
massa jotain mista he eivat pida tai mika ei heidan mielestaan ei toimi hyvin. Asiakkaat saivat ta-
han kysymykseen vastata avoimesti omista kokemuksistaan ja kertoa kokemistaan epakohdista
asiakkuuteen liittyen. Avoin kysymys sai 21 vastausta, eli vain 34 % vastaajista. Pieni vastaus-
maara voi tarkoittaa sita, etta jasenilla ei ollut valittamisen aihetta ja etta he ovat olleet tyytyvaisia

jasenyyteen yleisella tasolla. Vaihtoehtoisesti jasenet eivat vain ole jaksaneet tai ehtineet vastata

16
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avoimeen kysymykseen. Seuraavat vastaukset ovat asiakkaiden jattdmia kommentteja viimeiseen

kysymykseen. Kommentit ovat jaettu teemoittain ja englanninkieliset vastaukset ovat suomennettu.

Jasenyyden arvoon tai etujen arvoon liittyvat kommentit:
- VIP-taso ei tunnu kovin erilaiselta. Olisi mukavaa, jos se tuntuisi.
- Pisteiden arvo on viime aikoina laskenut paljon.
- Edut mielestani huonontuneet viime vuosien aikana.
- Premium tasolla ei saa enaa tarpeeksi etuja.
- Ennen sai aina huoneluokan korotuksen, nykyaan ei.

- Huonompaan suuntaan mennyt ohjelma. Ei parjaa enaa muille ketjuille.

Informaation puute
- Nettisivut hyvin sekavat ja hankala saada selkoa, miten pisteitd voi hyddyntaa.
- Ei osattu neuvoa pisteiden kaytosta, tietoa tuntuu olevan vaikea saada.

- Edut ja pisteiden kertyminen vahan epaselvaa.

Jasenyyden huomiointi tai tason voimassa olo
- Tason voimassa olo on liian lyhyt, pitaisi olla 2 vuotta.
- Toivoisin etta taso sailyy kauemmin.
- Toivoisin, etta jasenyys huomioitaisiin sisdan kirjautuessa.
- Jasenyytta ei huomioitu vastaanotossa.

- Olisi kiva, jos jasenyys huomioitaisiin aina sisaan kirjautuessa.

Positiiviset tai neutraalit kommentit
- Toistaiseksi ohjelma on toiminut moitteettomasti.
- Toimii hyvin.
- Eivalittamista

- lhan hyvin toimii.

Muut palautteet
- On harmillista, etta kun annan palautetta epakohdista, kukaan ei tunnu valittavan.
- Ei mitdan erityistd mutta ei tule kaytettya kovin usein. Olisi parempi, jos voisi yhdistda mui-
denkin hotellien kanssa.

- Sovelluksen kanssa ollut ongelmia, varaukset ei jostain syysta nay aina tililla.

Jasenyyden arvoon liittyvia kommentteja oli tullut eniten. Osasta jasenista siis selvasti tuntuu silta,
ettd ohjelman edut eivat ole tarpeeksi arvokkaita tai pisteiden arvo on mennyt huonompaan suun-
taan. Myds jasenyyden huomiointia oli kaivattu enemman seka kaksi vastaajaa kaipasi tason voi-

massaolon pidentamista. Kolme vastaajaa koki, ettd he eivat saa jasenena tarpeeksi tietoa eduista
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tai pisteiden kaytdsta. Avoimeen kysymykseen oli myds jatetty positiivisia tai neutraaleja komment-

teja, jossa vastaaja ilmaisi olevansa tyytyvainen jasenyyteen.

Luvussa 3.1 kasiteltiin KPMG tutkimusta, jossa kavi ilmi, etta eniten brandiuskollisuutta kasvattaa
tuotteen laatu ja seka rahallinen arvo. Opinnaytetyon kyselyn avoimissa kommenteissa kavi ilmi,
ettd yksi syy Radisson Rewards jasenien tyytymattdmyydelle on se, etta he eivat koe etujen olevan
tarpeeksi laadukkaita tai arvokkaita. Jos siis eniten brandiuskollisuutta kasvattaa laadukkuus ja ra-
hallinen arvo, on ongelmallista, ettd tdma on palautteiden yksi suurimmista teemoista. Mikali jase-
net eivat koe, ettd kanta-asiakasohjelma on laadukas tai ei anna tarpeeksi arvoa, on se haitallista

asiakasuskollisuudelle ja vaikuttaa myds suositteluun eli NPS-pistemaaraan.

5.8 Yhteenveto tuloksista

Tutkimuksen tavoite oli selvittdad Radisson Rewards- ohjelman jasenien tyytyvaisyystaso seka
saada selville mitka jasenyyden seikat merkitsevat asiakkaille eniten. Tutkimuksen avulla haluttiin
myds kartoittaa mitka ovat kanta-asiakas ohjelman tarkeimmat kehityskohteet. Asiakaskyselyyn
saatujen vastausten perusteella voidaan paatella, ettd suurin osa vastanneista ovat tyytyvaisia oh-
jelmaan ja sen etuihin. On kuitenkin selkeitd kehityskohteita, jotka nousivat esille vastauksissa.
Avointen vastausten perusteella voidaan tulla johtopaatdkseen, ettd suurin osa epakohdista liittyy
joko jasenien tyytymattdmyyteen liittyen etuihin tai pisteisiin, informaation vahyyteen tai jasenyyden
huomioimiseen sisdan kirjautuessa. Osa vastauksista osoitti tyytymattdémyytta ohjelmaa kohtaan
mutta vastaaja ei ollut jattanyt tarkempaa kuvailua tyytymattémyyden syista. Naiden vastausten
perusteella on valitettavasti vaikea tehda konkreettisia parannuksia. Suurin osa vastauksista antoi
kuitenkin hyvan kuvan siita, mitka asiat ovat ohjelman suurimmat kompastuskivet. Osa naista asi-
oista ovat kuitenkin sellaisia, joita ei valttamatta voida kovin helposti muuttaa hotellitasolla, vaan ne
kaipaavat tarkastelua korkeammalla taholla. Esimerkiksi, jasenyystason kesto, etujen lisddminen
seka sovelluksen toimiminen on asioita joihin hotelli ja sen henkilokunta ei pysty juurikaan omasta
tahdostaan vaikuttamaan. Hotellitasolla voidaan kuitenkin panostaa aktiivisempaan jasenyyden
huomioimiseen ja informaation jakamiseen. Henkilokunnan tulee olla perilld kaikista jasenyyden
eduista ja heidan pitaa pysyta kertomaan asiakkaille tarvittava tieto. Tama on matalankynnyksen
asia korjata, johon jokainen hotellin tyontekija pystyy vaikuttamaan ja voi taten vaikuttaa jasenyy-
den arvoon. Koulutus ja tiedon jakaminen henkilokunnalle auttavat varmistamaan, etta asiakkaat

saavat parhaan mahdollisen kokemuksen ja hyddyn jasenyydestaan.
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Kyselyn mukaan eniten lisdarvoa asiakkaille tuottaa ilmainen aamiainen seka ilmainen huoneluo-
kan korotus. Nama edut tuntuivat olevan erityisen suosittuja vapaa-ajan matkustajien keskuu-
dessa. Vahiten jasenia oli kiinnostanut ilmainen aikainen sisaankirjautuminen seka tervetulolahja
huoneessa. Kehitystydssa tulisi siis pohtia, miten vahemman suosituista eduista voitaisiin tehda
houkuttelevampia, esimerkiksi tarjoamalla niihin liittyvia lisdetuja tai kampanjoita. Toinen tarkea ha-
vainto oli, etta asiakkaat kokevat jaseneksi liittymisen helppona, silla yksikaan vastaaja ei ollut eri-
mieltd tdman vaittdman kanssa. Tama on erittdin mydnteinen asia, silla se helpottaa uusien jasen-
ten houkuttelemista. Liittymisprosessi on siis tehty asiakkaille nopeaksi ja vaivattomaksi, mika on
erityisen tarkeda ohjelman toimivuuden kannalta. Jos kayttdjakokemus lopahtaa jo ensiaskeleilla,
ei kokemus voi asiakkaalle olla kovin positiivinen. On siis tarkeda varmistaa, etta liittymisprosessi
pysyy yhta sujuvana ja etta asiakkaat ovat tyytyvaisia koko jasenyyden ajan. Tama edellyttaa jat-
kuvaa panostusta kayttajakokemuksen parantamiseen ja asiakaspalautteen seurantaan. Suurin
osa vastanneista koki jasenyyden itselleen hyodylliseksi ja moni myos koki jasenyyden kilpailuky-
kyisena. Valitettavasti kuitenkin muutama vastanneista jasenista koki, etta jasenyys ei pysty kilpai-
lemaan markkinoiden muiden kanta-asiakasohjelmien kanssa. Tama voi johtua siita, ettda muilla oh-
jelmilla on tarjota houkuttelevampia etuja tai pistejarjestelmia. Siksi on syyta harkita uusia etuja ja
mahdollisesti arvokkaampaa pistejarjestelmaa, jotta Radisson Rewards -ohjelma pysyy houkuttele-

vana vaihtoehtona asiakkaille.

Yhteenvetona, suurin osa jasenista on tyytyvaisia tai vahintdan melko tyytyvaisia ohjelmaan. Tule-
vaisuudessa tulisi kuitenkin pohtia miten ohjelmaa voidaan parantaa entisestaan, jotta passiiviset
jasenet saataisiin suosittelijoiksi ja miten arvostelijoiden eli tyytyméattdmien asiakkaiden maaraa
voitaisiin vahentda. Radisson Blu Plaza hotellissa tulee keskittya erityisesti asiakkaiden jasenyy-
den huomiointiin ja eduista kertomiseen. Korkeammalla asteella, jasenyyden tasojen kestoa tulisi
pidentda seka pohtia mahdollisia uusia etuja, seka arvokkaampaa pistejarjestelmas, jotta ohjelma
pysyy jatkossakin kilpailukykyisena alalla, joka on tdynna uusia houkuttelevia kanta-asiakasohjel-
mia ja jossa asiakasuskollisuutta voi olla vaikea yllapitaa. Kaiken kaikkiaan naiden tulosten poh-
jalta Radisson Rewards -ohjelma voi jatkaa kasvuaan ja kehitystdan tarjoamalla entista houkuttele-

vampia etuja, parantamalla kayttdjakokemusta ja panostamalla asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
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6 Pohdintaa

Tassa opinnadytetydssa tutkittin Radisson Rewards- jasenien asiakastyytyvaisyytta seka tarkastel-
tiin aiheita kuten asiakkuus, kanta-asiakkuus, asiakasarvo ja kilpailukyky. Nama aiheet ovat tarke-
assa osassa tutkimuksessa ja naiden teemojen ymmartamien on merkittavaa, jotta tutkimus voitiin

lopulta toteuttaa.

Prosessina opinnaytetyon ja tutkimuksen tekeminen oli opettavaista ja kehittavaa. Oli mielenkiin-
toista aloittaa tyoskentely ja tutkinta liittyen aiheeseen, joka oli valittu tutkijan omien mielenkiintojen
ja tydkokemuksen pohjalta. Alussa opinnaytetyon aiheen valinta tuotti pohdintaa ja paatoksenvai-
keuksia ja lopulliseen aiheeseen paatyminen vei aikaa. Kun toimeksiantajan kanssa oli kayty kes-
kustelua ja vihdoin aihe oli yhteisymmarryksessa paatetty, tyoprosessi ja tietoperustan kirjoittami-
nen alkoi sutjakkaasti. Tietoperustan kirjoittaminen tuntui yllattden opinnaytetyon kivuttomimmalta
ja mielekkdimmalta osuudelta. Aiheesta oli mielenkiintoista etsia tietoa ja kirjoittaminen lahteiden
pohjalta ei tuntunut liian vaikealta. Toki kirjoittaminen oli ajoittain raskasta muiden vastuiden ja ai-
kataulujen takia, jolloin vapaa-aikaa ei valitettavasti jaanyt kovinkaan paljon. Tydlas prosessi on
kuitenkin tuottanut tulosta ja pitkajanteisyys palkitaan. Opinnaytetydn kautta tutkija on paassyt
kayttdmaan uutta ohjelmaa, Webropolia. Mikali tulevaisuudessa tulee tilanne, jossa tulisi tehda
uusi asiakastyytyvaisyyskysely, tdma ohjelma tulisi varmasti kayttéon, silla tutkija koki sen olevan

helppokayttéinen ja kateva tydkalu.

Suurimmat haasteet tydssa liittyivat kyselyjen jakoon ja siihen liittyvaan aikatauluun. Jos tutkimus
toteutettaisiin myéhemmin uudestaan, kyselyjen jakamiselle tulisi jattda enemman aikaa. Ihanteelli-
sesti kyselyja tulisi jakaa ainakin tuplasti kauemmin, eli noin parin kuukauden ajan. Ajankohta olisi
myos kesalla parempi, jolloin hotelli on tdydempi. Kuukauden aikana kyselyja olisi pitanyt jakaa
huomattavasti enemman, jotta olisi voitu saada isompi maara vastauksia. Isompi maara vastauksia
olisi myds taannut luotettavamman tutkimustuloksen. Asia, joka tuotti myds hankaluuksia, oli kyse-
lyjen jakamisen tyOlays. Koska kyselyt piti jakaa kasin paperisena, jakamisprosessi vei liikaa aikaa.
My6s vastausten analysointi oli hyvin aikaa vieva askel tyossa. Mikali kyselyn jakelu olisi toteutettu
Webropol- ohjelmalla myo6s tulokset olisi pystytty analysoimiaan suoraan ohjelman kautta, mika
olisi nopeuttanut prosessia paljon. Jos siis kysely toteutettaisiin uudestaan, pitaisi vaihtoehtoisia

toteutustapoja pohtia tarkemmin.

Tavoite oli tuottaa tutkimus, jonka tuloksilla voi olla aidosti hyotya ja kaytannon vaikutuksia toimek-
siantajalle. Tutkija on antanut talle tutkimukselle kaiken panoksensa ja kokonaisuudessaan on tyy-
tyvainen lopputulokseen. Tassa tutkimuksessa saadut tulokset toivottavasti voivat auttaa ohjelman

kehityksessa seka antaa aidosti kaytanndllista informaatiota Radisson Rewards- ohjelman jasenien
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toivomuksista ja tarpeista. Tutkimuksen tulokset voivat ohjata kehitysta oikeaan suuntaan seka uu-
siin laajempiin tutkimuksiin. Mahdollisia jatkotutkimuksia voidaan toteuttaa lukuisia, liittyen esimer-
kiksi jasenien ostokayttaytymiseen tai kanta-asiakasohjelmien kannattavuuteen. Mikali tutkimustu-
loksista halutaan saada entista luotettavampia, olisi hyva ajatus myos toteuttaa samankaltainen
tutkimus muissa Suomen Radisson Blu- hotelleissa ja tutkia onko tuloksissa eroavaisuuksia. Jos
tuloksista haluttaisiin sitakin laajemmat ja monimuotoisemmat, tutkimuksen voisi toteuttaa myos
Radissonin muissa hotelleissa ympari maailmaa. Taman tutkimuksen toivotaan toimivan ponnah-
duslautana uusille isommalla skaalalla toteutettaville lisatutkimuksille seka ylipaataan keskustelulle

ja edistykselle.
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1. Majoittumisesi syy *

O Vapaa-aika
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36-45
O 4655
O s6-65
O vli6s

OO0

3. Kansalaisuus

4. Kuinka usein majoitut Radisson -ketjun hotelleissa? *
O useammin kuimn kerran kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O muutaman kerran vuodessa

O Kerran viuodessa

O Harvemmin kuin kerran vuodessa
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5. Miki seikka motivol sinut alunpernin littym3in Radisson Rewards-ohjelmaan? *

O llmasuus

O Pisterden kertyminen

O Alennetut huonehinnat

O Helppo ja nopea lnttyminen
O Alennukset raviniolasia
O Joku mun, miki?

6. Witk koet tirkeimpini asioina kanta-asiakkuusohjelmassa? Valitse 2. *
O Pisterden kertyminen

O Palkintoyit

O Helppokiyitdisyys

O lmaisuus

(O Kanta-asiakkaiden listipalvelut

O Ravintola alennukset

O Huonehintojen alennukset

(O Muu, miki?

7. Mitki seuraavista koet tuovan eniten lisi-arvoa jasenyydelle? Valitse 2. *

O Tervetulolahja huoneessa

O Mydhiinen uloskinautumien ilmaiseksi
O Aikainen sisifinkirjautuminen ilmaiseks
O [Imainen huoneluokan korotus

O llmanen aamiainen

O MMuu, mukii
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8. Mitd mieltd olet seuraavista vaittamista liittyen Radisson Rewards-jasenyyteen?

%

Taysin  Jokseenkin En Taysin
samaa samaa osaa  Jokseenkin eri
mielta mielta sanoa  eri mielta mieltd

Pisteet kertyvat nopeasti

0 O

Koen kanta-asiakkuuden itselleni
hyodylliseksi

Haluaisin saada enemman tietoa
jasenyyteen liittyvista eduista

Koen, ettd Radisson Rewards on
kilpailukykyinen muiden

[
[

hotelleiden kanta-asiakasohjelmiin
verrattuna

O O 0O 0O0d
]
]
O O 0O 0O0d
O O O Oo

[
[

Kanta-asiakkaaksi oli helppo liittya

9. Kuinka todennikéisesti suosittelisit Radisson Rewards jasenyytt tuttavallesi?

o1 2 3 4 5 & 7T B 9 10

En lainkaan Ernttéin
todenniikisest O O O o O O O O O O O todenniikéizesti

10. Onko kanta-asiakkuusohjelmassa jotain mistd et pida tan miki e1 mielestisi toim
hyvin?
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Liite 2. Kyselylomake (Englanti)

RADISSON

REWARDS

Radisson Rewards customer satisfaction survey

1. Purpose of stay *

3. Mationality *

4. On estimate, how often do you stay at Radisson Hotel Groups hotels? *
O More than once a month

O Onee a month

O Few times a year

O Once a year

O Less than once a vear
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5. What factor originally motivated you to join Radisson Rewards *

O Free to join

O Gamning pomnts

O Discounts from room prices
O Easy and fast to join

O Discount from restaurant

O Something else, what?

6. What do you consider to be the most important things 1n a customer loalty program?
Choose 2. *

O Gaining pomts

O Reward nighis

O Free

O Added services to members
O Dnscounts on restauranis
O Room discounts

O Something else, what?

7. What would you consider to bring most added value to a program. Choose 2. *

(O Welcome gift in the room
o Free late check out

O Free early check in

O Free upgrade

O Free breakfast

O Something else, what?
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8. What do you think of the following statements regarding the Radisson
Rewards membership?

Fully  Somewhat Don't Somewhat Fully
agree agree know disagree disagree

[l

| 2gain points quickly

| find the program to be useful for
me

' would like to be informed more
about Radisson Rewards benefits

| find Radisson Rewards to be
competitive in comparisson to
other hotel loalty programs

O O O oOod
O O O 0o
O O O 0o
O O o oOoog

[
[
[
[

It was easy to join the program

9. How likely would you reccomend Radisson Rewards to some one you know?

o1 z 3 4 F & T & 9 10

Notatalllikely O O OQ OO QO O O QO Q Extremely likely

10 Is there something n the Radisson Rewards program that you think doesn't work
well?
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Liite 3. Saatekirje (Suomi)

Arvoisa Radizson Rewards-j@sen,

JjEsenyytenne j2 kanta-asizkkuutenne merkitsee hotellillemme j2 ketjullemme valtavast j2 arvostamme 2ing
valtavast palautstia. Suoritan taman kyselyn osana opinndytetyots ammattborkeakouls Hazgz-Helizlle.
Eyselyn ja opinmaytetydni tarkoituksena on selvitia3 Radisson Rewards- jasenien t3man hetkinen
tyytyvEizyys kantz-asiakasohjelmazan sekd mahdolliset parannuskohtest. Vastaaminen vis vain muutaman
minuutin ja arvokkast vastauksenne auttavat niin hotellizmme kuin mygs minua henkildkohtaisest
opizskelijana.

Faikki vastaukset kaszitell32n luottamuksellz =ika henkilgllizyytenne tule opinndytetydssE missadn kohtaa
=sille. Kaikkien vastaajien kesken arvotaan majoituslahjakortti kahdelle hengelle. Mikdli halust ozzllistua
ky=selyyn, j[@tathan yhteystietosi niille tarkoitetbuun kohtzan. Voit myds vastata tdysin anonyymist, mutta
valitettavast talldin et voi osallistua arvontaan.

Kyselyn voit palauttaa vastaanottoon, milloin tahansa majoituks=si aikana, tai ulozkirjautumisen yhteydesss.
Eiitos valtavast yhteistydsta ja avusta!
‘fetawallizin terveizin,

Kaisla Lintun=n

Mirmi:

S3hkipostiosoite:

Jasennumiero:




Liite 4. Saatekirje (Englanti)

Dear Radisson Rewards member

Your membership means 2 lot to our hotel and to the Radisson Hotels group and we are always gratsful for
feedback. | am conducting this survey as 2 part of my thesis for Haaga-Helia university of applisd scisnces.
My purpose is to find out the current satisfaction status of our members and to collect some improvement

ideas. Answering this survey only takes a couple of minutes of your time but your answers will be incredibly
valuabls to our hotel 2nd will also bring me one step closer to graduating.

All of the an=zwers will be handled confidentially and your identity won't be brought up anywhere on the
thesis paper. Amongst all participants, we will hold a draw where you can win an accommodation gift card
to all Radisson Hotels. f you want to participate, please leave your information down below. Youw can also
answer completely anonymously, but unfortunately then, you will not be able to participate in the draw of
the gift card.

You can return the survey to the reception anytime during your stay, or during your checkout.

| thank you for your help and cooperation!

Kind Regards,

Kaisla Lintunsn

Mams

Email address:

Membership number:
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