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The competition for customers is constantly accelerating. Because of this, several hotels have
a variety of loyalty systems and -programs designed to improve customer loyalty and com-
mitment to the hotel. The so-called "everything for everyone" rewards programs no longer
meet the changing needs of the hotel customers. Thus the rewarding of loyal customers needs
development.

One of the prevailing phenomena in the hotel industry today is the concept of lifestyle. Life-
style aims to replace the traditional hotel stay with a new kind of experience that has been built
around different themes. By definition, the customers of a lifestyle hotel share the same state
of mind and lifestyle. Therefore, consideration of the customer’s way of life is natural in the
design of a loyalty program, because this way the customers' individuality and petrsonalization
of services can be taken into account better than in traditional loyalty programs.

The bachelor’s thesis was carried out as an assignment with the GLO lifestyle hotel of the
Palace Kimp chain and the aim was to give ideas for the development a reward program for
loyal customers. The development of a reward program is timely, because the GLO chain is
planning a reward system of its own to improve traditional VIP rewards. A customer loyalty
system is a large entity, so this thesis focuses only on the part that is seen by the customer.
The reward program aims to strengthen the customer’s emotional commitment to the hotel
and adds value to the customer’s hotel experience. As an aid to developing the reward pro-
gram we used the concept of lifestyle, lifestyle segmentation, and classification by motivational

type.

This is a product-type thesis. The product is implemented as a development project, which
aims to create a plan for a reward program for the loyal customers of the GLO hotel chain
from an individual travelet's perspective. The plan resulting from the development project is
intended to be used as an aid in the design of the GLO customer loyalty system. The devel-
opment work comprises benchmarking, brainstorming and implementation of the plan itself.
The objective of the benchmarking is to compare both private hotels, chain-guided hotels and
other sectors to gain ideas. Brainstorming was used to further develop ideas from a perspec-
tive of GLO’s reward program.

The feedback from the representative of the client indicates satisfaction with the plan. The
client found the reward program modern and attuned to the times. The ideas gained from the
reward program still need some modifications, however, to be put into practice. The ideas will
be utilized in the planning of the GLO loyalty program.
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1 Johdanto

Kilpailu asiakkaista kiithtyy koko ajan, ja sen vuoksi useilla hotelleilla on erilaisia kanta-
asiakasjirjestelmid ja -ohjelmia, jotka pyrkivit parantamaan asiakasuskollisuutta ja asiakkaan
sitoutumista hotelliin. Yleisesti ottaen palkitsemisohjelmat muistuttavat hyvin paljon toisiaan,
joten hotelli, jolla on muista poikkeava tapa palkita kanta-asiakkaita, on etulyontiasemassa.
”Seuraavan sukupolven” palkitsemisohjelmien pitiisi tarjota uniikkeja, haluttavia ja saavutetta-
vissa olevia palkitsemisvaihtoehtoja. Niin sanotut “kaikkea kaikille”-palkitsemisohjelmat eivit
enai vastaa hotelliasiakkaiden muuttuvia tarpeita. Sen sijaan kokemuksien ja uniikkien tavaroi-
den kidyttiminen palkintoina lisdd kanta-asiakkaiden positiivista mielikuvaa hotellista. "Kaikkea
kaikille” -tyyliset palkitsemisohjelmat kaipaavat kehittimistd ja muutoksia niiden toteutusta-

paan. (Kormanik 2011; VanZanten 2008.)

Yleisesti ajatellaan, ettd asiakkaat valitsevat hotellin, jonka kanta-asiakkaita he ovat. Kuitenkin
Yhdysvalloissa tehdyssi tutkimuksessa vain kaksi kymmenesti kanta-asiakasohjelman jisenesté
yopyy mieluummin sellaisessa hotellissa, jonka kanta-asiakas hin on (Epsilon 2010). Ndin ollen
voidaan todeta, ettd kanta-asiakasohjelmat eivit erotu tarpeeksi toisistaan. Lisdksi palkitsemis-
ohjelmien palkinnot ja edut ovat merkittiva tekijd, kun asiakas liittyy kanta-asiakasohjelmien
jaseniksi (Epsilon 2010). Asiakas valitsee sen hotellin, jonka edut miellyttavit hantd eniten.
Palkitsemisohjelmien palkintovaihtoehtojen pitda olla linjassa asiakkaiden odotuksien kanssa.
Yleisesti palveluiden kédyttiminen palkitsemisohjelmien palkintoina on vield suhteellisen uutta,

joten niiden korostamisella voidaan tuoda vaihtelua palkintovalikoimaan.
1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Timin opinndytetyon tavoitteena on GLO-hotelliketjun kanta-asiakkaiden palkitsemisohjel-
man kehittimisen ideointi. Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Palace Kamp -ketjun
GLO-hotelleille. GLO-hotelliketjulle ollaan hankkimassa omaa kanta-asiakasjirjestelmai, joten
toimeksiantajan tavoitteena oli saada uusia, moderneja ja luovia ideoita sen suunnitteluun.
GLOn palkitsemisohjelman suunnittelussa yhdistettiin lifestylea, elimantapasegmentointia ja
motivaatiotyyppiluokittelua. Niiden avulla halutaan vahvistaa asiakkaan kokemaa elamyst.
Lisaksi palkitsemisohjelman toivotaan vahvistavan tunnepitoista sitoutumista hotelliin. Lifesty-
lea korostetaan palkitsemisohjelman kehittimisessé, koska kyseessa on lifestyle-hotelliketju.

Lifestylen avulla halutaan ideoida uudenlainen tapa kanta-asiakkaiden palkitsemiseen.



Ty6 on produktityyppinen. Produkti toteutetaan kehittimistyona, jonka lopputuloksena on
suunnitelma palkitsemisohjelmasta GLO-ketjun hotellien kanta-asiakkaille yksittdisen matkaili-
jan nakokulmasta. Téssa tyossa yksittaiselld matkailijalla tarkoitetaan ulkomaalaista tai kotimais-
ta vapaa-ajan- tai litkematkustajaa. Lisdksi suunnitelman tavoitteena on keskittya asiakkaiden
yksilollisyyden korostamiseen raitiléinnin ja eliméintavan kautta sekd vahvistaa tunnepitoista
sitoutumista hotelliin. Kyseisen suunnitelman tavoitteena on toimia apuna, kun GLO-ketjulle
ollaan kehittimissd omaa kanta-asiakasjirjestelmédd. Kehittimistyon toteuttamisen apuna kay-
tetidn myos elimintapasegmentointia ja motivaatiotyyppeja palkitsemisohjelman rakentami-

sessa sekd asiakkaiden yksilollisyyden korostamisessa.

1.2 Opinndytetyon rajaus

Kanta-asiakasjirjestelmi on iso kokonaisuus. Tamin kehittdmistyon tarkoitus ei ole tehda kat-
tavaa kanta-asiakasjirjestelmaa. Sen sijaan suunnitelman on tarkoitus toimia GLOn kanta-
asiakasjirjestelman kehittdmisen ja ideoinnin apuna. Ndin ollen asiakastiedon kerddminen, re-
kisterien ja kanta-asiakkuuden eri tasojen luominen on jitetty suunnitelmasta pois. Opinnayte-
tyon kannalta el myoskédan koettu tarpeelliseksi luoda kriteereja sithen, miten asiakas saa pal-
kintonsa uskollisuudestaan. GLO-hotelliketju voi tarvittaessa itse maarittid, kuinka aktiivinen
asiakkaan tiytyy olla, jotta hianet voidaan mairitelld kanta-asiakkaaksi. Tarkoituksena on kehit-
tad ja ideoida palkitsemisohjelma yksittaisille matkailijoille, joten kokousvieraat ja hotellivaraa-
jat on jatetty ulkopuolelle. Opinniytetyon painopiste ja toimeksiantajan tavoite oli luovien
ratkaisujen 16ytimisessa ja uusien ideoiden kehittimisessa kanta-asiakkaiden palkitsemiseksi.
Kustannusten kisittely on linjattu pois, koska tarkoituksena on antaa luovia ideoita palkitse-

misohjelman suunnittelun avuksi eikd haluta, ettd kustannusten huomiointi rajoittaa ideointia.

Opinnaytetyon aluksi kartoitetaan, mita lifestyle tarkoittaa hotellimaailmassa seka selvitetddn
lifestyle-, boutique- ja design-hotellien eroja. Tama tehdiin siksi, ettda GLO-hotelliketjussa on
esilla vahvasti lifestyle. Palkitsemisohjelman suunnittelu paitettiin perustaa eliméintapasegmen-
tointiin ja motivaatiotyyppethin, joita kasitelliin laajemmin luvussa kolme. Lisiksi maaritelliin
kanta-asiakkuus ja palkitsemisohjelma seki kdyddan lipi erilaisia palkitsemisvaihtoehtoja. Lu-
vussa viisi esitelldian kehittimistyon kokonaisuutta, sen kulkua, lahestymistapaa ja kdytettyja
menetelmid. Palkitsemisohjelman ideoinnin apuna kéytettiin benchmarkingia ja aivoriihea.
Luvussa kuusi perehdytdin produktin tuloksena syntyvain GLO-hotelliketjun palkitsemisoh-
jelmaan. Arvioinnin tarkoituksena on pohtia tydn onnistumista niin kehittimistyon tekijéiden

kuin toimeksiantajan nikokulmastakin.



2 Lifestyle hotellialalla

Tiaman opinnaytetyon toimeksiantaja on lifestyle-hotelliketju. Tésta johtuen produktin tulok-
sena syntyvaan palkitsemisohjelmaan halutaan tuoda elementteja lifestyle-konseptista. Tassi
kappaleessa kisitellddn lifestyle-hotellin eri miaritelmid seki sitd, miten lifestyle-hotellikonsepti

on alkanut muodostua noin kolmekymmenta vuotta sitten boutique-hotellikonseptista.
2.1 Kehitys lifestyle-hotelliksi

Lifestyle-hotellien perustana ovat boutique- ja design-hotellit. Boutique-hotellikonsepti lihti
litkkeelle 1980-luvun alussa. Ensimmainen boutique-hotelli syntyi New Yorkissa, ja sen loi Ian
Scharager, jota pidetiin Yhdysvalloissa lifestyle-hotellien isdnd. Yhden méiritelman mukaan
Boutique-hotellilla tarkoitetaan alle 100 huoneen hotellia, joka on yksil6llisesti sisustettu. Vuo-
sien saatossa boutique-termi on laajentunut isoille ketjuille tarkoituksena erottautua muista

hotelleista markkinoinnillisesti. (Sarheim 2010; Viisi tahted 2002.)

Nykyain boutique-hotelleita on niin isoissa metropoleissa kuin pienissi kylissakin. Naiden
hotellien nimi tulee erilaisuudesta ja yksilollisyydestd sisustuksessa verrattuna isoihin ketjuho-
telleihin eli pientd boutiquekauppaa voidaan verrata isoon tavarataloon. Hotellien yksityiskoh-
dat vaihtelevat hienostuneista detaljeista viimeisempai teknologiaa soveltaviin palveluihin.
Toisen mairitelmin mukaan boutique-hotellit eivit vilttimattd ole endd pienid ja yksilollisid
ketjuun kuulumattomia hotelleja, vaan niissa voi olla 800 huonetta ja omistajana voi olla kan-
sainvilinen ketjuorganisaatio. (Geldner 2002; Sarheim 2010.) Vaikka ketjut suunnittelevat bou-
tique-hotelleja, asiakkaiden mielikuvissa kuitenkin boutique-hotelli on ehki edelleen pieni ho-

telli, jossa palvelu, sisustus ja yksilollisyyden korostaminen ovat erityisasemassa.

Toisen kisityksen mukaan ensimmaisena markkinoille tulivat design-hotellit. Niissd korostuvat
palvelu, atmosfairi (linna, kotoisuus, keskiaika) ja sisustus, joka voi olla keskittynyt yhteen tai-
teenlajiin, teemaan, design-huonekaluihin tai ajattelutapaan. Esimerkiksi sijaintina voi olla niin
vuoristolaakso kuin nosturikin. Hotelli voi my6s sijaita kirahvien ympidr6imina tai olla tunne-
tun suunnittelijan suunnittelema. Design-hotelli ei ole vain hotelli, vaan se on my6s nahtavyys
eli itsessddn jo matkakohde. (Geldner 2002; Nurmi 2005, 43; Viisi tihted 2002; Popponen
2008.)

Ensimmaisten joukossa Kimpton-hotelliketjun perustaja Bill Kimpton alkoi muokata bouti-

que-hotelleista lifestyle-hotelleja, jotka keskittyivit teemoihin hotellivieraiden eliméntapojen
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ympirille. Hotelleihin hakeutuivat pddasiassa asumaan asiakkaat, jotka jakoivat saman kiinnos-
tuksenkohteen ja elimintavan. Timain jilkeen Ian Schrager, ensimmiisen boutique-hotellin
perustaja, avasi yhdessd Philippe Starckin kanssa hotellin, joka oli enemmin design- kuin bou-

tique-hotelli. (Sarheim 2010.)

Design-hotellit nousivat suosioon lifestyle-tietoisissa ammattiryhmissa. Maaritelmin lifestyle-
tietoisesta kuluttajaryhmasta kehitti saksalainen Claus Sendlinger, joka on Design Hotels -
ketjun perustaja. Alun perin lifestyle-ammattiryhmia olivat median, mainonnan ja markkinoin-
nin, muotoilun, muodin ja vithdeteollisuuden ammattilaiset eli ammattinsa puolesta paljon
matkustavat ammattiryhmat. Taman kautta Sendlinger kehitti design-hotelleista lifestyle-
hotelleja. Tarkoituksena oli luoda hotellikonsepti, jossa yhdistyvat arkkitehtuuri, yksilollisyys ja
poikkeuksellinen palvelu. Aluksi timin mallin lifestyle-hotelleiksi valikoitui yksityissomisteisia
hotelleja, joissa on parempi todennikéisyys persoonalliselle ja korkeatasoiselle palvelulle seka
erityisen huomion kiinnittimiseen yksityiskohdille. Lisiksi lifestyle-konseptiin kuului Sendlin-
gerin mukaan paikallisuus ja vahva sidos ymparistoon, jotta se voi olla kohtaamispaikka niin
seudun asukkaille kuin hotellin asiakkaillekin. Hotellivieraalle haluttiin tarjota mahdollisuus

eldd kaupungin sykkeessi ja tutustua paikalliseen kulttuuriin. (Viisi tahted 2002.)

2.2 Eliamys ja palvelut painottuvat lifestyle-hotellissa

Nykyadn yksi vallitsevista ilmi6istd hotellialalla on lifestyle. Sitd on vaikea maaritelld yksiselittei-
sesti, silld se on riippuvainen toimintaymparistosta, asiakkaista ja hotellin toimintatavoista.
Lifestyle-hotellien tarkoituksena on rikkoa rajoja sekd muokata uudelleen kisitystd hotellista ja
hotelliy6pymisesta. Lifestylen tavoitteena on luoda perinteisen hotelliy6pymisen tilalle elimys.
Lifestyle-konseptissa painottuvat palvelut, kuten kulttuuri-, spa-, ruoka-, juoma- ja shopping-
palvelut, jotka halutaan rdatal6idd asiakkaan tarpeisiin sopiviksi. (Isotalo 2007; Seetharaman
2010; Viisi tahted 2002.) Jo mainittu lifestyle-hotellieldimys syntyy yhdistimalld mielenkiintoista
sisustusta, taidetta, musiikkia ja vithdettd, mista asiakas voi nauttia. Elimyksen lisina on taso-
kas ja yksiloity palvelu seka lisapalveluita, jotka sopivat lifestyle-yhteisolle. Kokonaistarjonta on
raatiloity konseptiin sopivaksi niin baareissa, ravintoloissa, taiteessa, musiikissa kuin spa-

palveluissakin. (Sarheim 2010.)

Useamman vuoden ajan on painotettu sitd, ettd yksilolliset hotellit ovat suunnannayttéjia tule-
vaisuudessa. Etenkin kansainviliset matkustajat haluavat kokea jotain ainutlaatuista ja erikoista.
Hotellialan asiantuntijat toteavat, etti lifestyle-hotellisegmenttid on nykyisin haastava mairitel-

l4. Esimerkiksi matkailualan kiinteist6ihin erikoistunut konsultti Martti Palonperd painottaa,
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ettd lifestyle on hotellien itsensd maarittelema. Niinpa kyseiseen segmenttiin tulee hotelleja
jatkuvasti lisdd, ja kaikki haluavat kutsua itsenddn boutique- tai lifestyle-hotelliksi. Asiantunti-
joiden mukaan haasteena on pysya mukana kehityksessd, koska yleensi hotellin pitiisi uudistua
jo viiden vuoden jalkeen, jotta asiakkaat eivit kyllastyisi. (Aro 2007; Vihma 2007; Seetharaman
2010.) Yleisen trendin mukaan lifestyle-hotellien maéri kasvaa jatkuvasti, koska lifestyle-hotelli

voi olla nykypidivind mika tahansa hotelli, jossa on jokin 7juju’.

Boutique and Lifestyle Lodging Association on jirjestd, joka yhdistdd niin boutique-, design-
kuin lifestyle-hotellitoimijatkin. Sen tarkoituksena on saada yhteniinen toimintatapa erilaisille
hotelleille, ja luoda yhteniiset kriteerit hotelleille. Jarjeston mairittelyn mukaan boutique-
hotellia voidaan kuvailla sanoilla yksilollinen, ylellinen, tasokas, erikoinen ja sellainen, joka tar-
joaa ympariston vaativille ja erityisille asiakkaille. Lifestyle puolestaan kuvaa hotellia, joka yh-
distdd elimintapaa ja aktiviteetteja kdytinnolliseen designiin ja antaa asiakkaalle mahdollisuu-
den kokea haluamiaan elimyksia. Design-hotellit nimensa mukaisesti keskittyvit sisustukseen
ja arkkitehtuuriin. Suunnittelijoiden kadenjalki ja visio nidkyvit hotelleissa vahvasti. (BLLA
2011.)

Lifestyle-hotelli on siis vihemmin massatuotantoa sisiltivid hotelli, jossa on enemmin ainut-
laatuista ja yksil6itya palvelua. Hotellissa odotetaan olevan omanlainen sielu ja henki. Taman
tyylisten hotellien asiakkaat jakavat saman ajatusmaailman. He ovat kiinnostuneita taiteesta ja
designista sekd ovat edellikévijoitdi muodissa, mediassa ja teknologiassa. Edelld mainitut asiat
vaikuttavat heidin elimintapaansa eli lifestyleen. Nykyain termii lifestyle-hotelli kdytetdin
kaikista hotelleista, jotka ovat innostavia, designia on kéytetty sisustuksessa ja elimys on etusi-
jalla. Hotelli voi olla tasoltaan luxus tai budjetti, yksityinen tai ketjuohjattu, brindatty tai ei,

huoneita voi olla kaksi tai kahdeksansataa. (Sarheim 2010.)

Kuten on jo aiemmin todettu boutique-, design- ja lifestyle-hotellitermit menevit paillekkain
riippuen siitd, mita hotellit haluavat itse kayttda. Niin ollen yhden ja ainoan tarkan mairitelman
tekeminen on vaikeaa, koska lifestyle-hotelli voi olla melkein ”mitd vaan”. Oikeastaan, mika
tahansa hotelli voi olla boutique, design tai lifestyle, jos hotelli osaa rakentaa konseptinsa sen

ympirille ja méiritelld oman tapansa erottautua muista hotelleista.



3 Eliamintapasegmentointi ja motivaatiotyypit suunnittelun apuna

Tulevaisuustutkija Mika Mannermaa korostaa, ettd kuluttajat arvostavat sellaista toimintaa,
joka sopii juuri heidin elimantilanteensa ja -tyyliinsa. Asiakkaat haluavat olla mukana aktiivi-
sesti palvelujen ja tuotteiden kehittimisessa. T4alld tavoin myos hotelleista saadaan asiakkaan
tyylisid, kun he paasevit kertomaan oman mielipiteensa. Toisaalta kaikkea ei pida tehda niin

kuin asiakkaat haluavat, koska silloin yllitysmomentti voi kadota. (Salo 2010.)

Jotta asiakkaan elimantyyli voidaan tunnistaa, heista tarvitaan enemmin tietoa kuin pelkat
demografiset tekijit eli kuten ikd, kotikaupunki, tulot ja perheen koko. Niin ollen segmentoin-
tiperusteisiin on lisitty kiinnostuksen kohteet ja aktiviteetit. Ndiden hyodyntiminen on luonut
ajatuksen heimolaisuudesta, joka syntyy lifestyle- ja harrastepohjalta. Asiakkaan elimintapa vie
hinet tietyn heimon jiseneksi, ja yhdistavina tekijani voi olla asiakkaan kiinnostus kulttuuriin,
taiteeseen, urheiluun, terveeseen tai ekologiseen elimintapaan tai perinteiden vaalimiseen.
(Salo 2010.) Tassa luvussa ei kisitella heimokulttuuria varsinaisesti, vaan sen taustalla olevaa

elimintapaa.

Yleisesti elimitapasegmentointi auttaa selvittimain asiakkaiden kiinnostuksen kohteet oikean
kohderyhmain tavoittamiseksi. Motivaatiotyypit puolestaan segmentoi asiakkaita matkailumiel-
tymyksien mukaan. Lifestyle-hotellissa tima on tirkedd, koska hotellien tdytyy saada asiakkaiksi
sellaisia henkil6itd, jotka jakavat saman elimintavan ja ajatusmaailman, kuten todettiin edelli-
sessd luvussa. Taman opinnaytetyon produktina suunniteltavan GLO-hotelliketjun palkitse-
misohjelman kategoriat perustuvat seuraavaksi kisiteltaviin elimintapasegmentointiin ja moti-

vaatiotyyppeihin.
3.1 Lihtokohtana kanta-asiakkaan tarpeet

Hotellin on tirked selvittad, millaisia asiakkaita ne haluavat eli mikéd on hotellin kohderyhma ja
millaisia asiakkaita olisi mahdollista houkutella. Kohderyhmin tarpeet, halut, asenteet, usko-
mukset, aikomukset, ominaisuudet ja odotukset tdytyy tunnistaa eli tarkoituksena on segmen-
toida asiakkaat pienempiin ryhmiin. Segmentointi auttaa 18ytimédin oikean kohderyhmin esi-
merkiksi hotellille ja suunnittelemaan kohderyhmille sopivia palveluja. Asenteisiin vaikuttami-
nen on tehokkainta, koska siind on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan tunteisiin, jotka ovat jo-
kaiselle thmiselle tdysin subjektiivisia ja jotka vaikuttavat eliméntapaan ja sitd kautta paiatoksen-
tekoon. (Shoemaker, Lewis & Yesawich 2007, 176-178; Ylikoski 1998, 46-48.) Haluttaessa

vaikuttaa thmisten tunteisiin, paras tapa on keskittyé sithen, mistd he ovat kiinnostuneita. Asi-
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akkaan kiinnostuksen kohteiden selvittimisessa auttaa puolestaan elimintapaan perustuva

segmentointi.

Tarpeiden selvittimisen apuna kéytetdin useita eri malleja, joissa maaritellddn tarpeet erilaisiin
luokkiin. IThmisen perustarpeita elimisen kannalta ovat ruoka, juoma ja nukkuminen. Lisé- eli
johdettuja tarpeita ovat muun muassa virkistiytyminen, seikkailut ja onnistuminen. Tarpeet
voidaan my0s jakaa vilttimattomiin ja ei-vélttimattomiin tuotteisiin. Vilttimattomiin tuottei-
siin kuuluvat muun muassa se, ettd huoneissa on vuodevaatteet ja pyyhkeet, ja ei-
valttimattomiin kuuluvat puolestaan, ettd huoneissa on hierova sinky tai radio. Ihmisten tar-
peet muuttuvat jatkuvasti ja nopealla muutosvauhdilla. Yrityksille timi luo haastetta, mutta
toisaalta siitd saattaa avautua myo6s uusia mahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 105 -

108.)

Useassa eri yhteydessa kdytetyn Maslowin tarvehierarkian mukaan ihmisilld on perustarpeita,
jotka tyydytetddn ensin. Perustarpeiden tyydyttimisen jilkeen thminen alkaa hakea tyydytystd
korkeammista tasoista. Maslowin tarvehierarkia on kuvattu usein pyramidina, jossa alimmaise-
na ovat perustarpeet ja huipulla ovat korkeammat tarpeet. Alimmaisena pyramidissa ovat fy-
siologiset tarpeet eli ravinnon tarve ja muut elintirkeit tarpeet. Seuraavana ovat turvallisuuden
tarpeet eli ihminen pysyttelee tutuissa ja turvallisissa asioissa. Kolmantena ovat sosiaaliset tar-
peet, joihin kuuluvat yhteenkuuluvuuden tunne, perhe ja ystivit. Neljantena on arvostuksen
tarpeet eli ihmisen tarvitsee osoittaa pitevyytensa ja saada kunniaa. Ihminen haluaa olla arvos-
tettu, tarpeellinen ja hyodyllinen. Viidentena pyramidissa on itsensi toteuttamisen tarve eli
thminen haluaa toteuttaa ja saavuttaa toiveensa, esimerkiksi maalaamalla, urheilemalla tai ko-
kemalla jotain uutta. (Vilkko-Riiheld 1999, 470-471.) Elimantapasegmentoinnissa korostuu
eniten itsensa toteuttamisen tarve. Taytyy kuitenkin huomioida se, ettd tarpeet eivit aina esiin-
ny Maslowin esittimassi jarjestyksessd, vaan ihmisten elimantapa ja sithen liittyvit arvot maa-

rittelevit, mika tarve on kulloinkin etusijalla (Shoemaker ym. 2007, 173).

3.2 Elimintapa yksiloi asiakkaat

Elamintapaan perustuva segmentointi sisaltda ihmisen kiinnostuksen kohteet ja motivaation
lihteet, ja se on osa psykografista segmentointia (Shoemaker ym. 2007, 324). Shoemaker, Le-
wis ja Yesawich (2007, 324) mairittelevit, ettd psykokrafinen segmentointi perustuu kolmeen
elementtiin: aktiviteetteihin, kiinnostuksen kohteisiin ja mielipiteisiin (AIO). Englanninkielinen
lyhennys AIO muodostuu sanoita activities, interest ja opinions. Plummer lisdd puolestaan

vield neljinnen elementin, demografiset tekijiat. Kuviossa 1 on avattu Plummerin mallia tulkita
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elimantapaan perustuvaa segmentointia. Siind asiakkaat on jaettu eri kategoriothin sen mu-
kaan, miten he viettivit aikaansa, miké heille on tirkeintd, miten he ajattelevat asioista ja mil-
lainen heidin elimantilanteensa on. Taminlaisiin kategorioihin perustuvia ryhmié voivat olla
muun muassa kotona vithtyvit, perinteitd kannattavat, jupit tai yksindiset. (Shoemaker ym.

2007, 324.)

( Y4 RY4 RY4 )
Mielenkiinnon Demografiset
Aktiviteetit Mielipiteet e
kohde tekijat
a ) a ) a ) a )

Mielipiteet Perusominai-

Miten vietetadn Mika on tarkeinta omasta itsesta ja suuksia, jotka
aikaa? elamassa? ymparoivasta liittyvat eldaman-

maailmasta tilanteeseen

J .
) (
Tyo, harrastukset, - Koulutus, politiikka, Ika, koulutus, tulot,
L Perhe, koti, tyo, . .
sosiaaliset . business, talous, ammatti, perheen
yhteiso, ruoka, o . .

tapahtumat, loma, . sosiaaliset asiat, koko, eldaman
. muoti, saavutukset, . . . .
urheilu, shoppaus, media tulevaisuus, vaihe, kotikaupunki

viihde kultturi, tuotteet ja-maa
. J . J . J . J
\_ VAN VAN VAN J

Kuvio 1. Elimintapasegmentointi Plummerin mukaan (mukaillen Shoemaker ym. 2007, 324)

Boxberg ja Komppula (2002, 83) nostavat yhdeksi tirkeimmistd elimintapaa yksil6ivistd teki-
joistd my6s psykografiset tekijat. Elimantyyliin vaikuttavat kulttuuriymparistd, sosiaaliluokka,
persoonallisuuden piirteet sekd ammatti ja koulutustaso. Kulutustottumukset vaikuttavat sii-
hen, miten asiakkaat jakaantuvat eri elimintyyliluokkiin. Boxberg ja Komppula korostavat
kuitenkin sité, ettd elimantyyliin perustuvaa segmentointia ei voi kiyttda ainoana segmentointi

perusteena, vaan se tiydentdid muita segmentointitapoja.

Elimintapasegmentointia lahelld on motivaatiotyyppiluokittelu. Motivaatiotyypeilld tarkoite-

taan niitd asioita, jotka vaikuttavat a) sithen miksi asiakas lihtee lomalle ja b) sithen miksi asia-
kas valitsee juuri tietyn matkakohteen tiettyna aikana (Swarbrooke & Horner 2007, 53). Swar-
brooke ja Horner (2007, 54) luokittelevat vapaa-ajan matkailun motivaatiotyypit kuvion 2 esit-

tamalld tavalla. He kuitenkin toteavat, ettd vield ei ole sellaista luokittelua, joka olisi yleispéteva.



Kulttuuriset Fyysiset / Emotionaaliset

N RIS sl « Rentoutuminen . Sukula_isten ja tuttavien

* Uusien kulttuurien * Auringon otto fapaaminen

- * Harjoittelu ja * Uusien ystdvien
terveys |6ytaminen

* Tarve tehda muut
tyytyvdisiksi
* Taloudellisuuden
tavoittelu, jos tulot ovat
Vapaa-ajan @alliset
matkailijan
motivaatiotyypit

Henkilokohtaiset

/Statukseen Iiittyvéit\ X . Nostalgla.

* Elegantti Henkilokohtainen * Romanssi

= * Seikkail

* Muodikas kehittymiseen elkkal U

* Hyvan kaupan liittyvat : Eako a.rjesta

saaminen * Tiedon lisdaminen ; HantI?'Sla

* Péyhkeileva s Uu_de_n taidon hyv?::v:)r:ﬁ;
\tuhlailu j \opplmmen / \

Kuvio 2. Vapaa-ajan matkailun motivaatiotyypit (mukaillen Swarbrooke & Horner 2007, 54)

Matkustusmotiiveihin, joihin sisiltyy matkan tarkoitus ja syy matkalle liht66n, vaikuttavat suu-
rin piirtein samat seikat kuin elimintyylisegmentointiin (Boxberg & Komppula 2002, 68; 71).
Boxberg ja Komppula toteavat, ettd edelld mainittuja eroja asiakkaiden motivaatiossa kaytetdan
usein myos segmentoinnin perusteena. Matkailumieltymyksiin ei vaikuta vain yksi motivaa-
tiotekija, vaan ne vaihtelevat erilailla eri elimantilanteissa ja sen mukaan, mitd matkalta halu-
taan. Swarbrooken ja Hornerin mukaan asiakkaan matkailumieltymyksiin vaikuttavat seuraavat
paatekijat:

a. Asiakkaan persoonallisuus

b. Elimintyyli

c. Aikaisempi kokemus matkailusta, niin myonteiset kuin kielteisetkin seikat

d. Muistot elimin aikana

e. Kisitykset omista heikkouksista ja vahvuuksista

f.  Imago eli kuinka ihmiset haluavat, ettd muut nakevit heidit.

(Swarbrooke & Horner 2007, 55.)



4 Palkitseminen osana hotellielamysta

Palkitseminen ja kanta-asiakasohjelmat ovat yksi osa asiakkaan kokonaisvaltaista hotellielimys-
td. Asiakas sitoutetaan hotellin kanta-asiakkaaksi erilaisia keinoja hyédyntien, jotta han tuntee
olevansa tirkei ja palaa yhd uudestaan hotellin asiakkaaksi. Yleisesti palkitsemisohjelman
suunnitteluun sisiltyy muun muassa seuraavat: kenelle palkitseminen on suunnattu, méaritelma
palkitsemisohjelmasta ja palkintojen kehittdminen. Lisaksi useimmiten palkitsemisohjelmien
tarkoitus on vahvistaa asiakkaan tunnepitoista sitoutumista hotelliin, mikd edesauttaa asiakkaan

kokemaa hotellielamysta.

Palkitsemisohjelmien yksi tavoite on rakentaa pitkdaikaisia asiakassuhteita. Pisteiden keraami-
seen perustuvat palkitsemisohjelmat tarvitsevat kuitenkin rinnalleen ohjelmia, jotka keskittyvit
enemmin asiakkaan kokemiin tunteisiin kuin jarkeen. Nykyasiakkaat haluavat, ettd kanta-
asiakasohjelmat ottavat huomioon asiakkaan yksilona ja ohjelmat raitdloiddan heita varten.
(Johnson 2010.) T4lla tavalla palkitsemisohjelma voi olla osa asiakkaan kokonaisvaltaista hotel-

lielimysta.

Palkitsemisohjelmia on kahdenlaisia. Ensimmaiseni voidaan mainita ohjelma, josta kanta-
asiakas kerda esimerkiksi pisteitd saadakseen palkintoja kerittyja pisteitd vastaan. Tdllaiset oh-
jelmat perustuvat enemmin ostokayttiytymiseen ja korostavat toistuvaa ostamista. Toinen
tyyppi on palkitsemisohjelmat, jotka panostavat asiakasuskollisuuden lisidmiseen ja ovat osa
yrityksen strategiaa. Ndiden palkitsemisohjelmien tarkoitus on luoda tunnepitoinen sidos kan-
ta-asiakkaan ja yrityksen vilille. Kun tunnepitoinen sidos on saavutettu kanta-asiakkaan ja yri-
tyksen valille, asiakas kayttad yrityksen palveluja toistuvasti, kertoo myonteisesti yrityksesta
tuttavilleen ja kollegoilleen seka kayttdd enemmain rahaa yrityksen palveluihin. Tallainen sitou-
tuminen yrityksen palveluthin kadntia asiakkaan katseen pois hinnasta, ja hin keskittyy enem-
min brindiin ja sen tarjoamiin palveluihin. Niin ollen johtopditoksena on, etti toistuva osta-
minen ei itsessddn lisdd asiakasuskollisuutta, vaan uskollisuus lisda toistuvaa ostamista. (Shoe-

maker ym. 2007, 103.)

Tamin opinndytetyon on tarkoitus keskittya palkitsemisohjelmaan, joka vahvistaa tunnepitois-
ta sitoutumista ja uskollisuutta hotellia kohtaan. Tarkoituksena on, ettd asiakas valitsee hotellin
sen vuoksi, ettd han haluaa kiyttad sen palveluja eikd mielenkiinnon kohteena ole vain pistei-
den keradminen tai palkinnot. Tall6in hotelli palkitsee asiakasta hotellinvalinnasta. Kirjallisuu-
dessa palkitsemisohjelmasta kiytetddn useita eri termejd rinnakkain, kuten kanta-

asiakasohjelma, uskollisuusohjelma tai palkitsemisohjelma. Téssd opinndytetyGssa kiytetidn
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termid palkitsemisohjelma, jolla tarkoitetaan hotelliasiakkaiden palkitsemista uskollisuudesta

yritystd kohtaan.

4.1 Palkitsemisen kohderyhmai

Palkitsemisen kohteena voivat olla useat eri asiakasryhmit. Yksi ryhma on kanta-asiakkaat.
Palkitsemisohjelman luomiseksi tarvitaan tietoja asiakkaasta ja hinen majoittumishistoriasta,
mikd on osa asiakassuhdejohtamista. Asiakassuhdejohtaminen on osa strategista paatoksente-
koa, mihin liittyvat muun muassa palkitsemisohjelma ja niiden kehittiminen. (Arantola 2003,
93.) Asiakassuhdejohtaminen on prosessi, joka rakentaa ja yllapitdd kannattavia asiakassuhteita,
tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja luo asiakastyytyviisyyttd. Asiakassuhdejohtaminen kasittad kaikki
ulottuvuudet asiakkaiden hankinnasta asiakkuuksien kasvattamiseen. Toimiva ja oikeanlainen
asiakassuhdejohtajuus tuo sddstojad markkinointikustannuksiin, koska kanta-asiakkaat kayvit
yrityksessd aktiivisesti ja markkinointi voidaan keskittda paremmin uusien asiakkaiden hankin-
taan. (Kotler 2010, 23.) Niin ollen asiakassuhdejohtajuuden tarkoituksena on saada toistuvasti

kdyvid asiakkaita hotelliin.

Kanta-asiakkaat ovat tyypillinen palkitsemisen kohderyhma. Myonteisten asiakaskontaktien
kautta muodostetaan suhteita asiakkaisiin, ja ndin saavutetaan uskollisia asiakkaita. Uskollinen
asiakas on hotellin kanta-asiakas, ja ndin siilyttimisen arvoinen. McCall, Voorhees & Calanto-
ne (2010, 7) korostavat, ettd asiakkaat sitoutetaan yrityksen asiakkaiksi lukuisten positiivisten
asiakaskontaktien kautta. Asiakaskontaktilla tarkoitetaan jokaista tilannetta, jossa asiakas on
tekemisissa hotellin palveluiden kanssa. (Kotler 2010, 22.) Arantola ottaa kantaa my6s asiakas-
kontakteihin, jotka hin mairittelee kriittisiksi tilanteiksi. Ne voivat vaikuttaa asiakastyytyviisyy-
teen joko positiivisesti tai negatiivisesti. Kriittinen tilanne syntyy palvelun laadun ja asiakkaan
kokeman laadun suhteesta. (Arantola 2003, 34-35.) Taytyy kuitenkin muistaa, ettd toistuva
ostaminen ei tarkoita automaattisesti asiakasuskollisuutta. Asiakkaalla tiytyy olla jokin sisdinen
halu palata takaisin asiakkaaksi. Hinelld taytyy olla myonteisid muistoja, jotka ovat hinelle tir-

keita.

Kanta-asiakkuus voi syntyé asiakkaan mieltymyksistd ja tyytyviisyydesta tuotteen tai palvelun
ominaisuuksiin tai asiakkaan kokemasta hy6dystid. Toisaalta kanta-asiakkuuden taustalla voi
olla my6s kiinnostus hotellin palkitsemisohjelmaa kohtaan tai sen tarjoamiin mahdollisuuksiin
ja etuihin. Kanta-asiakkuus jaetaan asiakkaan kdyttiytymiseen ja asenteeseen perustuvaan us-

kollisuuteen. Asiakkaan kiytos on sitd toimintaa, jota asiakas osoittaa tiettyd palvelua tai tuotet-
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ta kohtaan. Asiakasuskollisuus perustuen asenteeseen havaitaan odotuksien ja asenteiden kaut-

ta. (Kumar ja Reinartz 2006, 162-163.)

Palkitsemisohjelmien yksi paitavoite on huolehtia siitd, ettd tunnepitoinen sidos on kaikkien
eri toimijoiden eli asiakkaiden, hotellin tyontekijoéiden ja brindin vililli (McCall ym. 2010, 7).
Tunnepitoisen sitoutumisen kautta kanta-asiakkuus on asiakkaalle luonnollista, ja hin palaa
hotellin asiakkaaksi yhid uudestaan. Arantola (2003, 26) miirittelee, ettd asiakasuskollisuutta on
montaa eri laatua ja syvyytta. Tiivistettyna kuitenkin voidaan todeta, ettd asiakasuskollisuus
vahvistaa uudelleen ostamista, ja syvillinen asiakasuskollisuus vaatii tunnepitoisen sitoutumi-
sen. Tunnepitoista sitoutumista kasitellidn enemmin luvussa 4.2.2. Kotler (2010, 23) puoles-
taan toteaa, ettd jos kanta-asiakas on tyytyviinen yrityksen tuottamiin palveluihin, hin palaa
takaisin ja samalla levittad hyvad mainetta yrityksestd. Nain muodostuu kanta-asiakkuus hotel-

lin ja asiakkaan vilille.

Kun asiakas on saatu kiyttimidn yrityksen tuotteita, yrityksen tulee pyrkid varmistamaan, ettd
asiakassuhde on mahdollisimman pitkikestoinen. Niitd keinoja ovat esimerkiksi erilaiset klubi-
jasenyydet, etuohjelmat, bonuskortit ja osaomistajuudet. Yleensa yritykset kehittivit kanta-
asiakkuuksia, jotta he saavat pysyvid asiakkaita. (Kannisto & Kannisto 2008, 151-152; Berg-
strom & Leppinen 2009, 478.) Seuraavassa kappaleessa kisitellian enemman erilaisia palkit-

semisohjelmia.

4.2 Palkitsemisohjelmien monimuotoisuus

Palkitsemisohjelmia on useita erilaisia ja niissd painottuvat eri asiat. Tassa opinnaytetyossa kasi-
tellddn sellaisia ohjelmia, joita voi hy6dyntid hotelleissa. Ensimmaiset palkitsemisohjelmat na-
kivit paivianvalon jo 1800-luvun lopulla. Tuolloin kaytettiin leimauspasseja, joita voi nihda
vielakin esimerkiksi kahviloissa. Palkitsemisohjelmat ovat saaneet nykyisen ulkoasunsa noin
kolmekymmenti vuotta sitten. Ensimmidisen palkitsemisohjelman toi kuluttajille American
Airlines vuonna 1981. Noin kaksi vuotta myohemmin Inter Continental Hotels loi ensimmii-
sen palkitsemisohjelman hotellimaailmassa. (DeKay, Toh & Raven 2009, 371; McCall ym.
2010, 6.)

Vuonna 2009 lentoyhti6illd oli noin 254 miljoonaa jasentd, ja vastaavasti hotelleilla yli puolet
vihemmin eli noin 92 miljoonaa jasenti. Lentoyhti6illd on siis selva etulydntiasema verrattuna
hotellisektoriin. Lentoyhtididen etulydntiasema johtuu siité, ettd ne ovat luoneet kannattavan

tavan asiakkailleen kerita pisteitd. Asiakas voi keritéd pisteitd niin kaupoissa, hotelleissa kuin
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autonvuokrauksessakin, joten lentoyhtiot tekevit laajaa yhteistyota eri yrityksien kanssa. Len-
toyhtididen kanta-asiakasohjelmat pystyvit ohjaamaan kuluttajien ostokayttiytymistid enem-
min kuin hotellien, koska lentoyhtiot ovat rakentaneet yhteistyoverkoston palkitsemisohjelmi-
en ympirille. Hotelleissakin vieraillessaan asiakkaat valitsevat useimmiten lentoyhtididen pis-
teet hotellipisteiden sijaan. Asiakkaat kokevat lentoyhtiéiden edut mielekkdimmiksi, joten he
valitsevat mieluummin lentoyhtiéiden palkitsemisohjelman. (DeKay ym. 2009, 371-382.) Ho-
telleilla on kuitenkin mahdollisuus paremmin personoida palveluitaan kanta-asiakkailleen tar-
joamalla erilaisia palkitsemistapoja verrattuna lentoyhtiéihin. Kuten edellisessa kappaleessa
(4.1) todettiin, asiakkaiden sitoutumista voidaan parantaa herittimalld tunteita, kun tiedetdin

tarpeeksi asiakkaan mieltymyksisti ja tarpeista.

Hotellien on suotavaa kehittai uusia tapoja, joilla seurataan asiakaskayttiytymistd ja miten kan-
ta-asiakkuus ilmenee. Kanta-asiakaskorttien aika alkaa olla ohitse, ja tietokonepohjaiset sovel-
lukset nousevat yhi suurempaan asemaan. Lisiksi internet-pohjaiset sovellukset antavat asiak-
kaalle mahdollisuuden piivittdd profiiliaan, arvioida palkintovaihtoehtoja sekd ilmoittaa muu-

toksista ja toiveistaan. (McCall ym. 2010, 12.)

4.2.1 Palkitsemisohjelman midritelma

Palkitsemisohjelmien yhtena tavoitteena on saada uusista asiakkaista kanta-asiakkaita. Kanta-
asiakasohjelman perustana on asiakkaan tunnistaminen ja oikeanlaisen tiedon kerdaminen,
jotta voidaan ymmartdd asiakkaan ostokayttiaytymistd. (Arantola 2003, 81.) Kiteytettynd kanta-
asiakasohjelmien tarkoitus on pitdd vanhat asiakkaat ja lisdtd uskollisuutta tiettya brindid koh-
taan tarjoamalla erilaisia etuja. Voidaan todeta, ettd yksi palkitsemisohjelmien etu on se, ettd
hotelli saa arvokasta tietoa asiakkaistaan; keitd he ovat, mistd he tulevat ja mitka asiat ovat heil-
le tirkeitd hotellivierailun aikana. Palkitsemisohjelmat antavat my6s mahdollisuuden personoi-

da asiakkaan kokemaa palvelua. (Wight 2009.)

Kumar ja Reinartz (2006, 163) mairittelevit puolestaan, ettd palkitsemisohjelman tarkoitukse-
na on yllapitaa kannattavia asiakassuhteita. Niin ollen kanta-asiakasta palkitaan suhteessa osto-
kayttaytymiseen. Kun asiakas keskittdd ostoksensa, han kerad esimerkiksi pisteita, jotka voi-
daan myShemmin vaihtaa saman tai toisen yrityksen tarjoamiin palveluihin ja hyédykkeisiin

(Kumar ja Reinartz 20006, 163).

Arantolan (2003, 83) mukaan kanta-asiakasohjelmia on nelj erilaista (kuvio 3). Hiljaiset ohjel-

mat ovat sellaisia, joissa yritykselld on selked malli, jolla tunnistetaan ne asiakkaat, joita halu-
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taan huomioida ja palkita. Asiakas ei valttamatté tiedd, ettd hinet on yrityksessd maaritelty kan-
ta-asiakkaaksi. Toinen kanta-asiakasohjelmien muoto on avoimet ohjelmat. Térkein avoimen
ohjelman tunnusmerkki on, ettd ohjelmalla on nimi ja ettd asiakas joutuu liittymaan tai hinet
kutsutaan sen jaseneksi. Kolmantena Arantola mainitsee business-to-business -ohjelmat, joita
sovelletaan kahden yrityksen vilisessd vaihdannassa. Niiden tirkein elementti on molemmin-
puolinen hyoty, milloin uskollisuusohjelma lihentelee partneriutta eli yhteistyotd. Viimeisena
on affinity-ohjelma, jossa asiakkaan ja yrityksen vililli on kolmas osapuoli, joka toimii suositte-
lijana. Kolmas osapuoli markkinoi yrityksen tuotteita omille asiakkailleen. Ndistd esimerkkina
ovat muun muassa pankkien tarjoamat luottokortit, joissa on urheiluseuran logo. (Arantola

2003, 83-88.)

Business- to-

Hiljainen ohjelma

Avoin ohjelma

business -ohjelma

Affinity-ohjelma

o Malli asiakkaiden
tunnistamiseen

- Miten palkitaan
ja huomioidaan?

* Asiakas ei tieda,

¢ Selked nimi

e Asiakas liittyy itse
ohjelmaan

e Kahden yrityksen
valinen vaihdanta

e Tavoitteena
molemmin puolinen
hyoty

¢ Kolmas osapuoli
mukana
- Markkinoi
yrityksen tuotteita
asiakkailleen

ettd hanet on
madritelty kanta-
asiakkaaksi

Kuvio 3. Kanta-asiakasohjelmien luokittelu mukaillen Arantolan (2003, 83-88)

Yleisin palkitsemisohjelman muoto hotellialalla on avoimet ohjelmat, joissa kanta-asiakas tun-
nistaa kuuluvansa ohjelmaan. Jos hotellilla ei ole varsinaista palkitsemisohjelmaa, hiljaiset oh-
jelmat voi olla hotellin tapa huomioida kanta-asiakkaita. Hiljaiset ohjelmat ovat hotellikohtaisia
ja niitd on vaikea tunnistaa. Avoimet ohjelmat ovat puolestaan selvisti esilld muun muassa
hotellien internet-sivuilla, ja nithin haetaan jiseneksi. Avoimissa ohjelmissa on selked tapa ke-
ritd pisteitd, joilla lunastetaan erilaisia palkintoja, etuja tai ilmaisia hotelliyopymisid. (Arantola

2003, 83-88.)

McCall, Voorhees ja Calantone (2010, 9-10) pohtivat puolestaan sitd, miten palkitsemisjirjes-
telmid voisi ylipaataan parantaa. He kasittelevit kanta-asiakasohjelmia, jotka perustuvat pistei-
den keradmiseen. He mainitsevat muun muassa, ettd hotellin on hyvi 16ytda sellaisia palkitse-
mistapoja, joita kanta-asiakkaat todella arvostavat. Esimerkkiné on, ettd kanta-asiakas voi kayt-
tad jotain palvelua, josta hotelli yleensi perii lisimaksun. Lisiksi taytyy kiinnittda huomiota
sithen, miten kanta-asiakkaista huolehditaan yopymisten vililla tai palkitsemisohjelmien eri

tasojen valilld. Kanta-asiakkaita tulee pitdd motivoituneina kdyttimain hotellin palveluita. Heil-
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le taytyy osoittaa, ettd heistd vilitetain, eivatka he ole vain yksi lenkki pitkilla asiakasliukuhih-

nalla. (McCall ym. 2010, 9-10.)

Palkitsemisohjelmien tarkoituksena on palkita parhaat asiakkaat asianmukaisilla palkinnoilla,
jotta voidaan turvata heiddn uskollisuus yritystd kohtaan. Palkitsemisvaihtoehtoja kisitellddn
tarkemmin luvussa 4.3. Ongelma kuitenkin muodostuu siité, ettd kanta-asiakasohjelmia on
helppo kopioida. Monella hotelliketjulla on samantyylinen tapa keritd pisteitd yOpymisistian.
Lisdksi tutkimukset osoittavat, ettd asiakkaat eivit ole uskollisia tietylle brindille, vaikka he
omistaisivat kyseisen ketjun kanta-asiakaskortin. Asiakkaat eivat vilttimatta tunnista, minka
hotelliketjun kortti on kyseessd, jos brandin tunnusmerkit poistetaan. Usein asiakas kysyy, mi-
ka kortti hotellissa kiy ja laittaa eteen valikoiman eri hotellien ja lentoyhtiéiden kortteja. Asiak-
kaat ovat vain alhaisten hintojen ja parhaiden tarjouksien perissi. Asiakkaalle ei ole vilid, missa
hotellissa hin majoittuu. (McCall ym. 2010, 6; Wight 2009; Dekay ym. 2009; Mattila 2000,
175.)

Palkitsemisohjelmien avulla pystytddn raatdloimadn palveluja asiakkaiden mieltymyksiin sopi-
viksi. Asiakkaan on vaikeampi vaihtaa toiseen yrityksen palveluihin, jos hin kokee, ettd hinen
toiveensa ja tarpeensa otetaan huomioon jokaisella kerralla. (Shoemaker ym. 2007, 101.) Hotel-
lin kannattaa panostaa asiakkaan henkil6kohtaiseen huomiointiin paremmin kuin kilpailijat.
Asiakkaan taytyy tuntea olevansa kotona, ja hotelliyopymisen on hyvi herittai tunteita. Yh-
dysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan yksi tirked elementti on my0s se, ettd ohjelma ei saa
olla liian lapindkyva. Asiakas ei saa huomata, etti taustalla on jokin tietty kaava, miten asiak-
kaan kohdalla kdyttiydytidn. Sen sijaan jokainen asiakas pitdd ottaa huomioon yksiloni, ja oh-
jelman pitdd olla niin joustava, ettd sitd voidaan muokata asiakkaiden tarpeisiin sopivaksi. (Vic-

torino, Verma, & Wardel 2008, 4.)

4.2.2 Palkitseminen vahvistaa tunnepitoista sitoutumista

Palkitsemisen tarkoituksena on asiakkaan sitouttaminen hotelliin niin, jotta hin tuntee olevan-
sa tirked asiakas. Tunnesidos vahvistaa sitoutumista. Mattila (2000, 175) korostaa, ettd tunne-
pitoinen sitoutuminen takaa sen, ettd asiakas valitsee hotellin sen mukaan, mistd hinelld posi-
titvisia muistoja. Mattila (2000, 174) toteaa my0s, ettd asiakasuskollisuus on timan paivin avain
menestykseen. Se, kenelld on menestyvin palkitsemisohjelma, on etuly6ntiasemassa. Lisédksi
korostetaan, ettd ainoastaan kovat edut eivit ole tie onnistuneeseen palkitsemisohjelmaan,

vaan tarvitaan muutakin. Pelkka pisteiden kerddminen seka erilaiset alennukset ja tarjoukset
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voivat jopa vihentdd myonteista suhtautumista hotelliin. (Mattila 2006, 174-175; McCall ym.

2010, 9.)

Barsky ja Nash (2002, 39) ovat tutkineet, millaisia tunteita asiakkaat kokevat eri tason hotelleis-
sa. He havaitsivat, ettd asiakkaiden kokemat tunteet vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. Tulokset
osoittavat, ettd asiakkaiden kokemista tunteista voidaan erottaa uskollisuustunteita”, jotka
painottuvat eri tavalla eri tason hotelleissa. ”Uskollisuustunteiksi’” havaittiin mukava, tyytyvii-
nen, tirked, hemmoteltu, kiytinnéllinen, rentoutunut, arvostettu, turvallinen, hienostunut ja
tervetullut. Taulukossa 1 esitetyt tunteet vahvistavat sitd, ettd asiakas palaa hotellin asiakkaaksi
yhi uudestaan ja suosittelee hotellia my6s muille. Tuloksista voidaan my6s paatelld, ettd asiak-
kaat, jotka kokevat uskollisuuden tunteen eivit ole niin hintaherkkia ja ovat valmiimpia mak-
samaan annetun hinnan kuin he, jotka eivit ole kokeneet niitd tunteita. Tutkimus vahvistaa
sen, ettd hotellit, jotka pystyvit herdttimiin asiakkaissa myoOnteisid tunteita ja kokemuksia,
ovat tulevaisuudessa kilpailijoitaan paremmassa asemassa. Asiakkaan kokemat tunteet sailyvat

my0s tulevilla yopymiskerroilla. (Barsky & Nash 2002, 44-45; Mattila 2002, 175-179.)

Taulukko 1. Uskollisuustunteet eri hotellikategorioissa (mukailtu) (Barsky & Nash 2002, 45)

Hotellin taso

Koettu tunne Budjett Keskitaso Keskitaéoa LUXUS Pitlfé'aikaihen
parempi majoittuminen

Mukava X X X ~

Tyytyvainen

Tarkea X

Hemmoteltu X

Kéaytannollinen X X

Rentoutunut

Arvostettu

Turvallinen X

Hienostunut X

Tervetullut X X

4.3 Tavoitteena palkinto

Kanta-asiakkaalle palkitsemisohjelman paielementti on itse palkinto. Palkitsemisohjelmaa

suunniteltaessa on otettava huomioon seki kovat ettd pehmeit palkinnot. Lisiksi palkintoja
ideoitaessa on huomioitava asiakkaan kokema rahallinen arvo ja mielihyva palkinnosta seka
palvelun kiyton tiheys suhteessa palkintoon ja milloin palkinnon saa asiakasuskollisuudesta.

Toinen huomion arvoinen asia palkitsemisohjelmissa on se, onko mahdollisuus hy6dyntaa
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kanta-asiakkuutta my6s muissa yrityksissa, vai onko se rajattu vain yhden ketjun tai yrityksen

tarjoamiin palveluihin. (Kumar & Reinartz 2006, 172-175.)

Hotelli voi tehdi palkitsemisen joko ennen vierailua, paikan pailld tai vierailun jilkeen. Hotel-
lin asiakkailla teetetyssa tutkimuksessa on havaittu, ettd asiakkaalle paikan pailla annettu pal-
kinto on tehokkaampi palkitsemiskeino kuin mychemmin saatu palkinto. Palkinnon arvo asi-
akkaalle mairdytyy sen mukaan, kuinka paljon hin kokee, ettd kanta-asiakasohjelma tuottaa
arvoa hinelle henkil6kohtaisesti. Niin ollen hotellin tiytyy kiinnittdd huomiota ajoitukseen eli
milloin kanta-asiakas saa palkinnon asiakasuskollisuudesta. Huomionarvoista on myos se, ettd
henkil6kunta on tietoinen hotellin kanta-asiakasohjelmista ja omalla toiminnallaan antaa asiak-

kaalle myonteisen kuvan hotellielimyksesta. (Hsin-Hui, Chun-Te & Po-Tsang 2009, 128-135.)

Arantola toteaa, ettd palkitsemismuotoja ja etuja ovat rahaedut, palveluedut seki asiakkuuden
huomioiminen. Rahallisiin eli koviin etuihin kuuluvat ilmaiset tuotteet ja palvelut, alennukset ja
bonukset sekd pisteiden kerddminen. Palveluetuihin eli pehmeisiin palkintoihin sisaltyvit kor-
keampi palvelutaso, eriytetty asiakaspalvelu, tapahtumat ja lahjat seka asiakastiedotus. Wight
lisad vield pehmeisiin etuihin muun muassa henkilokohtaisen sisaankirjautumisen. Asiakkuu-
den huomioiminen ei ole nidkyvii tekemistd, vaan asiakkaan tiytyy se itse kokea. (Arantola

2003, 100-105; Wight 2009.)

Bergstromin ja Leppisen (2009, 479) mukaan kanta-asiakkaiden etujen tulisi vaihdella riittavis-
ti, etteivit he kyllasty. Yrityksen kannattaisi silloin tilloin tarjota esimerkiksi yllatysetuja kanta-
asiakkailleen. Asiakkaille voidaan luoda lisiksi houkutuksia, jotka rohkaisevat heitd pysymain
uskollisena hotellille, jotta he eivit vaihtaisi palkitsemisohjelmasta toiseen ja titd kautta yopyisi
joka kerta eri hotellissa. Edelld mainitut houkuttimet voivat olla pienia yllityksia, spontaaneja
palkintoja, joita asiakas ei osaa arvata etukiteen. Pienid palkintoja kannattaa tarjota jokaisen
yOpymisen tai ravintolassa kaynnin yhteydessd. Yksi tapa saada vaihtelua etuihin ja palkintoi-
hin, on tehda yhteisty6ta eri alojen yrityksien kanssa. (McCall ym. 2010, 10.) Yhteisty6n kautta
hotellilla on mahdollisuus tarjota asiakkaille laaja valikoima erilaisia tuotteita, aktiviteettejd ja

elaimyksia.

Jatkuva asiakkaan palkitseminen voi muodostua lopulta hy6dyttomaksi, jos palkinnolla ei saa-
vuteta haluttua wau-elimystd. McCall, Voorhees ja Calantone (2010, 11) kuitenkin vield mai-
nitsevat, ettd pienet palkinnot ovat mahdollisuus parempaan ostokayttdytymiseen. Pienet
huomionosoitukset saavat asiakkaan olon tuntumaan tirkedksi hotellissa. Asiakkaalle taytyy

antaa valinnan vapaus ja tunne vallasta, ettd hin voi itse tehdé paatokset koskien omaa yopy-
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mistddn. Yksinkertaisesti asiakas voi valita usean palkinnon joukosta haluamansa tai sitten hian

voi jattda palkinnon valitsemisen myohempia kertoja varten.

Hospitality-alan toimijoiden timin hetkinen haaste on 16ytai sellainen ohjelma, jota ei ole
helppo kopioida, vaan sen pitdi olla erilainen, uniikki ja muuntautumiskykyinen (McCall ym.
2010, 11-12). Jo nyt on havaittavissa muutamia ohjelmia, jotka tuovat asiakkaille mahdollisuu-
den valita jotain muuta kuin perinteisid palkitsemistapoja. Nama uudet vaihtoehdot voivat olla
muun muassa henkil6kohtainen palvelu ja exclusive-tapahtumat. Lisdarvoa tuottavia palkintoja
tarjoamalla yritys rohkaisee kanta-asiakkaita olemaan enemmin yhteydessa yritykseen ja herit-

tad asiakkaissa syvid tunteita ja uskollisuutta. (McCall ym. 2010, 11-12.)
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5 GLO-hotelliketjun palkitsemisohjelman kehittiminen kanta-

asiakkaille

Tdman opinndytetyon tavoitteena oli aikaan saada ideoita palkitsemisohjelman kehittdimiseksi
GLO-hotelliketjun kanta-asiakkaille (jatkossa GLO). Produkti toteutettiin kehittimistyona,
jonka tavoitteena oli suunnitella GLOlle palkitsemisohjelma yksittiisen matkailijan nakokul-
masta. Kyseisen suunnitelman avulla GLO voi jatkokehittdd omaa hankettaan. GLO on koke-
nut, ettd hotelleissa on tarve kanta-asiakasohjelmalle tiydentimadn VIP-huomiointia. GLO
haluaa huomioida asiakkaitaan paremmin ja tarjota heille uusittuja palkitsemiskeinoja. Ndin
ollen GLOlle ollaan kehittdimissd omaa kanta-asiakasjirjestelmaa, ja timan kehittdmistyon
tarkoituksena oli tuoda uusi nikokulma ja luovia ideoita jirjestelmin suunnitteluun. Tavoittee-
na on kehittdd sellainen palkitsemisohjelma, joka korostaa asiakasta yksilona sekd hinen tarpei-
taan ja mieltymyksidan, mitkd herittivit asiakkaissa tunteita. Tarkoituksena ei kuitenkaan ollut
suunnitella kokonaista kanta-asiakas-jarjestelmai, vaan tissa tyossa padapaino on GLOn palkit-
semisohjelman sisallossa ja ulkoisessa ilmeessa. Tavoitteena oli selked palkitsemisohjelma, jota
voidaan tarvittaessa kayttda kaikissa GLO-ketjun hotellissa. Yleensi palkitsemisohjelman tar-

koituksena on erottua muista hotelleista, ja ndin parantaa asiakaspalvelua ja kilpailuetua.

Tissa kappaleessa kiydaan lapi kehittdmistyon kokonaisuus, ja miten se toteutettiin GLOn
palkitsemisohjelman suunnittelun osalta. Aluksi esitellidn toimeksiantaja ja nykyinen GLOn
palkitsemisohjelma. Myohemmin tarkennetaan projektin tavoitteet, sen rajaus, kiytetyt mene-

telmit ja kerrotaan kaytettyjen menetelmien avulla saadut tulokset.

5.1 GLOn lifestyle-konsepti ja nykyinen palkitsemisohjelma

Ensimmaiinen GLO-hotelli avattiin vuonna 2007 Kluuvikadulle. Tarkoituksena oli eldvoéittad
Helsingin hotellimaailmaa uudella lifestyle-konseptilla. Kesilla 2010 tehtiin paatos Palace Air-
portin ja Hotel Sellon konseptimuutoksesta, ja GLO-ketju naki paivinvalon. GLO-ketju on
osa Palace Kimp Groupia, johon kuuluu my6s Hotel Linna ja useita ravintoloita. GLO-
hotelliketjuun kuuluu kolme hotellia: GLO Kluuvi, GLO Helsinki Airport ja GLO Espoo
Sello.

GLOssa on vahvasti esilld lifestyle. Palace Kimpin toimitusjohtaja Markku Wahlberg (2010)
kuvailee GLOta seuraavilla sanoilla: ?’GLO on ytimessi, moderni, sykkivi ja aktiivinen, kan-
sainvilinen, avoin ja suvaitseva, kiinni ajassa, edelldkavija, itsetietoinen, tyylikis ja oivaltava,

taiteellinen ja kulturelli, style, persoonallinen ja siitd huokuu elimanilo”. GLO pyrkii olemaan
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my6s kansainvilinen kohtaamis- ja nautiskelupaikka, urbaani kaupunkikulttuurin nayttimo ja
kaupunkilaisten pistiytymispaikka. GLO-hotellien niin kuin monen muunkin lifestyle-hotellin
pitda olla paillimmaisena kaikkien mielessa eli top of mind”. (Moksi, K & Wahlberg, M.
19.8.2010.) Edelld kuvatuissa sanoissa korostuu se, ettd GLO-ketjun hotelleissa taytyy olla
omanlainen sielu ja henki, mikd kuuluu my6s lifestyle-konseptin médritelmédin (ks. Viisi tihted

2002).

Alemmin esitetyn lifestyle-konseptin mukaisesti (ks. luku 2) my6s GLOssa on laaja palvelutar-
jonta. Huoneisiin on mahdollisuus saada muun muassa unimenutuotteita, “kutimet”, spa-
tuotteita, kuntoiluvilineet ja iPod. Unimenu-tuotteita ovat muun muassa erilaiset tyynyvaih-
toehdot, shiatsu-hierontalaite, tyynysuihke ja kauratyyny. Hotellista saa lainaksi Smart-auton,
siahkoskootterin tai Jopo-polkupyorin. Tarjonta vaihtelee hotelleittain. GLO haluaa, ettd asia-
kas voi riitil6ida oleskelustaan oman nikoisensd, ja hotellit haluavat tarjota mahdollisuuden

sen toteuttamiseen. (Moksi, K. & Wahlberg, M. 16.8.2010.)

GLOssa on my0s tarjolla erilaista ohjelmaa asiakkaiden kiinnostuksen kohteiden ympiirille,
mika on tyypillista lifestyle-konseptille (ks. Sarheim 2010). Esimerkiksi Hotel GLO Kluuvin
aulassa on mahdollisuus katsoa urheilutapahtumia ja nihtivilli on my6s vaihtuvia taidendytte-
lyitdi. GLOn vastaanotossa ei enda tyoskentele vastaanottovirkailijoita vaan hosteja. Hostien
tehtdvind on ottaa huomioon jokainen asiakkaan yksilona ja auttaa asiakkaiden toiveiden to-
teuttamisessa heiddn oleskelunsa aikana. (Moksi, K. & Wahlberg, M. 19.8.2010.) Hostit koros-
tavat lifestylelle ominaista asiakkaiden yksilollistdi huomioimista ja palvelujen raatilointia, kuten

luvussa 2.2 todettiin.

GLO-hotelliketjun asiakkaina kayvit niin ulkomaalaiset kuin kotimaiset matkailijat. Matkan
tarkoituksena voi olla yhtd hyvin loma- kuin tydmatkakin. Ketjun eri yksikoissd asiakasvirrat
kuitenkin painottuvat eri tavalla. Esimerkiksi Kluuvikadun GLOssa kay arkisin yksittaisid ul-
komaalaisia asiakkaita kun taas Sellon GLOssa viikonloppuna kidy enemmin suomalaisia ryh-
mid. Lentokenttd GLO Airportissa majoittuu ulkomaalaisia ja kotimaisia litkemiehid seki suo-
malaisia vapaa-ajanmatkustajia. Osa koko GLO-ketjun majoittujista tulee tutustumaan myos
GLOn lifestylekonseptiin ja kokemaan, millaisen hotellielimyksen GLO voi tarjota. (Moksi, K
& Wahlberg, M. 19.8.2010.)

GLOssa on tilld hetkelld kidytossd VIP-huomiointijirjestelma kanta-asiakkaiden palkitsemisek-
si. Tarkoituksena on huomioida hotellissa paljon yopyvit ja reklamoineet asiakkaat sekd merk-

kipdivit ja hdaparit. Tavoitteena on sitouttaa asiakkaat kdyttimain hotellin palveluja ja tunte-
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maan itsensa tervetulleeksi joka kerta. VIP:n sisdlté madrdytyy yopymisten mairan mukaan
kolmella eri tasolla (VIP1, VIP2 ja CARE). Esimerkiksi VIP1, joka on korkein taso, sisaltda
juoman ja pientd syotivaa, -15%:n ravintola-alennuskupongin oleskelun jokaiselle paiville tai
GLO-tuotteen. Asiakastiedot ja kdytetyt tuotteet kirjoitetaan varausjirjestelmassi olevaan asi-
akkaan profiiliin, ja kanta-asiakkaiden toiveet asetetaan etusijalle huoneenvalinnassa. VIP-
tuotteita ei ole standardoitu, vaan ne vaihtuvat tilanteen ja hotellin mukaan. Host tarkistaa
seuraavan paivin VIP-asiakkaat edellisend iltana ja valitsee asiakkaalle sopivan VIP-tuotteen.
Jouluna kanta-asiakkaita muistetaan vuosittain vaihtuvalla pienelld joululahjalla. (Javanainen, J.,

Korhonen, M., Pohjola, A. & Vornamo, V. 29.11.10.)

5.2 Kehittimisty6n suunnittelu

Tissa opinnaytetyossi hotelliketju GLOn palkitsemisohjelman toteutuksen apuna on kaytetty
kehittimistyomenetelmai. Kehittimistyon tarkoituksena on eri menetelmid hyédyntien saada
aikaan muutos organisaatiossa. Tutkimuksellinen kehittiminen hyédyntda niin arkiajattelua
kuin tieteellistd tutkimustakin, ja sithen kuuluu ongelmien ratkaisua, uusien ideoiden tuottamis-
ta ja toteuttamista. Sen tarkoituksena on yleensid luonnostella ja kehitelld uusia toteutustapoja
sekd saada aikaan kdytinnon konkreettisia parannuksia. Koko ajan ovat kuitenkin vahvasti
mukana teoria, tiedon analysointi ja kriittisyys. Tarkoituksena on yhdistda kdytinnonldheisid
ratkaisuja hyodyntimalld teoriaa ja erilaisia menetelmid. Tuotoksella taytyy olla kuitenkin vahva
sidos kaytintoon. Kehittimisty6 voi koskea my6s vain tiettyd osaa muutostyostd, jolloin kehit-
taja voi olla suunnittelun, toteutuksen tai arvioinnin apuna. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti

2009, 19-24.)

Taman luvun tarkoituksena on kdyda lipi, miten kehittimistyo eteni, ja kuinka sitd hyodynnet-
tiin GLOn palkitsemisohjelman suunnittelussa. Kehittimistyo on prosessi, joka koostuu useas-
ta eri vaiheesta (kuvio 4). Teorian mukaan ensimmiiseksi kehittimiskohde taytyy tunnistaa ja
maaritelld alustavat tavoitteet. Alustavien tavoitteiden pohjalta haetaan tietoa kirjallisuudesta,
tutkimuksista ja artikkeleista. Taustatutkimuksen tavoitteena on siis maarittda tarkka tavoite ja
rajata kehittimiskohde seka 16ytda oikea nikokulma tietoperustaan. Tietoperustaan tutustumi-
sen jilkeen voidaan alkaa suunnitella lihestymistapaa ja tyGssa kiytettivida menetelmid. Eri me-
netelmien ja tietoperustan tuoman tiedon kautta toteutetaan kehittdmistd vaativa hanke. Lo-

puksi arvioidaan koko prosessi ja tuotos. (Ojasalo ym. 2009, 24-26.)

21



Kehittamiskohteen
tunnistaminen ja
alustavien tavoitteiden

] madrittaminen N

Kehittamiskohteeseen
perehtyminen teoriassa

ja kaytannossa

Kehittdmishankkeen Kehittdmistehtdvan
toteuttaminen ja madrittaminen ja
julkistaminen eri kehittamiskohteen

muodoissa rajaaminen
N V4

Kuvio 4. Tutkimuksellisen kehittdmistyonprosessi (mukaillen Ojasalo ym. 2009 24.)

Kehittamisprosessin ja
lopputulosten arviointi

Tietoperustan laatiminen
seka lahestymistavan ja
menetelmien
suunnittelu

Timan opinnaytetyon kehittdimistyon aikataulutus on kuvattu taulukossa 2. Liitteessa 1 aika-
taulutus on kuvattu vield aikajanan avulla. Taulukossa 2 on nihtivissa kehittimistyon eri tyo-
vaiheet ja niihin tarvittava aika. Kehittimistyohon kaytetty kokonaisaika oli noin kahdeksan
viikkoa. Taulukossa 2 vasemmalla on lueteltuna tyétehtivit, ja niiden vieressé tehtdvin kesto
paivind. Liitteessd 1 nakyva aikajana auttaa suhteuttamaan eri tyGtehtavat toisiinsa, ja siitd na-
kee tyohon tarvittavan kokonaisajan seka pystytiin seuramaan, missa vaiheessa kehittimisty6

on. Aikajana on suuntaa antava.

Taulukossa 2 maaritellyt kehittimistyon tehtidvit on muodostettu hyodyntien kuviossa 4 esitel-
tya kehittimistyonprosessia. Tehtivit on jaettu kokonaisuuksiin, joista on erotettu alatehtavit.
Jokaiselle kokonaisuudelle on arvioitu kokonaisaika, ja alatehtivit on ajoitettu kokonaisajan
mukaan. Osa tehtavistd meni toistensa kanssa paallekkdin toteutuksen aikana, mutta taulukossa
kesto on eroteltu selvennyksen vuoksi jokaisen tehtivin kohdalla erikseen. Seuraavissa luvuis-

sa kasitellddn tarkemmin, mitd eri tehtdvit pitivit sisalldan.
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Taulukko 2. Kehittdmistyon tehtavit ja nithin kuluva aika

Tehtava kesto pv
Kehittdmistehtavan maarittely 4
Palkitsemisohjelma GLO-ketjulle 2
Tavoitteiden asettaminen 1
Kehittamiskohteeseen perehtyminen 10
GLOnN nykytilanteeseen perehtyminen 2
Teoria 8
Lifestyle 2
Eldamdntapasegmentointi 2
Kanta-asiakkuus 2
Palkitseminen 2

Lahestymistapa ja menetelmat 10

Lahestymistavan ja menetelmien valinta

Benchmarkingin suunnittelu

Aivoriihen suunnittelu

2
1
Benchmarkingin toteutus 5
1
1

Aivoriihen toteutus

Kehittamiskohteen toteuttaminen 10

Palkitsemisohjelman suunnittelu

Rakenteen suunnittelu

Kategorioiden kehittaminen

Palkintojen suunnittelu

Demo-version luominen

Demo-version esittiminen toimeksiantajalle

Arviointi

Toteutuksen arviointi

NN IR Wiw N W

Toimeksiantajan suorittama arviointi

5.3 Kehittimistyon tavoitteiden muodostaminen

Tassa kappaleessa kasitelladn kehittimiskohteen tunnistaminen ja rajaaminen seka lopullisten
tavoitteiden muodostaminen. Tarve palkitsemisohjelman kehittdmiselle tuli Hotel Sellon ny-
kyisen Hotel GLO Espoo Sellosta. Tyon edetessia GLO-hotelliketju syntyi, ja ilmeni tarve ko-
ko GLO-ketjun laajuiselle palkitsemisohjelmalle. Niin kehittimistyon tavoitteeksi muodostui
suunnitelma palkitsemisohjelmasta, joka on sidoksissa lifestyle-konseptiin yksittdisten matkaili-
jan nikokulmasta korostaen asiakkaiden elimintapaa. Kuten aikaisemmin jo todettiin, tarkoi-
tuksena ei ole toteuttaa kokonaista kanta-asiakasjarjestelmai, vaan suunnitelma palkitsemisoh-

jelmasta GLO-ketjun kanta-asiakasjirjestelman kehittdmisen avuksi.

Kehittimishanke eteni tiedon keruulla palkitsemisohjelmista, kanta-asiakkaista, erilaisista pal-
kitsemistavoista ja lifestylesta. Tietoa haettiin kirjoista, tutkimuksista, internetista, erilaisista
tietokannoista ja artikkeleista, niin kansainvalisistd kuin kotimaisistakin. Palkitsemisohjelma

péidtettiin toteuttaa elimintapasegmentoinnin ja motivaatiotyyppiluokittelun avulla, koska se
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tukee vahvasti hotelliketjun lifestyle-konseptia ja asiakkaiden kohtelemista yksil6ina huomioi-
den aktiviteetit ja kiinnostuksen kohteet. Niitéd aihealueita on kisitelty jo tyon alussa luvuissa
kaksi ja kolme. Palkitsemisohjelman kategoriat on mairitelty elimintapasegmentoinnin mu-
kaan. Palkintoja rajaavina tekijoind ovat kategorioiden ohella my6s GLOta kuvaavat sanat,

jotka on kerrottu aikaisemmin luvussa 5.1. Sanat ovat GLOn tapa kuvailla lifestyle-konseptia.

5.4 Lihestymistavan ja menetelmien valinta

Kehittimistyon lihestymistavaksi valikoitui konstruktiivisen tutkimuksen ja innovaatioiden
tuottamisen ja tutkimisen vilimuoto. Konstruktiivinen tutkimus tdhtdd kiytinnon ongelman
ratkaisemiseen ja tuloksena on yleensa konkreettinen tuotos kuten tuote, ohje, malli tai suunni-
telma. Konstruktiivisessa tutkimuksessa teoria ja kiytinto toimivat tiiviisti yhdessa kehittamis-
tyon aikana. Innovaatioiden tuottaminen ja tutkiminen menee osittain konstruktiivisen tutki-
muksen kanssa paallekkiin. Erona kuitenkin on, ettd kun on kyseessa innovaatio, tarkoitukse-
na on luoda jotain uutta: palvelu, prosessi tai tuote. Innovaatio pitdid my0s toteuttaa ja kaupal-

listaa. Pelkkd idea tai keksinto ei riitd innovaatioksi. (Ojasalo ym. 2009, 38-39.)

Innovaatioiden tuottaminen ja tutkiminen ei voi olla ainoa lihestymistapa, koska palkitsemis-

ohjelmaa ei ole tarkoitus kaupallistaa viela tdssi vaiheessa. Innovaatiolahestymistapaa hyédyn-
netdan, koska tarkoitus on luoda uutta eikd muokata vanhaa, joka on tyypillista konstruktiivi-

selle tutkimukselle. Lisiksi tarkoituksena on luoda uudenlainen tapa palkita hotelliasiakkaita,

joten konstruktiivinen tutkimus ei puhtaasti sovellu lahestymistavaksi.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa kaytettivia menetelmid on useita erilaisia ja tarkoituksena on
kerita tietoa monella eri tavalla. Menetelmid on muun muassa haastattelu, kysely ja ryhmikes-
kustelu, jotta kehittimisty6n aikana voidaan ottaa huomioon my6s kayttdjien tarpeet. Lisdksi
voidaan kartoittaa kilpailutilannetta muun muassa benchmarkingin avulla. (Ojasalo ym. 2009,
068; 163.) Innovaatioiden tuottamisessa ja tutkimisessa padpaino on puolestaan innovoinnissa ja
uuden tuottamisessa (Ojasalo ym. 2009, 38-39). Aivoriihi on yksi tapa ideoida kehittimiskoh-
detta. Sen rinnalla on my6s muita ideointimenetelmia, joita kéytetddn innovaatioiden tuottami-
sessa ja tutkimisessa. Esimerkkind ndistd on toivelistatekniikka, erilaiset kysymyslistat ja aja-

tuskartat. (Ojasalo ym. 2009, 78.)

Lihestymistavan valinnan kautta muodostui kasitys kaytettivistd menetelmistd eli benchmar-
king ja soveltuvin osin aivoriihi. Benchmarkingin avulla haettiin uusia ideoita palkinnoista,

palkitsemisohjelmista ja palkitsemistavoista. Aivorithen tarkoituksena oli kehittad benchmar-
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kingissa havaittuja tuloksia sopimaan timan kehittimistyon tavoitteeseen. Jotta kehittdmisty6
voidaan toteuttaa kattavasti, menetelmié pitdisi olla useampia. Tdmin tyon toteutukseen kat-
sottiin kuitenkin riittdvan benchmarkingin toteuttaminen ja aivoriihityoskentely tyon toteuttaji-
en kesken. Suunniteluun tarvittavaa tietoa kertyi jo aikaisemmin kasiteltyjen lifestylen, palkit-

semisen ja elimintapasegmentoinnin tutkimisesta.

Tdman kehittimistyon menetelmiksi valittiin benchmarking, koska toimeksiantaja ehdotti ver-
tailun tekemistd muiden hotellien palkitsemisohjelmista, jotta se saisi tietoa kilpailijoiden tavas-
ta toimia. Aivoriihi puolestaan paitettiin valita sen takia, ettd tyon tavoitteena ollut ideointi
voitaisiin toteuttaa. Aivoriihi todettiin sopivaksi tavaksi tyon tekijéiden kesken ideoida palkit-
semisohjelmaa, koska toimeksiantaja halusi uusia ideoita timan tyon tekijoiltd. Aivorithen avul-
la oli tarkoitus saada aikaiseksi vapaata keskustelua ja ideoita pystyttiin yhdistimain bench-

markingiin, teoriaan ja GLOn lifestylekonseptiin jo keskusteluvaiheessa.

5.4.1 Benchmarking ideoinnin apuna

Benchmarking on usein mairitelty yleiseksi tavaksi seurata omalla alalla ja muilla aloilla toimi-
via organisaatioita seki sitd, miten ne menestyvit omassa toiminnassaan. Sen tarkoituksena on
oppia vertaamalla omaa kehittimiskohdetta parhaaseen kiytint66n, joka voi 16ytyd myos
muulta alalta. Benchmarkingin perusidea on toisilta oppiminen sekd oman toiminnan kyseen-
alaistaminen ja heikkouksien 16ytiminen. Tarkoituksena on luoda uusia ideoita soveltamalla
omaa kaytintod muiden vastaaviin. Tietoa voidaan hakea vertailemalla suoraan eri yrityksien
toimintatapoja tai tutustumalla erilaisiin julkaisuihin, kuten artikkeleihin, kirjoihin tai internet-
lihteisiin. Ennen benchmarkingin aloittamista mairitellddn kehittimistd kaipaava kohde, jonka
jalkeen kehittimiskohteelle etsitidn sopivat vertailukumppanit. Tamin jilkeen kerdtidn jirjes-
telmillisesti tietoa siitd, kuinka kehittimiskohde toteutetaan vertailuyrityksessd. Kun vertailu
on saatu tehtyd, tuloksia tulkitaan kriittisesti ja luovasti. Kaikkia tuloksia ei voida suoraan kayt-
tid oman yrityksen toimintaan, vaan niitd tarvitsee soveltaa sopivan ratkaisun 16ytimiseksi

oman toiminnan kannalta. (Ojasalo ym. 2009, 46; 163-164.)

Tdmain kehittdmistydn benchmarkingin tavoitteena oli 16ytdd uusia ideoita GLOlle palkitse-
misohjelmaan suunnittelua varten ja kartoittaa, minkalaisia kanta-asiakasohjelmia on tarjolla eri
hotelleilla. Benchmarking toteutettiin tutkimalla eri yrityksien internetsivuja. Lisaksi selvitettiin
my6s muiden alojen palkitsemiskeinoja, jotta saatiin kattavampi kuva eri mahdollisuuksista
jatkokehittelya varten. Benchmarking toteutettiin perehtymalld niin ulkomaalaisten kuin koti-

maistenkin yksityisten ja ketjuhotellien sekd muiden alojen internetsivuihin. Yksityisten hotelli-
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en ajateltiin tarjoavan yksilollisempii ideoita, koska ketjuhotellien toimintaa rajoittaa yleensa
tarkkaan méaritellyt toimintatavat. Lisiksi tutkittiin erilaisia blogeja, kuten Best Hotel
Amenities (2010) ja Hotelchatter (2011) mahdollisimman monipuolisen nikékulman saamisek-

si.

Tutkimuksen apuna kaytettiin Excel-taulukkoa, johon kerittiin hotellin perustiedot, palkinnot
ja kiytossd oleva palkitsemisohjelma sekd sen toteutustapa (liite 2). Benchmarkingin tulokset
on esitetty liitteessd 2. Benchmarkingia tehdessa kiytiin 1dpi useita hotelleja ja ketjuja, mutta
kaikkia havaintoja ei kuitenkaan kirjattu taulukkoon. Taulukkoon on keritty esimerkinomaises-
ti palkitsemisvaihtoehtoja ja palkitsemisohjelmia, joihin huomio kiinnittyi benchmarkingia teh-
dessa. Tarkoituksena ei ollut dokumentoida palkitsemisohjelmia kokonaisuudessaan bench-

markingia varten.

Benchmarkingissa havaittiin muun muassa seuraavia palkintoja hotellialalla: ilmainen yopymi-
nen, etuseteli ravintolaan, lentopisteiden kerddminen, myohiinen uloskirjautuminen, aikainen
sisddnkirjautuminen, huoneluokan korottaminen ja kosmetiikkatuotepakkaus. Kekselidimmiit
ja hieman poikkeavammat palkitsemistavat olivat koiran ulkoilutuspalvelu, henkil6kohtainen
hotellihuoneen varausnumero, pisteiden lahjoittaminen hyvintekeviisyyteen tai pikniksetti.
Palkintoja muilla aloilla olivat muun muassa lentopisteiden keraaminen, erilaiset alennukset ja
etuudet yhteistyoyrityksissd sekd ilmainen lehti tai internet. Hotellialan blogeista 16ytyi ideoita
erilaisista palkitsemisohjelmista, joita tutkittiin tarkemmin kyseisen hotellin omien internetsivu-

jen kautta.

Yksi mielenkiintoisimmista palkitsemisohjelmista oli Ritz-Carltonilla, koska se on suureksi
osaksi rakennettu palvelujen ympirille. Hotellilla on yhteistyotd usean eri palveluntarjoajien
kanssa, jotta voidaan tarjota elimyksia ja seikkailuja matkoilla. Esimerkkeinid voidaan mainita
shoppailupdivid oman muotiavustajan kanssa, johon kuuluvat muoti- ja meikkivinkit. Pisteilld
voi lunastaa myos muotivaatteita. Valittavana on myos valokuvauskurssi ammattilaisen ohjaa-
mana. (Hotel and Motel Management 2010.) Kimpton-hotelliketjun InTouch-
palkitsemisohjelmassa korostuu puolestaan asiakkaan kokemuksen raitilointi. Kanta-asiakasta
pyydetain kertomaan oma tarinansa eli tarkoituksena on selvittad, millainen asiakas on kysees-
sd. Tarinan avulla Kimpton selvittdd kanta-asiakkaan mieltymyksia ja yksilo1 hotelliy6pymisia

niiden mukaan. (Kimpton 2009.)

Benchmarkingin tuloksista voidaan paitelld, ettd kanta-asiakasohjelmia ei esitetty kaikkien ho-

tellien sivustoilla selkeisti, joten vertailu oli valilldi hankalaa. Benchmarking toimi ideoinnin
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apuna GLO-hotelliketjun palkitsemisohjelman eri kategorioihin ja niiden palkintoihin, mitd
kdsitellddn tarkemmin luvussa 6.2. Kanta-asiakkuuden tunnuksena oli useimmiten kortti ja
asiakkaalle luotu kayttajitili. Han voi halutessaan seurata pisteiden kertymista ja ilmoittaa muun
muassa toiveensa, jotka hotelli voi huomioida asiakkaan vieraillessa hotellissa. Kaiken kaikki-
aan suurin osa palkinnoista oli samantyylisid ja kanta-asiakkuuden muodostaminen seurasi
samanlaista kaavaa, esimerkiksi liittymalla jaseneksi tai hakemalla korttia internetin kautta, alas-
ta riippumatta. Uusimmissa palkitsemisohjelmissa kuitenkin korostuivat jo palvelut palkintoi-

na, ja asiakkaan kokemuksen riitilointi palkitsemisohjelman avulla.

5.4.2 Ideoiden muokkaaminen aivoriihed hy6dyntimalla

Taman kehittimistyon benchmarkingissa saatujen ideoiden pohjalta mietittiin, millainen
GLOn palkitsemisohjelma ja sen palkinnot voisivat olla. Aivoriihi eli brainstorming toteute-
taan yleensd 6-12 henkilon ryhmissa ja tarkoituksena kehittda uusia ideoita tai ratkaisu johon-
kin ongelmaan vetdjin johdolla. Ryhmin koko voi vaikuttaa lopputulokseen, koska pienessi
ryhmissi ideoita voi syntya lilan vihin, jos osallistujat eivit ole tottuneet aivorithityoskente-
lyyn. Toisaalta isossa ryhmassd on helpompi jattiytya ulkopuoliseksi tarkkailijaksi. Aivorithen
tarkoitus on tyOstdd yhdessé osallistujien kesken jotain tiettyd teemaa. Aivoriihitilaisuudessa
voidaan erottaa seuraavat vaiheet:
1. Esivaihe: asetetaan ja rajataan tavoitteet
2. Limmittelyvaihe: vapaudutaan ennakkoluuloista ja mieltd rajoittavista tekijoista
3. Ideointivaihe: vapaata ideointia, jossa ideoita ei tarvitse perustella eiki kritiikkid esiteta,
ja ideat kirjataan ylos jatkokehittelya varten
4. Valintavaihe: syntyneitd ideoita tarkastellaan kriittisesti ja arvioidaan asetettujen tavoit-
teiden mukaisesti ja valitaan paras idea jatkokehittelyd varten.
Jos ideat alkavat tyrehtyd, tilaisuutta voidaan vauhdittaa erilaisia menetelmid hyédyntden. T4l
laisia menetelmid ovat muun muassa ideakévely, ideointikortit ja mindmap. (Ojasalo ym. 2009,

45; 146.)

Tdman kehittdmistyon aivorithen tavoitteena oli kehittdd GLOn palkitsemisohjelman kategori-
at ja 16ytdd sopivat palkinnot palkitsemisohjelman kategorioihin. Aivoriihi toteutettiin kahden
hengen ryhmiissi eli osallistujina olivat timian kehittimistyon tekijat. Ryhmin koko oli pie-
nempi kuin yleensi aivoriihitilaisuudessa, siksi aivoriihed kiytettiin soveltaen. Ryhmin koko
kuitenkin havaittiin riittaviksi kehittimistyon kannalta, koska GLO toivoi nimenomaan kehit-
timistyon tekijoiden luovia ideoita, ja timén vuoksi aivoriiheen ei esimerkiksi kutsuttu mukaan

GLOn tyontekijoita.
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Aivoriihitilaisuuden tarkoituksena oli ty0stid benchmarkingissa 16ydettyjd ideoita eteenpiin
GLOn palkitsemisohjelman nikékulmasta. Kategoriat muodostuivat elimintapasegmentoin-
nin ja motivaatiotyyppiluokittelun avulla, ja ne haluttiin saada sopimaan myos lifestyle-
konseptiin. Osallistujat kirjoittivat isolle papereille palkitsemisohjelman kategorioiden nimet ja
niitd kuvaavia sanoja maaritelmin luomiseksi. Paperit kiinnitettiin seinalle, ja niihin kirjattiin
ideoita palkinnoista. Apuna kaytettiin benchmarkingin tuloksia, GLOn lifestyle-konseptia ja
kategorioiden midritelmid. Kaikki mieleen tulleet ideat kirjattiin ylos. Taman jilkeen ideat kir-
joitettiin puhtaaksi, ja valittiin sopivat palkinnot eri kategorioithin huomioiden GLOn lifestyle-
konsepti ja kategorioiden mairitelmat. Tilaisuus kesti noin kuusi tuntia. Koska tilaisuuteen
osallistujat olivat tuttuja toisilleen, oli ideointi hyvin vapaata ja lennokasta.Valintavaiheessa
pystyttiin arvioimaan ideoita kriittisesti. Aivoriithen tirkein anti oli palkitsemisohjelman sisallon

luominen, miki on keskeinen osa koko palkitsemisohjelmaa.
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6 GLOn palkitsemisohjelman toteutus

Yleensa kehittimistyon paitavoitteena on itse tuotos, joka tissd kehittimistyossd oli suunni-
telma palkitsemisohjelmasta GLO-ketjulle osana suurempaa kanta-asiakasjarjestelmihanketta.
Edellisessd luvussa kaytiin ldpi, miten kehittimistyé on suunniteltu, ja miten se eteni vaihe
vaiheelta. Téssa luvussa puolestaan kiydaan lapi kehittaimistyon toteutus eli palkitsemisohjel-
man suunnitelma GLO-hotelliketjulle. Palkitsemisohjelma on kehitetty lifestylen, elimanta-
pasegmentoinnin ja motivaatiotyyppien avulla sopimaan GLOn lifestylekonseptiin. Siind on
pyritty ottamaan huomioon yksilollisesti asiakkaiden elimintavat. GL.On tavoitteena on tarjota

vieraille yksil6llistd palvelua ja tunne siitd, ettd heistd valitetdan.

Palkitsemisohjelman suunnittelu on ylipaitiin tirked osa asiakassuhdejohtamista, joka tdhtaa
puolestaan asiakkuuksien kasvattamiseen (Arantola 2003, 34-35). Niin ollen kanta-asiakkaiden
saaminen auttaa saastimaian markkinointikustannuksissa ja ohjaa oikeanlaisen palvelutarjonnan
suunnitteluun (Kotler 2010, 23). Palkitsemisohjelman toteuttaminen on seuraava askel GLOn
markkinoinnillisissa toimissa. Suunniteltava palkitsemisohjelma on avoin ohjelma. Avoimeen
ohjelmaan asiakkaan tdytyy liittya itse, ja se on selvisti esilld kaikille. Avoimien ohjelmien maa-
ritelmddn kuuluu my®0s, ettd niissd on selked tapa kerita pisteitd ja lunastaa palkintoja. (Aranto-
la 2003, 83-84.) Toisaalta osa palkitsemisohjelmasta on hyva pitda piilossa, jotta kilpailijat eivat
pystyisi sitd suoraan kopioimaan eli kaikkea tietoa palkitsemisohjelmasta ei ole julkisesti saata-

villa. Tallaisessa tilanteessa voitaisiin osittain soveltaa myos hiljaisen ohjelman mairitelmaa.

Lukuun kaksi perustuen tassa kehittimisty6ssa lifestylella tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaille tar-
jotaan uusia elimyksid ja kokemuksia yksilollisten palveluiden ja huomioinnin kautta. Lifesty-
len mukaan kokonaistarjonta sopii konseptiin, joten palkitsemisohjelma on yksi osa hotellin
kokonaistarjontaa (Sarheim 2010). GLOn palkitsemisohjelman kehittimiseen lifestyle on
huomioitu sen takia, koska toimeksiantajana on lifestyle-hotelliketju. GLO-hotelliketjun lifes-
tyle-palkitsemisohjelman suunnittelussa yksilollinen huomiointi otettiin huomioon siin, etta se

rakennettiin eliméntapasegmentointia ja motivaatiotyyppiluokkia apuna kayttien.

Elimintapasegmentointi auttaa selvittimain asiakkaiden kiinnostuksen kohteet, ammatin ja
mielipiteet oitkean kohderyhmin tavoittamiseksi (Shoemaker ym. 2007, 324). Ne selvittamalld
asiakas pddsee tekemain itselleen mielekkaité asioita. Motivaatiotyypit puolestaan auttavat sel-
vittimaan asiakkaan matkailumieltymyksid (Swarbrooke & Horner 2007, 54). Elamintapaseg-
mentoinnin ja motivaatiotyyppien soveltaminen sopii hyvin GLOn palkitsemisohjelman suun-

nitteluun, koska haluttiin, ettd asiakas voi itse tunnistaa oman kategoriansa. Hin voi tunnistaa
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oman kategoriansa juuri siksi, ettd kategoriat on yritetty luoda sen mukaan, miten asiakkaiden
elimantapa muodostuu. Lisaksi jokaisessa kategoriassa korostuvat tietyt kiitnnostuksen kohteet.
Kun asiakas on valinnut omaa elimantapaansa muistuttavan kategorian, hin tuntee, etta hotelli
on ajatellut juuri hint, jolloin hotellikokemuksen raitiléinti on onnistunut. Téll6in asiakkaalla
on valinnan vapaus siité, ettd hin voi tehdi itse pdatokset koskien palkintojen valitsemista

(McCall ym. 2010, 11).

Hotellin palkitsemisohjelmien taytyy herittdd asiakkaissa tunteita, jotta ohjelmat olisivat kaikis-
ta tehokkaimpia halutulle kohderyhmille, kuten Barskyn ja Nashin tutkimuksessa todettiin (ks.
luku 4.2.2). Lisdksi tunteiden herittiminen on tie syvilliseen asiakasuskollisuuteen (Arantola
2003, 26). GLOn pitaa selvittdd, mista juuri heiddn asiakkaansa ovat kiinnostuneita, ja milloin
he kokevat vierailun onnistuneeksi. Vilttimatta pisteiden kerdaminen ei ole tirkein asia, koska
asiakkaat pystyvit jo kerddmain pisteitd lentoyhti6ilti ja tarvittaessa my06s hotelleissa lentoyh-
tididen kautta. Tamin kehittimistyon tarkoituksena on kehittai sellainen palkitsemisohjelma,
joka korostaa asiakasta yksilona, ja hinen tarpeitaan ja mieltymyksiddn, jotka herdttivit asiak-

kaissa tunteita.

GLO-hotelliketju on vield varsin pieni ketju, joten palkitsemisohjelman painotuksen on hyvi
olla jossain muussa kuin pisteiden kerdimisessa ja palkintojen lunastamisessa. GLOlla ei ole
mahdollisuutta toteuttaa samanlaisia palkintoja kuin on esimerkiksi Hilton-ketju tarjoaa. Hil-
tonilla on yhteistybkumppaneita ympari maailmaa ja lisiksi asiakasvolyymit ovat paljon suu-
remmat (HHonors 2011). Tdmin vuoksi GLOn palkitsemisohjelman suunnittelussa on keski-
tytty toteuttamaan erilaista tapaa asiakkaiden palkitsemisekst ja sitouttamiseksi. Ketju, joka ei
kdyta pisteiden keruuta palkintojen lunastamineen, on muun muassa nelja hotellia omistava

NYLO Hotels -ketju (Kormanik 2011; NYLO Hotels).

GLOn palkitsemisohjelma on siis toteutettu huomioiden lifestyle-konsepti, niin yleisesti kuin
GLOn nakokulmastakin. Palkitsemisohjelman kategoriat on kehitetty jo mainittua eliménta-
pasegmentointia ja motivaatiotyyppiluokittelua hyédyntien. Kategorioiden miaritelmit luotiin
tyon tekijoiden ideoimana tarkoituksena kuvailla sitd, millainen asiakas voisi valita kyseessi
olevan kategorian. Ohjelman palkinnot puolestaan ideoitiin benchmarkingin ja aivoriithen avul-
la. Seuraavassa luvussa kisitelldan palkitsemisohjelman rakenne, joka on puolestaan suunnitel-
tu sen mukaan, mitd havaintoja tehtiin benchmarkingissa ja perustuen teoriaan palkitsemisoh-

jelmista. Tassa seka tulevissa luvuissa asiakkaalla tarkoitetaan kanta-asiakasta.

30



6.1 GLOn palkitsemisohjelman rakenne

GLOn palkitsemisohjelman niin sanottu demo-versio on toteutettu kiyttien apuna Prezi-
ohjelmaa (2011). Prezi on internetpohjainen esityssovellus, jossa ei ole perinteisia dioja, vaan
painopiste visuaalisessa toteutuksessa. Prezin valitsemista puolsi sen kyky tukea lifestylea, luo-
vaa ideointia, ja sen avulla pystyttiin tuomaan esille hyvin palkitsemisohjelman visuaalinen il-
me. Tdrked osa GLOIlle suunniteltavaa palkitsemisohjelmaa on sen visuaalinen ilme, koska sen
avulla ilmennetiin hotellin imagoa, jonka avulla muodostuu asiakkaalle mielikuva hotellista.
Prezilla toteutetun GLOn palkitsemisohjelman layout on liitteessa 3. Prezi-ohjelmasta otettu
ruudunkaappauksella kuvia, jotta timin opinnéytetyon lukijan on helpompi mieltad, miltd oh-
jelma nayttda (liite 3). Palkitsemisohjelman viritys mukailee GLOn markkinoinnillista varitysta,
jossa kiytetidn muun muassa mustaa, limenvihreda, lilaa ja harmaata. Seuraavaksi ohjelman

rakenne (liite 4) kdydddn vaihe vaiheelta ldpi.

Ohjelman perustana on vastaanottopoydalla tai sen valittomassa liheisyydessd oleva kosketus-
ndyttod, jota asiakas voi itse kdyttad. Sormen ndpdytykselld asiakas pddsee navigoimaan helposti
eri valikoissa, hostin auttaessa tarvittaessa. Henkilollisyys tunnistetaan sormenjiljen avulla, joka
on annettu kanta-asiakkuutta perustettaessa. Useimmissa kanta-asiakasohjelmissa kanta-
asiakkuuden tunnuksena on kortti, mutta nykyéan erilaisia kortteja on hyvin paljon ja lisikortit
voidaan kokea haittana. Tami tuli my0s selvisti esille benchmarkingissa vertailtaessa eri alojen
kanta-asiakasohjelmia (liite 2). Tavoitteena oli saada asiakkaille mahdollisimman helppokayt-
toinen ohjelma ja timan vuoksi paadyttiin sormenjilkitunnistukseen. Lisaksi McCall, Vorhees
& Calantone (2010, 12) toteavat, ettd internetpohjaiset sovellukset valtaavat alaa yhia enemmain

ja kanta-asiakaskorttien aika alkaa olla ohitse.

Asiakas nikee ensimmiisena aloitussivun Hotel GLOn logolla ja palkitsemisohjelman nimen
Guest Loyalty Opportunities. Guest Loyalty Opportunities-nimi on muodostettu siten, ettd ensimmii-
set kirjaimet muodostavat sanan GLO. Palkitsemisohjelman nimi syntyi kehittimishankkeen
tekijoiden ideoimana. Palkitsemisohjelmalla on yleensid nimi, kuten liitteestd 2 voidaan todeta.
Arantola (2002, 105) mainitsee my0s, ettd avoimen palkitsemisohjelman tunnusmerkki on sen
nimi. Oikeasta ylikulmasta asiakas nikee kielivaihtoehdot, jotka palvelevat kansainvilisia asi-
akkaita. Ohjelma on saatavilla suomeksi ja muilla tirkeilld kielilli mahdollisimman monen asi-
akkaan tavoittamiseksi. Oikeassa alakulmassa on ohjeet ohjelman kéyttimiseksi. Alavasemmal-

ta padsee kirjautumaan ulos.
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Asiakkaan tunnistamisen jilkeen nayttoon tulee Tervetuloa-tervehdys ja asiakkaan nimi. Asia-
kas voi valita kahdesta vaihtoehdosta, Palkitseminen tai MyGLO. MyGLOta painamalla asia-
kas nikee Omat tiedot ja Varaukseni -kohdat. Omissa tiedoissa on kysymyksii asiakkaalle,
joihin vastaamalla pystytidn profiloimaan asiakas paremmin ajatellen palkitsemista ja katego-
risointia. Varaukseni-kohdasta asiakas niakee kaikki GLO-ketjun hotellien varaukset sekd men-
neet ettd tulevat. Asiakkaan valitessa haluamansa varauksen han voi valita palkinnon myos

etukateen.

Palkitsemiskohdassa asiakkaalla on nikyvissi kolme vaihtoehtoa: Kategoriat, Saldo ja Lunasta
palkinto. Kategoriakohdassa on kuusi vaihtoehtoa: Arkea pakoon, Kulttunri tutnksi, Tiedon jano,
Vanbassa vara parempi, Luxus ja Koe nutta. Kun asiakas valitsee esimerkiksi .4rkea pakoon-
kohdan, hinelle tulee lyhyt ja ytimekis kuvaus kategorian sisillosta. Palkinnot-kohdasta asiakas
nikee erilaisia palkintovaihtoehtoja, joista hin valitsee mieleisensa. Jokainen kategoria toimii

samalla periaatteella.

Saldo-kohdasta asiakas nikee pistesaldonsa ja palkinnot, joihin hin on oikeutettu. Asiakkaan
halutessa lunastaa palkintonsa kyseiseen toimintoon on kolme vaihtoehtoa, ja hin havaitsee
seuraavat kolme vaihtoehtoa: ennen vierailua, vierailun aikana ja vierailun jilkeen. Yhteenveto-
kohdassa asiakas nikee tekeminsi palkitsemisvalinnat. Palaute-osiossa hin voi antaa palautetta
ja ideoita ohjelmaan kehittimiseen. Palaute- tai ideakohdasta hanelle ilmestyy kuvaruudulle
nippaimisto palautteen kirjoittamista varten. Uloskirjautumisen jilkeen ndyttoon tulee Kiitos ja

tavataan taas -teksti ja GLO — a Good Life Option -teksti, joka on GLO-ketjun slogan.

6.2 GLOn palkitsemisohjelman kategoriat

GLOn palkitsemisohjelman osat on kategorisoitu. Jokaisella kategorialla on nimi ja kuvaus,
jotta asiakkaan on helppo tunnistaa oma kategoriansa. Valitut kategoriat ovat hyvinvointi, kult-
tuuri, henkil6kohtainen oppiminen, perinteet, luxus ja elimys. Jokaiselle kategorialle on mietit-
ty kategoriaa kuvaava nimi. Kategoriat on johdettu motivaatiotyypeistd ja elimintapasegmen-
toinnista. Lisaksi palkintojen miettimiseen on otettu mukaan GLOn imago; minkalainen Hotel
GLO haluaa olla asiakkaiden silmissd perustuen luvun 5 alussa kisiteltyyn GLOn lifestyle-

konseptiin.

Seuraavaksi esitelladn kategoriat. Jokainen kategoria on kerrottu omana kokonaisuutenaan ja
palkinnot on jaettu kategorioiden mukaan. Ehdotetut palkinnot ovat suuntaa antavia ja mietit-

ty sopimaan lifestyle-hotelliin ja sithen, mitd asiakkaat mahdollisesti haluavat. Kategoriat ja
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palkinnot on esitetty yhteenvetona liitteessa 5. Palkinnoissa korostetaan palveluja, koska ne
ovat osa lifestyle-konseptia ja kuten luvussa 4.3 todettiin, erilaiset alennukset ja tarjoukset voi
vihentdd myonteistd suhtautumista hotelliin. Palveluja korostaviin etuihin eli palveluetuihin
kuuluvat muun muassa korkeampi palvelutaso, eriytetty asiakaspalvelu, tapahtumat ja lahjat

(Arantola 2003, 100-105).

GLOn palkitsemisohjelma keskittyy asiakkaiden huomioimiseen heidéin eliméntapansa ja titd
kautta persoonansa mukaan. Ndin palkitsemisohjelma joustaa asiakkaan mukaan, ja hinelld on
vapaus valita (Victorino, Verma & Wardel 2008, 4). Tarkoituksena on luoda asiakkaan vierai-
lusta muistoja. Huomiointi voi olla pieni tavara, palvelu tai pientd syotivaa huomioiden asiak-
kaan toiveet, jotka asiakas on voinut esittdd ennen vierailua kirjoittamalla ne MyGLO-kohtaan.
Tissa tyossa keskitytddn johdettuihin ja ei-valttimittomien tarpeiden toteuttamiseen eli
enemman mukavuutta lisddviin seikkoihin, jotka luovat mahdollisesti uusia kokemuksia ja ela-

myksid (Bergstrom & Leppinen 2009, 105-108).

Arkea pakoon -kategoria (hyvinvointi)

Nykyaikana hyvinvointi on tirkedd. Hyvinvointiin kuuluvat ruokavalio, litkunta, ulkoniké ja
my0s henkinen hyvinvointi. Asiakkaalle, joka haluaa pitdd huolta terveydestiddn ja hyvinvoin-
nistaan hotellivierailun aikana, on tarjolla erilaisia vaihtoehtoja. Hin haluaa tutustua erilaisiin
tapoihin parantaa ja yllipitda terveyttiin. Kiinnostuksen kohteina ovat myos viimeisimmat

kauneusvinkit, urheilu ja ravitsemus.

Rentoutumiseen tarjotaan huone, jossa voi paisti arkea pakoon rentoutuen hierontatuolissa
kuunnellen iPodilta miellyttdvad musiikkia, unohtaen arjen huolet. Lisiksi asiakas voi keskittyéd
itseensi ja omaan hyvinvointiinsa. Palkintoon on mahdollista saada lisiksi pientd syotivaa ja

juotavaa.

Itsendistd litkuntaa harrastavalle asiakkaalle voidaan tarjota sykemittari ja iPod tai dlypuhelin,
johon on ladattu musiikkia sekd hotellin ldhist6lld olevat litkuntareitit ohjeineen GPS-
ohjelmalla toteutettuna. Ohjelma mahdollistaa kulun seurannan kartalta ja ajan mittaamisen.
Sykemittarilla on mahdollisuus seurata sykettd ja kalorien kulutusta. Litkunnan jilkeen vas-
taanotosta saa palauttavaa juomaa ja syotavaa. Asiakkaalle jirjestetddn my6s mahdollisuus tu-
tustua uusiin litkuntamuotoihin, kuten esimerkiksi Frisbee golfiin. Mikili asiakas haluaa ohjat-
tua litkuntaa, voidaan hinelle jirjestdd personal trainer tai mahdollisuus joogatuntiin. Lisiksi

asiakas voi tutustua ravitsemukseen pienimuotoisella ravitsemusterapeutin tapaamisella.
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Itsensd hemmotteluun voidaan tarjota kampaamokaynti, kauneushoito tai meikkauskurssi.
Tarvittaessa asiakkaan ei tarvitse edes lihted huoneestaan mihinkédin, vaan palvelu tilataan yh-

teistybkumppanilta hotellihuoneeseen.

Kulttuuri tutuksi -kategoria (kulttuuri)

Kulttuurin valitseva asiakas haluaa tutustua kohdemaahan ja -kaupunkiin. Hin on tiedonjanoi-
nen ja arvostaa uusia tutustumistapoja sekd kokemuksia kulttuurin ja paikallisten parissa. Asia-
kas haluaa tietid enemmain nihtavyyksista, taidendyttelyistd, teatterista ja musiikista. Hin halu-

aa tutustua sithen, mikéd on juuri nyt pinnalla.

Kulttuuri voidaan nauttia itse tapahtumapaikalla tai kulttuuri voi tulla my6s hotellille. Hotellilla
se voi olla esimerkiksi elavaa musiikkia ravintolassa viinilasin kera. Hotellin ulkopuolisesta
tarjonnasta on vastaanotossa ajantasainen tietokanta, jonka avulla pystytddn antamaan suosi-
tuksia. Asiakas opastetaan hotellin antaman sisidnpéaasylipun tai etusetelin kera valitsemaansa
paikkaan. Hin voi my0s valita tutustumisen kulttuurikohteisiin, joita paikalliset suosivat. Kult-
tuuripalkinnon perusideana on, ettd hotelli suorittaa asiakkaan puolesta suunnittelun ja toteu-

tuksen. Sisadnpaasymaksut ja erilaiset liput kuuluvat palkintoon kohtuullisessa maarin.

Asiakas vol saada vastaanotosta sihkoisen kirjanlukulaitteen, johon on ladattuna myydyimpia
suomalaisia kirjoja mahdollisesti my0s eri kieliversioina. Asiakkaan mieltyessd johonkin kirjaan,
voidaan se toimittaa hinelle osana palkintoa. Mikili asiakas ei ehdi kdyttdd ansaitsemaansa pal-
kintoa, voi hin tilata kotiinsa tiettyja hotellin suosittelemia lehtia tai mahdollisuuden katsoa

maksukanavilta haluamiaan ohjelmia.

Tiedon jano -kategoria (henkil6kohtainen oppiminen)

Useimmiten ihmiset haluavat kehittyé elimissian ja kokea uusia asioita, koska elami on ikuista
oppimista. Jos asiakas haluaa hy6tyé hotellivierailustaan, tdhidn voidaan luoda mahdollisuus.
Asiakas voi yhden illan aikana oppia kuuntelemaan, ymmirtimain ja puhumaan vierasta kielta
eli opetella alkeet hotellin jarjestimin ammattilaisen avulla. Hotellilla on tarjolla asiakkailleen
etukiteisilmoitusta vastaan vierailevia luennoitsijoita, jotka kertovat muun muassa Suomen
historiasta, nykysuomesta, juhlapiivitavoista tai designista. Teemailtojen kautta hotelli voi an-
taa asiakkailleen mahdollisuuden tutustua ymparist6onsa. Teemailtaan kuuluu muun muassa
tutustuminen tietyn maan perinneruokiin ja tutustuminen kulttuuriin ammattilaisten tarjoaman
tuntemuksen avulla. Asiakkaalle annetaan my6s mahdollisuus tutustua hotellin hyvintekevii-

syyskohteeseen ja lahjoittaa pisteitidn vastaava rahasumma kyseiseen kohteeseen.

34



Vanhassa vara parempi -kategoria (perinteet)

Tdman kategorian valitseva asiakas haluaa turvautua tuttuun ja turvalliseen toimintatapaan.
Hin toivoo rauhallista ja jo ennestdin tuttua hotellikokemusta. Han ei halua kokea suuria ylla-
tyksid ja yopyy usein samassa huoneessa. Hin ei pidd muutoksista, mutta toisaalta lifestyle-
hotellin asiakkaana henkil6kunnalla on mahdollisuus kertoa hinelle uusista tuulista. Kaikki
asiakkaat eivit kuitenkaan halua aina kokeilla uusia asioita, joten entuudestaan tutussa toimin-

tatavassa pysyminen miellyttda heita.

Taman kategorian asiakas toivoo saavansa huoneeseen perinteisen huonetervehdyksen, esi-

merkiksi hedelmikorin tai ravintola- tai drinkkikupongin. Palkitsemisohjelmassa on mahdolli-
suus, ettd asiakas kertoo suunnilleen, minkilaisista hedelmista hin esimerkiksi pitda. Hotelli ei
saa kuitenkaan tyytya tavanomaiseen, vaan taytyy olla jokin ”juju”, kuten kotimaisuuden esille-

tuominen ldhiruuan tai kauden marjojen muodossa.

Hotelli voi tarjota hinelle mahdollisuuden tutustumiseen Palace Kimp -ketjun muihin ravinto-
loihin tutustumissetelin muodossa. Pdivin sanomalehti virkistdd hinen vierailuaan. Kylpytakki
ja tossut huoneessa tuovat ylellisyyttd. Asiakkaalle perhe on tirked, ja palkinto voidaan toteut-
taa panostuksella perheen huomioimiseen. Asiakkaalla on mahdollisuus soittaa kotiin esimer-
kiksi Skypen avulla. Hotellilla on tarjottavana erillinen huone internet-yhteydelld, suurella nay-
tolld ja web-kameralla. Kukkaldhetyspalvelun avulla hin voi ilahduttaa puolisoaan esimerkiksi

kukkakimpulla.

Luxus -kategoria

Luxus-kategoria on suunnattu heille, jotka kaipaavat elimiinsi ylellisyyttd. Asiakkaalle on tir-
kedd, ettd hanet tunnetaan ja osataan kohdella sekd kohdata hanet arvonsa mukaisesti. Suuren
rooliin nousevat erilaiset tavarat, etenkin niiden laatu ja poikkeukselliset palvelut. Loistavaa
palvelua arvostetaan paljon. Asiakasta voidaan hemmotella uusimmilla teknisilld ratkaisuilla.
Asiakkaalle on tirkedd sdilyttda tietty elimantyyli ja sen taso seki sen osoittaminen ja nikymi-
nen muille. Hin tuntee laadun ja tunnistaa merkkituotteet sekd osaa nauttia laatujuomista ja -

ruuista. Asiakas arvostaa paikallisuutta ja haluaa kokea suomalaisia makuelimyksia.

Lifestyle-hotelli voi panostaa suomalaisen designin esilletuomiseen tuotepalkintojen muodossa.
Hemmottelua voi toteuttaa my0s erilaisten valinnaisten palvelujen avulla, kuten stailaus, henki-
l6kohtainen ostosassistentti, matkaopas tai yksityiskuljetus. Asiakas haluaa kokea laadukkaan ja
hohdokkaan hotellielimyksen. Hotelli voi tehda asiakkaan hotellielimyksesta ikimuistoisen

jarjestimalld hinelle tapaamisen julkisuuden henkil6n kanssa tai vip-passin paikalliseen yoker-
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hoon ohittaen jonot. Asiakkaat voivat nauttia virvokkeita ja pientd purtavaa seka lukea paivin

lehtid omassa loungessa.

Koe uutta -kategoria (elimys)

Elimysasiakas haluaa kokea jotain uutta, erilaista ja ainutlaatuista. Hotellivierailun tarkoitukse-
na on unohtaa arjen kiireet ja ladata akkuja. Asiakas haluaa paastaa mielikuvituksen valloilleen,
ottaa rennosti ja tutustua uusiin tapoihin toteuttaa itseddn. Asiakas ei pelkda heittdytyd uusiin
tilanteisiin, vaan kaipaa uusia oivalluksia. Hin on innokas ja avoin kaikelle, mutta tarpeen tul-
len kuitenkin my0s vaativa. Asiakkaan kokema eldmys voi liittyad niin ruokaan kuin litkuntaan
tai rentoutumiseen ja uuden kokemiseenkin. Asiakas haluaa tutustua my6s uusiin ihmisiin, ja
sen vuoksi monet aktiviteeteista voidaan toteuttaa ryhmissa. Haasteeksi saattaa muodostua
tarpeeksi suuren ryhmin kokoaminen, joten tirkeddn asemaan nousevat ennakkotiedot, joita
on keritty asiakkaista. Osa elimyksistd on toteutettavissa my0s yksin tai kaksin. Vastaanotosta
asiakas voisi saada lainaksi kameran, ja sen avulla ikuistaa paivin tapahtumat, jos oma kamera

on jadnyt kotiin. Hotellissa on my6s tulostin valokuvien pikaista kehittimista varten.

Kuten aikaisemmin on todettu luvun 2 mukaisesti, lifestyle-hotelli on vuorovaikutuksessa ym-
péristonsa kanssa. Lifestyle-hotelli heijastaa ymparistédin, joten elimyksien punaisena lankana
vol olla suomalaisille tutut asiat, jotka voivat olla kuitenkin uusia, tutustumisen arvoisia ulko-
maalaisille. Palkinnot ovat toteuttavissa niin hotellissa kuin lahiympiristossikin. Avainasemas-
sa on verkostoituminen eri toimijoiden kanssa, jotta molemmat osapuolet hyotyvit. Seuraa-
vaksi on lueteltu muutamia palkintovaihtoehtoja vuorovaikutuksen ja ymparistoon heijastumi-

sen kautta.

- 7Perinneilloissa” on mahdollisuus tutustua Suomen historiaan ja kulttuuriin, erilaisiin
juhlapyhien viettotapoihin (joulu, vappu, padsidinen, juhannus). Lisiksi asiakkailla on
mahdollisuus tutustua suomalaisiin kddentaitoihin ja kokeilla kisit6itd my0s itse. Ilto-
jen ohjelma vaihtelee teeman mukaan.

- Lahiympiriston luontoon voi tutustua esimerkiksi sienestimalld, vaeltamalla tai py6rai-
lemilld oman oppaan johdolla.

- Stressid voi lievittdd ratsastamalla, seindkiipeilylld, hithdolla, avantouinnilla tai tutustu-
malla suomalaiseen saunakulttuuriin esimerkiksi savusaunassa.

- Mielikuvitusta hyodyntivia elimyksid voi luoda esimerkiksi kaupunkisafarilla, geoetsin-
nilla tai aarteen etsimiselld metallinpaljastimen avulla.

- Mahdollisuuksien mukaan voidaan jarjestda kokkausiltoja, jossa tutustuttaisiin suoma-

laiseen ruokakulttuuriin.
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Jos asiakas haluaa itse luoda oman elimyksensa hotellin ldhiympiristossa, hinelld on

mahdollisuus tilata piknik-kori mukaansa. Piknik-korin sisilto raitiloitéisiin asiakkai-

den toiveiden ja vuodenajan mukaan.

Asiakkaan ollessa kiinnostunut urheilusta, voidaan hinelle ehdottaa suomalaisia urhei-

lukokemuksia, esimerkiksi jadkiekko-ottelua.
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7 Arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tirked osa kehittimistyota on sen arviointi. Kehittimistyotd arvioivat opinndytetyon tekijit ja
toimeksiantajan edustaja. Kehittimistyon tekijit arvioivat suunnitelmaa ja menetelmien sovel-
tuvuutta seka tuloksena syntynyttd GLOn palkitsemisohjelmaa. Toimeksiantajan edustaja arvi-
oi my0s kehittimistyon hyotyja ja etenkin sitd, mitéd ideoita toimeksiantaja saa suunnitellusta

palkitsemisohjelmasta tulevaisuudessa toteuttavan kanta-asiakasjirjestelmin kannalta. Lopuksi

arvioidaan vield koko opinndytetyOprosessia ja annetaan jatkotutkimusehdotuksia.

Kehittimistyon tavoitteena oli suunnitella ehdotus palkitsemisohjelmasta auttamaan GLO-

hotelliketjun kanta-asiakasjirjestelmian suunnittelua. Palkitsemisohjelma suunniteltiin yksittéis-
ten majoittujien tarpeisiin soveltuvaksi. GLOn palkitsemisohjelmasta haluttiin tehda sellainen,
joka vahvistaa tunnepitoista sitoutumista hotelliin eikd kannusta vain pisteiden kerddmiseen ja

sita kautta toistuvaan ostamiseen.

Opinniytetyon tavoitteena oli puolestaan GLOn palkitsemisohjelman kehittimisen ideointi.
Sen tirkeimpini tuloksina voidaan pitéa lifestylen ja elimantapasegmentoinnin soveltamista
palkitsemisohjelmaan. Lisiksi tirkeitd asioita on palkitsemisohjelman tarjoama mahdollisuus
asiakkaiden yksilolliseen huomioimiseen ja kanta-asiakkaan tunnepitoisen sitoutumisen vahvis-

taminen seka palveluiden merkitys palkintovalikoimassa.

7.1 Kehittimistyon arviointi tyon tekijoiden nikékulmasta

Kehittaimistyon tuloksena syntyi suunnitelma palkitsemisohjelmasta GLO-ketjulle. Se luotiin
perehtymilla lifestyle-konseptiin, kanta-asiakkuuteen, palkitsemisohjelmiin ja toteuttamalla
benchmarking ja aivoriihi seké tekemalld palkitsemisohjelmasta demo-versio osana kehittdmis-
tyotd. Naiden avulla tavoite tayttyi eli saatiin suunniteltua ohjelma yksilollisten matkailijoiden

palkitsemisohjelmasta GLO-ketjulle kanta-asiakasjirjestelmihankkeen suunnittelun avuksi.

Markkinoilla on runsaasti palkitsemisohjelmia, joista puuttuu yksilollisyys (KKormanik 2011;
VanZanten 2008). Samankaltaisia ja -nikoéisia ohjelmia on paljon, jotka toimivat samalla peri-
aatteella. Tamin opinndytetyon yksi tavoite oli luoda uusi lihestymistapa palkitsemisohjelman
suunnitteluun hyodyntimalla lifestylea. Lifestylen hyédyntiminen korostaa GLO-ketjun lifes-
tyle-konseptia, ja palkitsemisohjelman on mahdollisuus olla enemmain GLOn nikoéinen. Lisak-
si lifestyle-konseptiin kuuluu, etti asiakkaille tarjotaan kokonaisvaltaisia elimyksiad (BLLA

2011; Sarheim 2010), joten palkitseminen voi olla myds osa tité ajatusta. Ensiksi tutkittiin,
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mité tarkoitetaan lifestyle-konseptilla hotellimaailmassa, joka osoittautui vaikeaksi, koska useat
lihteet totesivat, ettd lifestyle-médritelmid on yhtd monta kuin on lifestyle-hotellejakin (ks. luku
2). Lifestylen hy6édyntiminen tuli parhaiten esille ohjelman rakenteessa, jossa palkinnot on
jaoteltu elimintavan mukaan. Eniten lifestyle nikyy kuitenkin elimyskategoriassa. Palkintojen
kategorisointi elimantavan mukaan vahvistaa palkitsemisohjelman sopimista lifestylekonsep-
tiin, koska saman elimantyylin jakavat asiakkaat voivat 16ytaa oman kategoriansa ja palkinnois-

sa korostuvat lifestylelle tyypilliset asiat.

GLOn palkitsemisohjelman tarkoituksena oli riddtaloida se erilaisten asiakkaiden tarpeisiin so-
pivaksi. Elimintapasegmentoinnin ja motivaatiotyyppien avulla pyritiin korostamaan asiak-
kaiden yksilollisyyttd. Ensimmaiseksi mainittu ottaa huomioon asiakkaiden erilaiset elamanti-
lanteet (Shoemaker ym. 2007, 324). Motivaatiotyyppiluokittelu puolestaan painottaa sitd, mika
on asiakkaan matkan tarkoitus (Swarbrooke & Horner 2007, 54). Ndma kaksi yhdistamalld
saatiin luotua GLOn palkitsemisohjelmaan kategoriat ja niiden palkinnot. Tallaista palkitse-
misohjelmarakennetta ei tullut vastaan, kun vertailtiin hotellien kanta-asiakasohjelmia bench-

markingin avulla, joten tistd nikokulmasta palkitsemisohjelma on uudenlainen.

Tdman kehittdmistyon tuloksena syntyneen palkitsemisohjelman palkinnoissa korostuvat pal-
velut. Palveluiden kayttiminen palkintoina luokitellaan pehmeiksi palkinnoiksi (Arantola 2003,
103-104). Palveluiden tarjoaminen tarkoittaa yhteisty6ta eri tahojen kanssa (McCall ym. 2010,
10), ja niin ollen yhteisty6 vaatii sopimuksien tekoa eri yrityksien kanssa, mikd tarvitsee resurs-
seja yritykseltd. Toisaalta tuotepalkintojen varastointi ja niiden paivittiminen on myos tyolasta.
Palveluiden hy6dyntiminen on “kevyempi” tapa palkita asiakkaita, ja niitd on helpompi muo-
kata asiakkaiden tarpeisiin sopivaksi. Erilaisten palveluiden kiyttiminen puolestaan ty6llistad

paikallisia, ja paikallisuus on puolestaan vahvasti esilld lifestylessa.

Kun palveluita hyodynnetain palkintoina, on kiinnitettava erityistd tarkkuutta niiden toteutus-
tapaan. Yhteistybkumppaneiden palvelutaso voi vaihdella, joten niiden toiminta pitda ensiksi
kartoittaa, joka vaatii hotellilta resursseja. Haasteeksi muodostuu se, miten 16ydetddn saman-
tasoisia yhteistybkumppaneita, jotka jakavat samat arvot. Lisiksi yhteistyokumppanin hinnoit-
telun pitdd olla kohdallaan, sijainnin sopiva ja asiakkaan mielikuva paikasta tdytyy tukea sité,
mitd GLO haluaa lifestyle-konseptillaan vilittdd. Tallaisten yhteistybkumppaneiden I6ytiminen
voi olla haastavaa. Palkintojen kohdalla on arvioitava my6s niiden toteutumiskelpoisuutta.
Ehdotettujen palkintojen toteuttaminen vaatii paljon tytunteja, joten kaikkia palkintoja ei ole
mahdollista toteuttaa. Tarkoituksena oli kuitenkin luova ideointi, joten ideoita haluttiin antaa

mahdollisimman kattavasti. Palkinnoilla haluttiin korostaa erityisesti kategorioiden teemoja
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eikd ideointia haluttu rajoittaa kustannuksien huomioimisella. GLOn palkitsemisohjelmalle
olisi hyvi nimeti vastuuhenkil, joka huolehtii ohjelman toimivuudesta ja palkintojen paivit-
tamisestd. Tastakin nakokulmasta palkitsemisohjelma voi olla liian hintava toteuttaa kaytin-

nossa.

Palkitsemisohjelmassa olevat palkinnot eivat valttimatti sovellu kaikille GL.On kanta-
asiakkaille. He voivat kokea vaikeaksi sen, ettd ensiksi pitdd valita sopiva kategoria, jonka jil-
keen pidsee tarkastelemaan palkintoja. Osa palkinnoista on ainoastaan suunnattu ulkomaalai-
sille asiakkaille, joten enemman voisi vield miettid sopivia palkintoja my6s kotimaisten asiak-
kaiden tarpeisiin. Lisaksi kategorioiden jatkokehittelyssd kannattaa ottaa paremmin huomioon
asiakkaan matkan tarkoitus eli onko kyseessa litke- vai vapaa-ajanmatka. Litkematkustajat eivat
yleensa halua lihted kovin kauas ja arvostavat helppoutta palkintojen toteuttamisessa. Taman
vuoksi esimerkiksi liikematkustajat eivit valttdimattd 16yda heille mieluisia palkintoja kovin hel-

posti, jos ne ovat piilotettu eri kategorioiden taakse.

Edelliseen viitaten kanta-asiakkaan voi olla vaikea valita hinelle sopivaa palkintoa. Niin ollen
ensiksi palkinnoille tiytyy luoda selkeit tasot eli esimerkiksi samanarvoiset palkinnot saa aina
samalla yopymismairilld. Toiseksi kategorioiden nimet voisi muuttaa selkeimmiksi. Asiakkai-
den on helpompi sisdistdd kategorioiden teema, jos nimi on yhden sanan mittainen eiké tarvit-
se arvuutella sen sisiltod. Kolmanneksi palkintovaihtoehdoissa tulee huomioida se, ettd asiak-
kaat kokevat palkinnot eri arvoisina. Esimerkiksi jotkut asiakkaat ovat enemman kiinnostunei-
ta kovista eli rahallisista palkinnoista, kun taas toisille on tirkedimpai pehmeit palkinnot, kuten

minkilaisen elimyksen palkinto tuottaa.

Yksi palkitsemisohjelman tavoite on saavuttaa uskollisia asiakkaita ja kannustaa toistuvaan
hotellipalveluiden kidyttimiseen. T4atd kautta asiakkaalle muodostuu tunnepitoinen sidos hotel-
liin, mika edesauttaa positiivista vaikutelmaa hotellista. (McCall ym. 2010, 7; Arantola 2003, 26;
Mattila 2006, 174-175.) GLOn palkitsemisohjelman uskotaan vaikuttavan asiakkaan kokemiin
tunteisiin, koska elimantapasegmentoinnin oli tarkoitus korostaa asiakkaan yksilollisyyttad ja
antaa asiakkaalle tunne siitd, ettd ohjelma on raitiloity hanti varten, ja niin ollen tunnepitoi-
nen sitoutuminen vahvistuu. Palkitsemisohjelma antaa my6s mahdollisuuden vastata asiakkai-
den muuttuviin tarpeisiin (Bergstrom & Leppanen 2009, 105-108). Kanta-asiakkaiden elimin-
tilanteiden muuttuessa, hin voi valita toisen kategorian, joka sopii paremmin hianen tarpeisiin-
sa. Lisiksi palkintovalikoimaa on helppo muokata, jotta se sopii uusimpiin trendeihin, tapah-
tumiin ja kiinnostuksen kohteisiin. Se, ettd palkitsemisohjelma pysyy ajassa mukana, luo haas-

teita, mutta tilanne on samanlainen jokaisen hotellin vastaavan ohjelman kohdalla.
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Suunnitellun palkitsemisohjelman puute on siind, ettd se ei ota kantaa asiakastiedon kerddmi-
seen, jotta voidaan tunnistaa asiakas ja seurata hinen ostokayttaytymistdan (Arantola 2003, 81.)
Tiedon kerddaminen jitettiin kuitenkin tietoisesti pois, koska silloin tutkittava athe olisi ollut
litan laaja, ja opinndytetyon tarkoituksena oli antaa luovia ideoita toimeksiantajalle. Lisiksi kan-
ta-asiakkuuden tasojen luominen jitettiin pois vield tissa vaiheessa. GLOn palkitsemisohjel-
masta on kuitenkin havaittavissa, ettd se on selkedsti avoin ohjelma ja tayttdd palkitsemisoh-
jelman kriteerit. Avoin ohjelma on selkein palkitsemisohjelman muoto. Asiakkaan on helppo
tunnistaa se, koska silli on nimi ja sitd mainostetaan yleensi internetsivuilla. Asiakkaan on lii-
tyttdva sen jaseneksi esimerkiksi tdyttimalld lomake. (Arantola 2003, 84.) Kuten jo aikaisem-
min mainittiin osa ohjelmasta olisi hyvi pitdd salassa, jotta kilpailevat hotellit eivit padse heti

kopioimaan palkitsemisohjelmaa.

Produktin toteuttaminen kehittimistyona auttoi hahmottamaan hankkeen kokonaisuutena ja
mitd kaikkia osa-alueita tarvitsee ottaa huomioon. Konstruktiivinen lihestymistapa sopi mie-
lestimme tihdn tyohon, koska tuloksena syntyi konkreettinen suunnitelma (Ojasalo ym. 2009,
38-39). Innovaatioiden tuottaminen sen sijaan jii vajaaksi, koska tuotosta ei kaupallistettu
(Ojasalo ym. 2009, 38-39), mika on olennainen osa kyseisen menetelman maaritelmai. Kaupal-
listaminen vaatii enemman kehittdmisty6td. Innovaatioiden tuottamisen maaritelma tayttyi
kuitenkin osittain, koska tuloksena syntyi uudenlainen ohjelma. Useampien menetelmien so-
veltaminen olisi tuonut enemmin nikékulmia ohjelman kehittimiseen, mutta toisaalta timin

tyon aihe olisi silloin kasvanut liian laajaksi eikd olisi endé palvelut timin tyon tarkoitusta.

Benchmarking ja aivoriihi sopivat mielestimme timin tyon menetelmiksi. Benchmarkingin
avulla haluttiin 16ytda uusia tapoja asiakkaiden palkitsemiseksi. Voidaan todeta, ettd vastaavan-
laista palkitsemisohjelmaa ei tullut vastaan, joten idea ainakin téltd pohjalta on uusi. Bench-
marking ei tiysin onnistunut, koska kattavaa tietoa kanta-asiakasohjelmista ei ole julkisesti saa-
tavilla. Lisaksi kaikki hotellit eivit myoskain paljasta palkitsemisohjelmien sisaltéa, joten niiden
vertailu oli hankalaa. Benchmarkingin avulla palkitsemisohjelmia olisi voinut kartoittaa viela
laajemmin, mutta tissa tutkimuksessa se oli osa kehittimisty6ta, joten tehty benchmarking
koettiin riittdviksi. Tyon laajuus huomioon ottaen benchmarkingissa tuli esille hyvia asioita,
esimerkiksi saimme tietda sen, ettd monella hotellilla on yllittivin paljon samanlaisia palkitse-
mistapoja. Tama voi johtua siitd, ettd hotellit eivit halua nahdé suurta vaivaa uusien palkitse-

mistapojen 16ytamiseksi.
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Palkitsemisohjelman toimivuutta ei testattu loppukayttéjilld eli hotellin asiakkailla, joten ei saa-
tu kuvaa siitd, miten ohjelma toimii kdytinndssa ja kanta-asiakkaiden kokemana. Asiakkailla
testaaminen olisi auttanut tuomaan uuden nikemyksen ohjelman suunnitteluun. Yhteistyon
avulla oltaisiin saatu arvokasta lisitietoa. Konstruktiivisen tutkimuksen yhtena osa-alueena on
my0s tuotteen kayttijien ottaminen mukaan suunnitteluvaiheeseen (Ojasalo ym. 2009, 68)
joten siltd osin kehittamistyo jdi vajaaksi. Tosin suunnitelman oli tarkoitus toimia GLOn han-
keen suunnittelun apuna, joten sen tavoitteena oli antaa ideoita toimeksiantajalle. Toimeksian-

tajan edustajan arvio suunnitelman onnistumista on seuraavassa luvussa (7.2).

Palkitsemisohjelman toteutus Prezi-ohjelmalla sopi mielestimme GLOn palkitsemisohjelman
esittdimiseen, koska sen tarkoitus oli olla havainnollistava ja auttaa hahmottamaan visuaalista
ilmettd. Prezilld ei kuitenkaan voida toteuttaa ohjelman toimivuutta, esimerkiksi eri valikkojen
avaaminen sormenpainalluksella ei toimi. Prezilld tehty palkitsemisohjelma antaa kuitenkin

oikean kuvan, jonka opinniytetyon tekijat haluavat valittaa.

Kaiken kaikkiaan kehittdimistyolle asetetut tavoitteet tayttyivit, ja lopputuloksena syntyi suun-
nitelma palkitsemisohjelmasta GLO-hotelliketjulle ideoinnin avulla. Elimintapasegmentointi
toi tydhon syvyyttd ja helpotti rajaamaan kehittimistyotd sekd tuki asiakkaiden yksiloimistd ja
tatd kautta vahvisti tunnepitoista sitoutumista. Lisiksi mielestimme toteutettu suunnitelma
GLOn palkitsemisohjelmasta tukee monipuolisesti lifestyle-konseptia. Lifestyle-konseptin
hyédyntiminen palkitsemisohjelmassa on erilainen lihestymistapa sen suunnittelussa, ja sen
takia GLOn kannattaa hyodyntéa sitd kanta-asiakasjirjestelmin kehittimisessia. Uskomme, etta
suunnitelma palkitsemisohjelmasta luo hyvin pohjan kanta-asiakasjirjestelmin sisallén ideoin-
tiin. Toisaalta ehdotetun palkitsemisohjelman toteuttaminen tdssd muodossa on pitka ja haas-
teellinen prosessi, jotta sitd voitaisiin kayttda operatiivisessa toiminnassa. Niin ollen GLOn

palkitsemisohjelman suunnitelma tdssi muodossa voi jidda toteuttamatta.

GLO ei pysty kilpailemaan isojen kansainvilisten ketjujen kanssa, joten niiden on tarjottava
jokin erilainen lihestymistapa asiakkaiden palkitsemiseen. GLO-ketjun ajatus hankkia kanta-
asiakasjirjestelma on varmasti ajankohtainen, koska usealla hotellilla on selked ohjelma asiak-
kaiden palkitsemiseksi, kuten benchmarking osoitti. Niin ollen palkitsemisohjelman puuttumi-
nen voi karkottaa pois paljon matkustavia asiakkaita ja toisaalta voi edesauttaa asiakkaan valin-
taa siitd, missa hotellissa hin yopyy. Tédssa opinndytetyossa ehdotettuja ideoita GLO-
hotelliketjun kannattaa hyodyntdd suunnitteilla olevan kanta-asiakasjirjestelmin sisalléon luomi-

seksi pystyen viemain kyseista hanketta eteenpdin.
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7.2 Toimeksiantajan edustajan suorittama arviointi

Tissa kehittamistyossa suunniteltu GLOn palkitsemisohjelma esitettiin toimeksiantajan edus-
tajalle maaliskuussa 2011. Toimeksiantajan edustajalle esitettiin palkitsemisohjelman tavoitteet
ja kategoriat seké Prezilld toteutettu palkitsemisohjelma. Esityksen jilkeen toimeksiantaja edus-
taja antoi suullisen palautteen. Kysyimme mielipiteitd eri osa-alueista, ja edustaja vastasi spon-
taanisti. Erityisesti meitd kiinnosti, miten GLO voi hyédyntid palkitsemisohjelmaa oman ke-

hitteilld olevan kanta-asiakasjirjestelmin eteenpiin viemiseksi.

Ensimmaiseksi edustaja oli mielissddn selkedstd ja modernista esityksestd, joka oli hyvin raken-
nettu ja esitetty. Prezi-ohjelma olisi voinut olla hieman selkeimpi joistakin kohdista, mutta hin
kuitenkin piti uudesta esitystavasta. Prezi-ohjelma auttoi havainnollistamaan ty6timme edusta-
jalle. Edustajan mielestd palkitsemisohjelma oli kokonaisuudessa hyvin suunniteltu ja toteutet-
tu. Han arvosti aiheen laajaa kisittelyd ja sitd, ettd GLOn lifestyle-konsepti oli sisdistetty hyvin.
Erityisesti hin piti sormenjilki-ideasta, koska asiakkaan ei tarvitse kantaa mukanaan erikseen
kanta-asiakaskorttia. Hin kuvaili palkitsemisohjelmaa moderniksi, jossa on hyvid oivalluksia,
uusia nakokulmia seka painotti erityisesti sité, ettd palkitsemisohjelma oli ajankohtainen ottaen
huomioon viimeisimmat muutokset hotellialalla. Hinen mielestiddn olimme kasitelleet asiaa eri
asiakasryhmien nakokulmista ja pikku asiat eivit olleet rajoittaneet ideointia. Toisaalta hin
toivoi kuitenkin, ettd olisimme perehtyneet enemmain kaytannollisyyteen ja kustannuksien
huomiointiin seka yksinkertaistamiseen. Edelld mainittu jitettiin tyon rajaamisvaiheessa kui-

tenkin tietoisesti pois, jotta se el rajoittaisi ideointia.

Edustajan mielestd kategorioita oli liikaa, koska asiakkaalle voi olla vaikeaa valita omat palkin-
tonsa eri kategorioista. Kategorioista toivottiin selkedmpia ja erityisesti niiden nimeamista
tulisi pohtia uudelleen. Toisaalta hin kuitenkin piti kategorioista, koska niissd oli otettu hyvin
huomioon asiakkaiden erilaiset tarpeet ja hyodynnetty lifestyle-konseptia. Erityisesti han piti
Luxus-kategorista, koska siind kanta-asiakas huomioidaan yksilona ja etenkin litkemiesmatkaili-

ja arvostaa luxuksen tarjoamaa helppoutta.

Kaiken kaikkiaan toimeksiantajan edustaja sai haluamiaan ideoita suunnitellusta palkitsemisoh-
jelmasta. Hinen mielestd suunnitelmassamme oli hyvid osa-alueita, ja saatuja ideoita voi hyo6-
dyntid GLOn palkitsemisohjelman suunnittelussa. Kaikkia ideoita ei voi kuitenkaan vieda suo-
raan kdytintoon, vaan ne tarvitsevat vield muokkaamista, jotta niitd voidaan soveltaa GLOn
palkitsemisohjelmassa. Kiitosta sai myos se, ettd palkitsemisohjelman kisittelyyn oli ylipadtian

perehdytty tavanomaisesta poikkeavalla tavalla. Lisdksi oli viety eteenpiin lifestyle-konseptiin
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sisdltyvad teema-ajattelua, jota oli sovellettu elimantapasegmentoinnin kautta kategorioihin.
Toimeksiantajan edustajan mielestd palkitsemisohjelma oli moderni ja niin sanotusti ajan her-
molla. Niin ollen opinndytetyon tavoite taytyi eli toimeksiantaja sai luovia ideoita kanta-

asiakasjirjestelman kehittdmiseen.

7.3 Opinndytetydprosessin arviointi

OpinniytetyOprosessi opetti, miten timéntyyppinen kehittimistyo toteutetaan ja miten kehit-
timistyota voi jatkossa kdyttdd organisaation eri toimintojen kehittimisessd, suunnittelussa ja
uudelleen muokkaamisessa. Opinndytetyotd tehdessd opittiin my6s teorian soveltamista kay-
tint6on. Haasteita aiheutti sopivan teorian 16ytiminen liittyen tutkittavaan aiheeseen. Opin-
naytetyon mielenkiintoisin vaihe oli uuden ideoiminen ja luominen, mutta samalla se atheutti
vaikeuksia, koska tuotoksen pitiisi olla my6s toimiva ja hyodyllinen toimeksiantajalle. Kehit-
timistyo vaati paljon suunnittelua onnistuakseen ja sen kautta huomattiin se, kuinka paljon
tarvitsee ottaa eri asioita huomioon, jotta kokonaisuus olisi toimiva. Opinnaytetyon aikana
opittiin myos tiimityoskentelya ja toimimista ryhmassi, toisen mielipiteen ja ajatuksen huomi-
oon ottamista seki tyOtapojen yhteensovittamista. Lisiksi luovien ratkaisujen 16ytiminen ke-
hittyl ongelmatilanteissa sekd prosessi- ja ajankdytonhallintataidot parantuivat. Téllaisessa pro-

jektissa mukana oleminen lisasi kiinnostusta kehittid oman tyopaikan eri osa-alueita.

7.4 Jatkotutkimusehdotukset

Mielestimme tima opinndytetyo antaa mahdollisuuden useaan eri jatkotutkimukseen. Yhtailtd
tutkimusehdotukset keskittyvit GLOn palkitsemisohjelman kdyttéonottamisen jilkeiseen ai-
kaan, ja toisaalta kanta-asiakasjirjestelmin jatkokehittelyyn ennen kiyttoonottoa. Ehdotusten

avulla GLO voi tiydentii kehitteilld olevaa kanta-asiakasjirjestelmihankettaan.

GLOn palkitsemisohjelman kaytto6noton jilkeen voitaisiin tutkia, miten palkitsemisohjelman
raatalointi vaikuttaa kanta-asiakkaisiing tuoko se hotellin kanta-asiakkaille lisdarvoa ja titd kaut-
ta hotellille menestysta. Lisiksi voitaisiin arvioida kokonaiskustannuksia, jotka syntyvit palkit-
semisohjelman suunnittelusta, kdyttonotosta ja ylldpidosta. Jatkotutkimus voisi toisaalta liittya
sithen, mita uusia nikékulmia palkitsemisohjelman testaaminen kanta-asiakkailla olisi tuonut
ohjelman sisallén suunnitteluun. Tama olisi kertonut sen, miten ohjelmaa voisi vield paremmin

kehittdd soveltumaan kanta-asiakkaiden tarpeisiin.
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Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla my6s se, miten muuten elimintapasegmentointia
voisi hyodyntii palkitsemisohjelman suunnittelussa. Esimerkiksi kuinka pitkélle GLOn palkit-
semisohjelmaa voidaan raitiloida ja kuinka eri hotelleissa voidaan toteuttaa kanta-asiakkaiden
mieltymyksid. Asiakkaiden vaatimustason kasvaessa herai kysymys, miten kanta-asiakkaista voi
keritd mielekkiilld tavalla tietoja asiakasrekisteriin ja miten tietoja voi hyodyntid asiakkaiden
palkitsemisessa. Esimerkiksi asiakkaiden matkailumieltymyksien tarkempi selvittiminen voisi

auttaa palkintojen radtdloimisessa.

Palkitsemisohjelmassa on yleensid myos tasot sithen, miten palkintoja lunastetaan. Tasojen
muodostaminen GLOn palkitsemisohjelmaan olisi vield tarpeellista tarkentaa. Lisiksi voitaisiin
kartoittaa mahdollisuuksia palkitsemisohjelman soveltamiseen esimerkiksi kokousvieraille,
hotellin muille vieraille ja matkatoimistojen hotellivaraajille. Tassa tapauksessa palkintoja ja
kategorisointia joutuisi miettimiin uudestaan, koska esimerkiksi hotellivaraajat eivit kaytd ho-

tellin palveluja samalla tavalla kuin loppukayttijit.

Jatkotutkimusehdotuksien avulla aikaansaatu produkti hy6dyntiisi vield enemmin asiakkaan
yksilollisyyden korostamista GLOn palkitsemisohjelmassa ja tukisi lifestyle-konseptia. ”Kaik-
kea kaikille” -palkitsemisohjelmat tarvitsevat rinnalleen uusia tapoja palkita asiakkaita, joten
jatkotutkimusehdotukset ovat mielestimme ajankohtaisia. Yksittiisen hotelliketjun on vaike-
ampi erottautua massasta, joten tassi opinnaytetyossa kehitetty palkitsemisohjelma voisi olla
todellinen kilpailuvaltti GLO-hotelliketjulle. Lisiksi uskomme, etti GLO pystyisi erottumaan
muista lifestyle-hotelleista hyoédyntimalld timin kaltaista palkitsemisohjelmaa, joka voisi sopia

”seuraavan sukupolven” hotellivieraille.
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Liite 2. Benchmarking hotellien ja muiden alojen palkitsemisohjelmista

Millainen
palkisemisemis-
Hotellin nimi Ketjun nimi Palkinnot tai palvelut ohjelma? Toteutus Lahde pvm
Huoneluokan korotus,
tervetulotervehdys, concierge-
palvelu, uutiskirje, kutsu erilaisiin 5 C Club —kanta- http://www.relaischat
Relais Chateux tapahtumiin asiakasohjelma Ei kaynyt ilmi |eaux.com/en/ 18.7.2010
Tervetulotervehdys, raataloity
hotelliydpyminen, huonetason
korotus, my6hainen check-out,
paivittdinen aamiainen,
klubihintaiset paketit ja http://www.slh.com/e
huonehinnat seka concierge- The Club -kanta- n/club/Club-Not-
Small Luxury palvelut asiakasohjelma Asiakastili Logged-In/ 19.7.2010
Tuoksukynttildita, myohainen
check-out, aikainen check-in,
hieronta, kasvohoito, http:/fwww.firmdale.c
hajuvesituoksu lahjaksi, iimainen om/index.php?page_i
Firmdale elokuva, ravintolaillallinen Ei nakyvaa Ei kdynyt ilmi_ |d=2 20.7.2010
Huoneeseen erilaisia
Mave alkoholittomia juotavia, kekseja, http://www.themaveh
karkkeja Ei nakyvaa Asiakastili otel.com/ 21.7.2010
Ei palkintoja, mutta mm.
seuraavia paketteja:TravelSmart:
(hygieniatuotteita, hierontoja,
Affine koiran ulkoitustapalvelu, iPodiin
ladattava kéavelyreitti ja
kavelymusiikkia), BYOB Kit
(pikniksetti jossa on
viinipullonsuojus, pullonavaaja,
viinikirja, piknikpeitto ja http://www.affinia.co
alennuskuponki viinikauppaan) MyAffinia Asiakastili m/MyAffinia.aspx 22.1.2010
Palkitsemisohjel
Iprefer ma, jossa eri
hotellit ovat Konvehtirasia, jalkiruoka, iimainen http://www.affinia.co
mukana internetyhteys, tervetulotervehdys Ei nakyvaa Ei kdynyt ilmi_|m/MyAffinia.aspx 19.9.2010
Dream & Night Lounge, ilmainen internet,
Hotel kuntosalikdynti ja paivan lehti,
Vikram Chatwal concierge-palvelu, http://www.vikramcha
hotels autonvuokrauspalvelu Ei nakyvaa Ei kaynyt ilmi |twalhotels.com/ 20.9.2010
St. Paul Lapsenhoitopalvelu, hieronta http://www.hotelstpau
huoneessa Ei nakyvaa Ei kdynyt ilmi_|l.com/en/index.php 22.1.2010
Hotelli Private Hotelsin oma http://www.privatehot
Kuninkaantie vip-kortti, johon kerataa els filindex.php?lang
Private Hotels limainen yd hotellissa leimoja yopymisista Ei kéynyt ilmi |=fin&id=etusivu 22.1.2010
Ei palkitsemisohjelmaa, mutta
Haikko seuravia paketteja: Tutustuminen
saaristoon, venepiknik saaristoon http://www. haikko.fi/o
luentoja Suomen historiasta, Ei omaa, yhteistyota heisohjelmat/fi_Fl/ela
nopeita veneajeluja, melontaretki | Stockmannin kanssa Ei kéynyt ilmi |mysohjelmat/ 23.1.2010
Ei omaa palkitsemisohjelmaa,
mutta tarjolla seuraavia palveluita:
| am -shoppailukortti, leffalippuja,
drinkkilippuja. | am -kortilla saa
Klaus K etuja Helsingin liikkeissa ja
ravintoloissa. Kortti on voimassa
vuoden ja maksaa kymmenen
euroa. The Jogging guide: opas,
jonka kanssa juostaan,
sauvakavellaan samalla saa tietoa
esim. suomalaisesta kulttuurista ja http://www.klauskhot
voi harjoitella kielitaitoa el.com/palvelut 21.9.2010
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The Ritz Carlton

Henkilokohtainen
hotellihuoneenvarausnumero,
ilmaisia yopymisid, lentopisteita,
matkaetuja ja etuja

RitzCarlton Rewards,
Pisteiden keraéaminen,

hitp://www.ritzcarlton.

yhteisty6kumppaneilta kolme eri tasoa Asiakastili|com/en/Rewards 19.9.2010
Marriot Rewards:
Pisteiden keruu,
muistuttaaa
Marriot Lahjakortteja seka hotellien omiin | lentoyhtididen pisteiden
ettd yhteistydkumppaneiden keruutapaa: pisteita
palveluihin, pisteitéd voi kayttaa saa lentoyhtidista,
myds RitzCarltonin hotelleissa, | aurovuokraamoista ja http://www.marriott.co
huoneluokan korotus, iimainen muilta mirewards/rewards-
yopyminen yhteistydkumppaneilta Asiakastili program.mi 20.9.2010
Shamppanjapullo, gourmet-
piknikkori, mydhéinen check-out,
ilmainen sisdanpaasy museoon,
aamiainen huoneeseen, Ei palkitsemisohjelmaa,
henkildkohtainen jasenyyden voi ostaa,
matkanjarjestaja, tarjouksia jolloin saa etuja, kolme | Asiakastilija |http://www.mrandmrs
Mr & Ms Smith yhteistybkumppaneilta eri tasoa kortti smith.com/ 21.9.2010
Myéhéinen check-out, osaksi
ilmainen pesulapalvelu http:/iwww.choiceclu
Choice Hotels paidanpesu, etuseteleita Choice club, nelja Asiakastili ja |b.net/html/en-
Scandinavia ravintolaan tasoa kortti gb16531705.jsp 19.6.2010
Fiskarsin tuotteita,
matkalahjakortti, iimainen ateria www.finlandiahotels.fi
tai ydpyminen, perheenjasen Finlandia bonuskortti, Asiakastilija |/index.php?areaid=b
Finlandia Hotels | veloituksetta samassa huoneessa bonusklubi kortti onusmaailma 22.6.2010
limaisia yopymisia, lentopisteita,
autonvuokrausta, paivéan lehti, http://hhonors1 .hilton.
mydhéainen check-out, vesipulloja, Hilton HHonors Asiakastilija |com/en_US/hh/home
Hilton parempi huone, hedelmia Member kortti _index.do 27.6.2010
limaisia yopymisia, huoneluokan
korotus, lentopisteita, paivanlehti,
iimainen internet, ylltyslahja http://www.starwoodh
Starwoord saapuesssa hotelliin, kuntosalin Starwood Preferred otels.com/preferredg
Hotels kayttd Guest Pragram (SPG) Asiakastili uest/index.html 28.6.2010
limaisia yopymisia, ilmainen
internet ja aamiainen, Priority
Pass, joka oikeuttaa VIP-loungien
kayttéon lentokentilla, tarjouksia
vain klubin jasenille,
The Leading tervetulotervehdys, huoneluokan
Hotels of the korotus, erilaisiin tapahtumiin http://www.lhw.com/m
World osallistuminen Leaders Club Asiakastili embers/ 28.1.2011
limainen alkuruoka, t-paita,
huoneluokan korotus, http://www.nylohotels
NYLO Hotels | erikoishinnat, taidetta ja musiikkia Club NYLO™ Asiakastili .com/club-nylo.aspx 28.1.2011
The Stash limaisia yopymisia, pisteet eivat http://www.stashrewa
Rewards vanhene Ei kay ilmi Asiakastili  [rds.com/ 28.1.2011
limaisia yopymisia, lentopisteita,
lahjakortteja, lomapakettietuja,
juomia, pesulapalveluita,
valinnainen alku- tai jélkiruoka,
PayTv -elokuva,
huoneluokankorotus, viinipullo,
illallinen, pisteet voi lahjoittaa Goldpontsplus:
hyvantekevaisyyteen tai paastdjen| yopymisista kerataan https://www.goldpoint
Carlton vahentamisohjelmaan pisteita, eri tasoja Asiakastili  [splus.com 28.1.2011
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Tervetulolahja, iimainen internet,

Kimpton InTouch:
korostetaan palveluja ja
asiakkaaseen
tutustumista
kehottamalla asiakasta
kertomaan MyStory,
jotta asiakkaan toiveet
voidaan toteuttaa, ei

iimainen yopyminen, kerata pisteitd, vaan http://www.kimptonho
palvelunumero, Spa-palvelut palkinto maaraytyy tels.com/intouch/KIT_
Kimpton huoneeseen yopymisten mukaan Asiakastili overview.aspx 28.1.2011
President's Club: ei
pisteiden keruuta,
Hotellikohtaisia etuja, palkinnot ja edut
huoneluokan korotus, Adidaksen maaraytyvat
treenivaatteet, juoksureittikartat, yOpymismaaran Checking in [ https://www.fairmont.
Fairmont erikoishinnat mukaan -asiakastili  |com/fpc/ 28.1.2011
Hotelleissa asiakkaat paasevat GHA Discovery:
muun muassa tutustumaan Palkintojen saaminen
lennonjohtoon ja saavat dim sum- |  perustuu yopymisiin
kokkikurssin. Platinum-tasolla eika pisteisiin. Kolme
asiakas saan custom made -  |eri tasoa. Tarkoituksena www.panpacific.com/
Pan Pacific & kengéat. Huoneluokan korotus, on luoda asiakkalle en/GHADiscovery.ht
Resort paikallinen tervehdys paikallisia kokemuksia. | Ei kdynytilmi |ml 28.1.2011
Millainen
palkisemisemis-
Muut alat Palkinnot tai palvelut ohjelma? Toteutus Lahde pvm
Alan lehti, alennuksia laivalipuista,
Autoliitto kqtsastuksesta 1gulilasin
vaihdosta, polttoaineesta,
vakuutuksista, optikkopalveluista,
majoituksesta, auton http://autoliitto-
vuokrauksesta Suomessa Ei palkisemisohjelmaa Asiakastili fi.directo.fi/ 19.9.2010
Alennuksia ja etuja laivalla, etuja
Tallink Silja myos maissa: alennuksia saa
vaateliikkeista, hotelleista, http://www.tallinksilja.
ravintoloista, autovuokraamoista Club One: kolme ri com/filmainMenu/clu
yms. tasoa Ei kdynytilmi_[bOne 22.1.2010
Finnair Plus: kerataén
pisteita lennoista ja
yhteistydkumppaneilta
joko pelkalla kortilla tai
Finnair Finnairin luottokortilla;
Pisteilla voi ostaa tiettyja tuotteita nelja eri tasoa edut
tai pisteet voi kayttaa lentoihin, vaihtelevat sen http:/fwww.finnair.fiffi
alennuksia yhteistydkumppaneilta,| mukaan, milla tasolla | Asiakastilija |nnaircom/wps/portal/
lentoluokan korotukset, lounget on kortti plus/fi_FI 27.6.2010
The Executive Club:
pisteiden keruu
" . samanlainen kuin
British Airways Palkintolentoja, lounge-tila, nopea Finnairilla, samaa http:/fwww.britishairw
check-in, lentokentalld ilmainen oneworld- ays.com/travel/echo
tila, jossa voi nukkua, ilmainen | yhteenliittymaa; kolme | Asiakastilija [me/public/en_gb?link
internet eri tasoa kortti =TOP_echome 19.9.2010
Pisteilla keratyja palkintoja on http:/fwww212.americ
paljon erilaisia: lasituotteita, anexpress.com/dsmli
) lapselle koulutarvikkeet Afrikkaan, ve/dsm/int/emealfi_fi/
American iTunes- lahjakortti, lehtia, membershiprewards/
Express vaihtaminen muiden Kayttamalla membershiprewards.
palkitsemisohjelmien pisteiksi, luottokorttia ansaitsee do?vgnextoid=9072f2
kukkalahetys, leffalippuja, pisteita, pisteet saa €2d429f110VgnVCM
arvosteli kylpylaan, pisteiden kayttéon, kun on 200000d0faad94RC
kayttd hotelliydpymisiin maksanut laskun Asiakastili RD 20.9.2010
IKEA Alennuksia ja etuja, ilmainen
kahvi, sisustuslehti lkea Family Ei kdynytilmi [http://www.ikea.com/ | 27.6.2010
Southwest
Airlines Rapid Rewards http://www.southwest
limaisia matkoja Program Ei kdynytilmi |.com/rapid_rewards/ | 28.6.2010
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Liite 3. Palkitsemisohjelman layout
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Liite 4. Palkitsemisohjelman rakenne
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Liite 5. Palkitsemisohjelman kategoriat ja palkinnot

Kategoriat

Arkea pakoon

Kulttuuri tutuksi

Tiedon jano

Vanhassa vara
parempi

Luksus

Koe uutta

Palkinnot

Rentoutumishuone

Eldva musiikki ja
lasillinen viinia

Vieraan kielen
oppiminen

Perinteinen

huonetervehdys:

hedelmakori,
ravintola- tai
drinkkikuponki

Matkaopas

Perinneillat

Teatteri-, museo-,

Tutustuminen

. . B . |Ravintola- Henkilokohtainen |Tutustuminen
Personal trainer tai hyvantekevai- . . i R L L
o L tutustumisseteli |ostosassistentti lahiymparistéon
taidendyttelykaynti |syyteen
Stressin lievitys
I (ratasastus,
. Paikallisten . ) ) e
Joogatunti . Kukkakimppu Julkkistapaaminen |seindkiipeily,
kulttuurikohteet . e
hiihto, avantouinti,
) sauna)
Teemaillat
Juoksu- tai
kavelylenkki . . .
o Tutustuminen o ) . Kaupunkisafari,
(sykemitari ja iPod . Vieraileva . Uusin tekniikka o
: . . . suomalaiseen o Puhelu kotiin . geoetsintd,
lainaksi seka lenkin luennoitsija tutuksi

jalkeen tarjotaan
pienta syotavaa)

kirjallisuuteen

aarteenetsinta

Hemmotteluhetki:
kampaamokaynti,
kauneudenhoito,
meikkauskurssi

Lehtitilaus

Tapaaminen
ravitsemusterapeutin
kanssa

Huoneluokan

Yksityiskuljetus Viininmaisteluilta
korotus
Sanomalehti Teatteri-, baletti-
huoneeseen tai konserttilippu

PP Kokkausillat

Huoneeseen
kylpytakki ja
tossut Piknikkori

Maksukanavien
vapaakayttd

Stailauspalvelu

Suomalaiseen
urheiluun
tutustuminen

Lounge

Designesineet
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