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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittédd, miksi tietyt IHG Hotellit Suomen
hotelliyksikot rekrytoivat huomattavasti enemman kanta-asiakkaita kuin toiset yksikot.
Opinnaytety6 suoritetaan toimeksiantona IHG Hotellit Suomelle, jota kyseinen ongelma on
kiinnostanut vuosia. T&ma opinnaytetyo tutkii kalenterivuotta 2018, ja perustuu kyseisen
kalenterivuoden asiakasmaariin ja kanta-asiakasrekrytointeihin. Itse kanta-
asiakasohjelmaa taméa opinnaytetyt ei kasittele, silla toimeksiantajalla ei ole mahdollisuutta
siihen vaikuttaa.

Opinnaytetydn teoriaosa kasittelee kanta-asiakkuutta sen kolmesta tehtavalle
merkittavasta lahtokohdasta: asiakkaan syyt liittyd, tyontekijan motivaatio liittaa, ja itse
asiakaskunnan ja myyntipaikan vaikutukset kanta-asiakasrekrytointiin.

Itse tutkimus on kaksiosainen. Ensimmaisessa osassa analysoin kvantitatiivisesti
hotelleilta saamaa dataa, ensinna selvittddkseni onko rekrytoinnissa oikeasti eroja, ja
toiseksi selvittddkseni mahdollisia syita rekrytointieroille. Toisessa osassa pyrin
selvittamaan syita ensimmaisessa osassa loytyneille eroille kvalitatiivisen kyselyn kautta,
joka lahetettiin jokaisen tutkimukseen osallistuneen hotellin vastaanottopaallikoille
vastattavaksi.

Naiden kahden tutkimusosan tuloksista syntyy tdméan opinnaytetyon lopputulos. Siina
nousee esille kolme suurta kanta-asiakasrekrytointiin vaikuttajaa.

Ensimmaiseksi, asiakaskunta vaikuttaa huomattavasti kanta-asiakasrekrytointiin. Erot
hotellin suuntautumisella liketoiminta — vapaa-ajan matkustaja -akselilla ja yksityisasiakas
— ryhmaasiakkaat -akselilla selittdvat suurimman osan kanta-asiakasrekrytointieroista.
Toiseksi, vastaanottovirkailijoiden toimilla on suuri merkitys kanta-asiakasrekrytointiin, ja
nimenomaisesti heidan toimiensa seuranta osoittautui avaintekijaksi.

Kolmas lopputulos on kielteinen: hotellilla itsellaan (tarkoittaen sijaintia, suunnittelua ja ikaa
tms.) ei aineiston perusteella ole vaikutusta kanta-asiakasrekrytointiin.

Asiasanat
Kanta-asiakas, hotelli, vastaanotto, myynti, motivaatio, palkitseminen
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1 Johdanto

Kanta-asiakasohjelmat ovat osa hotellialan jokapaivasta toimintaa l&ahes hotellista ja
konsernista riippumatta. 1990-luvun alkupuolella tehdyt tutkimukset loivat pohjaa kanta-
asiakastoiminnalle osana hotellien laajenemissuunnitelmia. Seké& suuret ketjut etté pienet
hotellit kayttavat kanta-asiakasohjelmia liiketoimintansa parantamiseksi seka
asiakaskontaktin etta -lojaalisuuden seuraamiseen. Niiden tutkitun ja ndennaisen hyddyn
takia kanta-asiakasjarjestelmista on tehty huomattavasti tutkimusta, kuten esimerkiksi
niiden kannattavuudesta, asiakkaiden suosimista eduista, vaikutuksesta
ostokayttaytymiseen ja muista vastaavista seikoista. Kuitenkaan tutkimusta ei ole tehty
itse myyntitilanteesta missa asiakas paattaa liittya tietyn yrityksen kanta-

asiakasjarjestelmaan.

Tama tutkimus on tehty toimeksiantona InterContinental Hotels Group Suomelle (tasta
lahtien IHG Suomi). IHG Suomi on franchise-yrittaja, joka pyorittdd tdman tutkimuksen
hotelleja. Hotelleilla on yhteinen, InterContinental Hotels Groupille yleinen kanta-
asiakasjarjestelma, IHG Rewards Club. Tasta huolimatta eri hotellit kuuluvat eri brandien
alle, ja tahtaavat eri asiakassegmentteihin. Olen tytskennellyt IHG Suomella useissa eri

hotelleissa seka vastaanotossa etta kerroshoidossa.

Taman tutkimuksen p&atavoite on selvittda miksi tietyissa saman omistajan (IHG Suomi)
hotelleissa tietyt yksikét hankkivat enemman kanta-asiakkaita kuin toiset yksikét. IHG
kannustaa huomattavasti kanta-asiakasrekrytointia, ja tasta syysta toimeksiantaja haluaa
tutkia, mik& aiheuttaa toisien hotellien paremman menestymisen toisiin verrattuna.
Lahtdkohta, etta rekrytoinnissa on huomattaviakin eroja, pohjautuu
asiakasrekrytointidataan, joka esitellaan luvussa 4.2. Onnistuessaan tama tutkimus loytaa
tunnistettavia syita kanta-asiakasrekrytointieroille, tai kumoaa olettamuksen, etta tallaisia

syita edes on.

Tahan paatavoitteeseen paasemiseksi luotiin useita alatavoitteita: ensinna tulee tutkia
hotellien valistd kanta-asiakasrekrytointia yleiselld tasolla. TAman jalkeen rekrytointeja
tulee verrata hotellien kdvijAmaaraan, jotta rekrytointia voidaan verrata keskenéan.
Vertailun jalkeen seka positiivisia etta negatiivisia tuloksia verrataan toisiinsa, ja tata
kautta tutkitaan mahdollisia selityksi& kanta-asiakasrekrytointieroille. Viimeisené
suoritetaan sarja kyselyita osallistujahotellien vastaanottopaallikbiden kesken, jotta

voidaan tutkia henkiloston mielipide-eroja datan tuottamiin numeropohjaisiin eroihin.



Tama tutkimus keskittyy ainoastaan p&atavoitteena olevaan kysymykseen vastaamiseen.
Kanta-asiakasjarjestelmien hyddyt ja haitat, kannattavuus tai kustannukset eivat ole
tutkimuksen aihealueena. Liséksi tutkimus ei ota kantaa siihen, mitd muutoksia tekemalla
eri hotelliyksikét voisivat parantaa kanta-asiakasrekrytointia, ainakaan suorasti. On
mahdollista, etta tutkimuksen tulos johtaa selvdan ohjeeseen miten kanta-

asiakasrekrytointia voidaan parantaa. Tama kuitenkaan ei ole tutkimuksen tarkoitus.

Liséaksi tama tutkimus sivuaa kanta-asiakasrekrytoinnin psykologisen puolen. Jokainen
asiakas liittyy loppujen lopuksi omista syistdan ja paattksistaddn kanta-asiakkaaksi, ja
naita syitd on yhta useita kuin asiakkaita itsessaan. Tasta syysta tama tutkimus pyrkii

yksinkertaistamaan nama syyt suuremmiksi kokonaisuuksiksi.



2 Toimeksiantaja ja tutkintakohde

2.1 IHG Hotellit Suomi

IHG Hotellit Suomi pyorittaa talla hetkella kuutta aukiolevaa hotellia, jotka kuuluvat
kolmeen brandiin: Holiday Inniin, Crowne Plazaan ja Indigoon. Jokaiselle naista

brandeista on olemassa omat asiakassegmenttinsa ja markkinarakonsa.

Ensimmaisené ja suurimpana yksittédisena IHG Suomen pydrittamana brandina on Holiday
Inn -hotellit. Tah&n tutkimukseen osallistuu yhteensé nelja Holiday Inn -hotellia, jotka
sijaitsevat Helsingin paarautatieasemalla (Holiday Inn City Centre), Helsinki-Vantaan
lentokentan laheisyydessé (Holiday Inn Vantaa Airport), Helsingin Ruoholahdessa
(Holiday Inn City West Ruoholahti) sek& Tampereen rautatieaseman yhteydessa (Holiday
Inn Tampere Central Station). Holiday Inn brandina keskittyy perhematkustukseen ja
mataliin hintoihin (IHG 2017). Bréandin kulmakivi on tarjota kaikille saatavissaolevaa

mukavuutta.

Toisena tutkimukseen osallistuvana brandind on Crowne Plaza. IHG Suomi pyoérittaa yhta
Crowne Plaza -hotellia, joka sijaitsee Helsingin Mannerheimintiella. Crowne Plaza Helsinki
on 349 -huoneinen hotelli, jonka kohdeyleisond on modernit liikematkailijat (IHG 2016).
Crowne Plaza pyrkii tehostamaan liikkematkailija-asiakaskuntansa tyématkojen

tehokkuutta sisustuksellaan ja palveluillaan.

Kolmantena ja viimeisena tahan tutkimukseen osallistuvana brandina on Hotel Indigo. IHG
Suomi pydrittdad yhté Indigo-hotellia, joka sijaitsee Helsingin Bulevardilla.

Indigon brandi-identiteetti rakentuu vahvasti "The Neighbourhood Story” -konseptin
ympérille, jonka mukaan hotellin designin ja tyylin tulee mukailla ymparoivaa naapurustoa.
Hotel Indigo Helsinki-Boulevard on 120-huoneinen hotelli, jonka asiakassegmentti on
"moderni matkailija” (IHG 2018). Indigo erottaa itsensa Holiday Innista jonkinverran
kallimmilla hinnoilla ja palvelun keskim&araisesti korkeammalla tasolla. Lisaksi
edellamainittu tyylittely on luotu houkuttelemaan asiakkaita, jotka hakevat autenttisuutta

matkakokemukseltaan.

2.2 |HG Rewards Club

IHG Rewards Club on tutkimuksen kasittelynad oleva kanta-asiakasjarjestelma. Sita

kayttaa kaikki tutkimukseen osallisena olevat hotellit, ja edut ovat (lahtokohtaisesti, osa
eduista on saatavuusriippuvaisia) jokaisessa hotellissa samat. IHG Rewards Club on

jaettu neljddn tasoon, jotka riippuu asiakkaan viettdmista hotelliGista tai vierailuista



saatavista pisteista. Allaolevassa taulukossa on lueteltuna jasentasot, tason
saavuttamiseen vaadittavat yot (per vuosi) taikka pisteet.

Vaadittavat yot per Vaadittavat
Taso . .
vuosi pisteet
Club Member 0 0
Gold Elite 10 10,000
Platinum Elite 40 40,000
Spire Elite 75 75,000

Taulukko 1. IHG Rewards Clubin jasentasot.

Pisteilla, jotka keraantyvét hotellissa kaytetysta rahasta (myds ruoka- ja juomatuotteissa)
kanta-asiakas voi lunastaa ilmaisia palkintoyopymisia haluamassaan IHG:n hotellissa.
Pisteiden sijasta asiakas voi my0s halutessaan kerata lentoyhtididen kanta-asiakaspisteita
tiettyjen lentoyhtididen kanssa.

IHG Rewards Clubilla on useita muitakin hyotyja kuin itse pistejarjestelma. Allaolevassa

UpgradePoints.comin kuvassa on esitelty ndma edut.

CLUB | GOLDELITE | PLATINUM | SPIRE ELITE
All your benefits ELITE
v v v v

Collect Points or Miles

Exclusive Rates (Your Rate) v v v v
Extended Check-Out 23 v v v
Dedicated Customer Service Phone Assistance v v v v
No Blackout Dates for Reward Nights v v v v
Reward Nights Count Towards Elite Status v v v v
Free Internet ' v v v v
Elite Members’ Points Don’t Expire > v v v
Priority Check-In v v v
Bonus Earnings on Top of Base Points 10% 50% 100%

Kuva 1: IHG Rewards Clubin hyddty. Koebele 2019.



Viimeiseksi, Gold-tason jasenet ja tasta korkeammat tasot saavat tervetuliaislahjan
hotellilta saapuessaan. Tervetuliaisetu on asiakkaan valittavissa. Asiakas saa valita joko
tietysta maarasta pisteita riippuen kansa-asiakastasostaan tai hanen kanta-

asiakastasostaan riippuvia tuotteita hotellin baarista tai huoneensa minibaarista.

Kanta-asiakkuus on ilmaista, ja liittyminen vaatii vain nimen, kotiosoitteen,
sahkopostiosoitteen ja allekirjoituksen. Naista kaksi ensimmaisté tulee ilmoittaa hotelliin
sisdankirjautumisen yhteydessa joka tapauksessa, joten kaytdnnossa vain

sahkopostiosoite ja allekirjoitus ovat tarvittavia.



2.3 Kasitteet

Tama tutkimus kasittelee kanta-asiakasrekrytointia. Kanta-asiakasrekrytoinnilla

tarkoitetaan asiakkaan liittamista kanta-asiakasjarjestelmaan. Oletus tdssd maaritelméassa
on, etté kyseinen asiakas ei ole jo ennestaan ollut tutkimuksen kohteena olevan kanta-
asiakasjarjestelman (IHG Rewards Club) jasen. Termit kanta-asiakasrekrytointi ja kanta-
asiakasmyynti ovat tdssa tutkimuksessa samaistettavia. Vaikka sana "myynti” yleensa
viittaa maksullisen asian myyntiin, silla kanta-asiakasjarjestelmiin liittyminen taman
tutkimuksen kontekstissa on ilmaista asiakkaalle, termia kaytetaan kuvaamaan itse

rekrytointiprosessia, jonka kaytadnndssa aina aloittaa myyja/hotellin vastaanottovirkailija.

Tarkeimpana kasitteena tassa tutkimuksessa on maaritella "kanta-asiakasjarjestelma”.

Tassa tutkimuksessa termilla tarkoitetaan vain ja ainoastaan kanta-asiakakkuuden
asiakkaalle nékyvia osia, eli etuja, prosesseja (liittyminen ja kanta-asiakkuuden
ilmoittaminen) ja mahdollisia haittoja. Termilla ei padasiassa tarkoiteta teknista toteutusta
tai sen vaatimia jarjestelmia ja -toimenpiteitd. Seuraavan kappaleen alussa oleva KKV:n

maaritelma kanta-asiakasjarjestelmalle on myds pitava.

RevPAR, ADR & Kéayttdaste ovat hotellialalle yleisia tehokkuusmittareita. ADR (Average

daily rate) on yksinkertaisesti huonehintojen keskiarvo jollekin tietylle ajanjaksolle.
Kayttbaste taas on myytyjen huoneiden osuus saatavilla olleista huoneista jollekin tietylle
ajanjaksolle. RevPAR (Revenue per available room) saadaan kertomalla kayttbaste ja
ADR toisiinsa. Tata numeroa kaytetdan laajasti hotellialalla, silla se siséltaa ja suhteuttaa
molemmat kayttdasteen ja ADR:n yhteen numeroon.

Kayttoaste x ADR = RevPAR

Standardit ovat tassa tutkimuksessa IHG:n asettamia tiettyja tavoitteita tai tasoja, mihin
hotellien tulee paasta. Standardeihin esimerkiksi kuuluu tietty kanta-asiakas-
rekrytointimaara per kvartaali, standardisoitujen kanta-asiakaspalkintojen antaminen
kanta-asiakkaille seka useita muita tekijoita, jotta asiakas voi odottaa samanlaista
palvelua jokaisessa IHG:n bréndihotellissa. Standardien noudattaminen on ehdotonta, ja

niiden rikkomisella tai noudattamatta jattamisella on seuraamuksia hotellille.

2.4 Tutkimukseen osallistuvat hotellit

Alla on lista tutkimukseen osallistuvista hotelleista ja niiden perustietoja. Ne on listattu

tassa kontekstin ja yleiskuvan luomiseksi.



Holiday Inn City Centre
Perustiedot:

Huonemaara: 174

Etaisyys lahimmalta lentokentaltd: 16,21km

Etaisyys lahimmalta juna-asemalta: 140m

Vastaanoton koko: 2-3 Vastaanottovirkailijaa (sis. harjoittelijat)

Palveluita hotellissa: Ravintola, Open Lobby- ravintola, kokoustiloja, kuntosali

Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport
Perustiedot:

Huonemé&aré: 281

Etaisyys l[Ahimmalta lentokentaltd:2,47km

Etaisyys l[Ahimmalta juna-asemalta: 2,28km

Vastaanoton koko: 1-4 vastaanottovirkailijaa (sis. harjoittelijat)
Palveluita hotellissa: Ravintola, saunat

Hotel Indigo Helsinki-Boulevard
Perustiedot:

Huonemaéaara: 120

Etaisyys lahimmalta lentokentaltd:17,19km

Etaisyys l[ahimmalta juna-asemalta: 925m

Vastaanoton koko: 1-2 vastaanottovirkailijaa (sis. harjoittelijat)

Palveluita hotellissa: Aulabaari, ravintola Brod, yksi kokoustila, kuntosali, saunat

Crowne Plaza Hesperia
Perustiedot:

Huonemaara: 349

Etaisyys lahimmalta lentokentaltd:15,48km

Etaisyys l[ahimmalta juna-asemalta: 1,20km

Vastaanoton koko: 2-4 Vastaanottovirkailijaa (sis. harjoittelijat)

Palveluita hotellissa: kuntosali, uima-allas, ravintola Macu, useita kokoustiloja

Holiday Inn Helsinki City West Ruoholahti
Perustiedot:

Huonemaara: 256

Etaisyys [Ahimmalta lentokentaltd:17,27km

Etaisyys [Ahimmalta juna-asemalta: 1,89km

Vastaanoton koko: 2-3 Vastaanottovirkailijaa (sis. harjoittelijat)
Palveluita hotellissa: Open Lobby- ravintola, saunat, autotalli

Holiday Inn Tampere Central Station
Perustiedot:

Huonemaara: 177

Etaisyys [Ahimmalta lentokentaltd:13,06km

Etaisyys lahimmalta juna-asemalta: 184m

Vastaanoton koko: 2-3 Vastaanottovirkailijaa

Palveluita hotellissa: Kuntosali, sauna, ravintola Steam, kokoustila



Yksi IHG-hotelli, Holiday Inn Helsinki Expo (entiselta nimeltaan Holiday Inn Helsinki
Messukeskus — Convention Centre) ei osallistu tutkimukseen. Kyseinen hotelli oli
suurimman osan kalenterivuodesta 2018 remontissa, ja tasta syysta sen
mukaanlukeminen olisi vaaristanyt tutkimustuloksia. Liséksi Holiday Inn City West oli kiinni
ensimmaiset kolme kuukautta, mutta sen tulokset on suhteutettu muihin tAm& huomioon
ottaen. Yleisesti katsottiin, ettd nama kolme kuukautta eivéat vaikuta lilan kriittisesti

tutkimuksen lopputulokseen.

2.5 Tutkimusmetodi

Tama tutkimus on tehty kaksiosaisena, jotta kaikki mahdolliset tutkimuskysymyksiin
vaikuttavat tekijat saadaan analysoitua. Ensimmaisessa osassa, jota kasitelladn luvussa
4.2., suoritettiin kvantitatiivinen analyysi hotellien datan perusteella. Dataan pohjautuvat
lopputulokset kuitenkin sulkevat pois suuren osan datan taustalla olevien enemman
humaanisten tekijéiden vaikutuksen. Tasta syysta tutkimuksen toisessa 0sassa, jota
kasitellaan luvussa 4.3., suoritettiin kysely jonka tarkoituksena oli selvittaa mista edellisen
luvun tulokset saattaisivat johtua. Tama kysely oli kvalitatiivinen, silla se lahetettiin
ainoastaan hotellien vastaanottopaallikéille. Kyselyn kvalitatiivisuus tulee oletuksesta, etta
hotellien vastaanottopaallikéilla on paras nédkemys ja tieto oman hotellinsa vastaanoton
toiminnasta ja ilmapiirista, ja ovat taten parhaassa asemassa vastaamaan kyselyyn
hyddyllisella tavalla. Naiden kyselyiden tuloksia verrataan datasta saatuihin
johtopéaatoksiin, ja tasta syntyy opinnaytetyon lopputulos.

Tahan kaksiosaiseen tutkimusmenetelmaan paadyttiin, silla tutkimuskysymyksen laaja
luonne vaatii lahestymisen useasta nakokulmasta ja usealla eri tavalla, tai muuten
opinnaytety0hon jaa useita mahdollisia aukkoja kritiikille ja tuloksen kattavuus olisi

kyseenalaistettavaa.



3 Kanta-asiakakkuus hotellialalla

3.1 Kanta-asiakasjarjestelmat hotellin ja asiakkaan ndkdkulmasta

Tama tutkimus kasittelee kanta-asiakasrekrytointia sen kolmen elementin kautta:
1) Kanta-asiakasjarjestelmat, mité asiakkaalle myydaan.

2) Tilanne, missa kanta-asiakkuutta myydaan ja

3) Asiakas, jolle kanta-asiakkuutta myydaan.

Taméa kappale luku kasittelee kohta kohdalta naiden kolmen osuuden teoriapohjan.

Kanta-asiakasjarjestelmat ovat yleinen, lahes universaali tapa parantaa yrityksen
liketoimintaa lahinna B2C, mutta myos B2B -liiketoiminnassa. Kilpailu- ja kuluttajavirasto

maarittelee kanta-asiakasjarjestelman seuraavasti:

’Kanta-asiakasohjelmilla tarkoitetaan [...] elinkeinonharjoittajan ja kuluttajan valilla
solmittavaa sopimusta, jossa yritys sitoutuu antamaan kuluttajalle erilaisia etuja
tietyin ehdoin vastineeksi asiakasuskollisuudesta tai kuluttajan henkilttietojen
kasittelystd. Edut voivat olla joko taloudellisia ostosten maaraan perustuvia
ostohyvityksia, vain kanta-asiakkaille suunnattavia erikoistarjouksia tai muunlaisia
etuja” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2008).

Tassa maaritelmassa kanta-asiakasjarjestelmat nékyvat sina tarkkana kaksipuoleisena
suhteena, joita ne kaytannon elamassa ovat. Asiakkaan etujen ja yrityksen etujen tulee
olla tasapainossa, jotta kanta-asiakasohjelmaa voidaan pitda hyddyllisena. Yrityksen
hyddyksi painottunut jarjestelmé saattaa olla asiakkaalle hyodyton, tylsa tai
luotaantydntava, kun taas vastapainen jarjestelma saattaa aiheuttaa yritykselle enemman

kuluja kuin voittoa.

Kanta-asiakasjarjestelmien on uskottu jo pitkaan parantavan hotellien liikkevaihtoa,
nimenomaisesti olettamuksella, etta kanta-asiakasjarjestelmien tarjoamat edut ovat
tarpeeksi vahva intressi asiakkaalle kayttaa yrityksen palveluita kilpailijoiden sijasta.
Lahestulkoon jokaisella suurella hotelliketjulla (esimerkiksi Marriott, Kempton, IHG) on
oma kanta-asiakasjarjestelma, ja pienemmat, yksityisomisteiset hotellit usein liittyvat
markkinointiorganisaatioihin (Esimerkiksi Best Western) joiden jasenyysetuihin kuuluu
hotelleille yhteinen kanta-asiakasjarjestelma. Jarjestelmien yleisyys on merkki siita, ettéa

jarjestelmille n&hd&én tarve, tai ainakin niiden puutosta pidetd&n uhkana liiketoiminnalle.



Modernit kanta-asiakasohjelmat saivat alkunsa 1980-luvulla. Modernien kanta-
asiakasohjelmien iséana pidetaan yleisesti American Airlinesin 1.5.1981 lanseeraamaa
AAdvantage-ohjelmaa (McEachern A, 2018). Matkailu-alan yritykset nopeasti loivat
samankaltaisia ohjelmia omille asiakkailleen. Teknologian kehityksen edetessa kanta-
asiakasohjelmat siirtyivat elektronisiksi, usein liitettynd maksukorttien kaltaisiin asiakkaan
kantamin kortteihin. Tasta seuraava, ja tekstin kirjoituksen aikana edelleen kaynnissa
oleva askel on kanta-asiakasohjelmien siirtyminen alypuhelimissa oleviin ohjelmiin.
Jokainen askel on myds antanut yritykselle enemman dataa asiakkaan
ostokayttaytymisesta ja toiminnasta, ja parantanut yrityksen dataa markkinoida
asiakkaalle omia palveluitaan. Vastaavanlainen kehitys on tapahtunut taman tutkimuksen
kohteena olevalle IHG Rewards Club -ohjelmalle. Alunperin asiakkaat saivat kanta-
asiakastunnukseksi numeron, joka oli asiakkaalla mukana korttina. Tutkimuksen
kirjoitushetkella asiakkaat voivat edelleen tunnustautua asiakasnumerolla, tai tehda
varauksensa suoraan alypuhelinohjelman kautta, jolloin jarjestelma lisda kanta-
asiakasnumeron varaukseen automaattisesti. IHG Rewards Club on toiminut nykyisessa
muodossaan vuoden 2014 tammikuusta saakka (Garrido, 2014).

Kanta-asiakasohjelmien kaksinaissuhteessa hyoty yritykselle ndhdaan yleensa tulevan
jatkuvan, varmemman asiakassuhteen kautta. Kanta-asiakasohjelmat houkuttelevat
asiakasta kdymaan tietyn yrityksen/brandin liikkeissa useita kertoja, kilpailijoiden sijasta.
Useat hotellialan tieteelliset tutkimukset ovat vuosien varrella tutkineet kanta-
asiakasohjelmien vaikutusta hotellien liiketoimintaan. Tulokset ovat vaihtelevia, joissa
osassa tutkimuksista kanta-asiakasjarjestelmat aiheuttivat enemman kustannuksia kuin
voittoa, mutta uudempien tutkimusten tulokset osoittavat kanta-asiakasjarjestelmien
vaikuttavan positiivisesti hotellien liikevaihtoon. Naista yhdessa tuoreimmassa, vuonna
2018 julkaistussa tutkimuksessa, joka analysoi kanta-asiakasjarjestelmien yhteytta
hotellien liiketoiminnan tulokseen yli 2120 hotellissa, lopputulos oli selkea: "Tulokset
nayttavat ettéd kanta-asiakasjarjestelmékustannuksilla oli huomattava ja positiivinen
vaikutus kaikkiin operatiivisiin mittareihin; RevPARIiin, ADR:4an ja kayttbasteeseen.
Lisaksi, jalkimmaiset testit [...] osoittavat kanta-asiakasjarjestelmilla olevan systemaattinen
ja huomattavan positiivinen vaikutus hotellien GOP:hen (Gross Operating Profit, likevoitto
yhteensd), kun hotellien fyysisen paikan tekijat poistetaan”. (Hua, Wei, DeFranco & Wang
2018). Erot vanhempien ja uudempien tutkimusten tuloksissa voitaneen laskea tekniikan
kehityksen piikkiin: asiakastietokantoja on nykyaan huomattavasti helpompi yllapitaa kuin
aikaisemmin, ja kanta-asiakastietojen kasittely on kaytanndssa automatisoitunut. Lisaksi
kanta-asiakasjarjestelmat itsessaan ovat muuttuneet, ja sisaltavat nyt huomattavasti

monimuotoisempia ja useatasoisia bonuksia/palkintoja asiakkaille.
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Tallainen etujen jakaminen osiin vahentaa yrityksen ottamaa tappiota nimellisille, mutta

vahan yrityksen palveluja kayttavalle, kanta-asiakkaalle.

Vaikka tdma tutkimus ei ota kantaa tutkimuksen kohteena olevan IHG Rewards Club -
kanta-asiakasohjelman kannattavuuteen tai vetavyyteen asiakkaita kohtaan,
tamankaltaiset tutkimustulokset selittavat miksi taman tutkimuksen tydnantaja piti aihetta
tarkeana tutkia. Selvitys, miksi tietyt hotelliyksikot rekrytoivat muita enemman kanta-
asiakkaita saattaa johtaa kanta-asiakasrekrytoinnin avaintekijéiden 16yto6n, jota voidaan

hyddyntaa liilkevoiton maksimoinnissa ja kanta-asiakasohjelman kehityksessa.

Viimeiseksi, jotta voidaan ymmartaa miksi taman tutkimuksen hotellit rekrytoivat eri
maaria kanta-asiakkaita, on tarkeaa ymmartaa miksi kanta-asiakas yleensaottaen liittyy
kanta-asiakasohjelmaan; mita asiakkaat yleensa kanta-asiakasjarjestelmiltéa haluavat, ja
miltd kanta-asiakasjarjestelmat nayttavat asiakkaan nékokulmasta. Asiakkaan
nakokulmasta kanta-asiakasjarjestelmat nayttaytyvat yleensa tapoina saada nopeasti
etuja jo muutenkin tapahtuvasta tuote- tai palveluhankinnasta. Kattava kuva asiakkaan
nakokulmasta kanta-asiakasjarjestelmiin saadaan katsomalla kahta tutkimusta, jotka
kasittelevat aihetta. Ensimmaisessa, vuonna 2006 julkaistussa tutkimuksessa, jossa
tutkittiin asiakkaiden suhtautumista erinéisiin kanta-asiakasohjelmia pydrittaviin yrityksiin,
paadyttiin seuraavaan tulokseen: "Kanta-asiakasohjelmat eivat kykene muuttamaan
kuluttajien kayttaytymista kanta-asiakasohjelmia tarjoavia myyjia kohtaan. Niiden
paaasiallinen rooli on sailyyttdad asiakkaat, jotka jo aikaisemmin ovat osoittaneet

uskollisuutta yritystéa kohtaan” (Goémez, Arranz & Cillan 2006, 394).

Tarkemmin kanta-asiakasjarjestelmiin liittyvien asiakkaiden motiiveja kasittelee Cameron
Graham TechnologyAdvice.comin 2014 tutkimuksessa. 57% kyselyyn vastanneista
osallistuu kanta-asiakasohjelmaan rahallisten sdast6jen takia, verrattuna 38%:iin jotka
katsovat erindiset palkinnot tarkeimmaksi syyksi. 57% vastaajista lisdksi osallistuisivat
mielummin kanta-asiakasohjelmaan, jos sen etuihin kuuluu jonkinlainen erityisasema
muihin verrattuna (On huomattava, ettéd kyseisessa tutkimuksessa rahalliset edut ja
asema-edut eivat olleet toisiaan poissulkevia, vaan vastaaja saattoi valita suosivansa
molempia). Valtaosa tutkimukseen vastaajista myds suosi alypuhelinpohjaisia kanta-
asiakasjarjestelmia korttipohjaisten yli. Tama tukee edellisissa kappaleissa kuvaamaani
kanta-asiakasjarjestelmien teknologisen kehityksen suuntaa. (Graham, 2014).
Kotimainen tutkimus kanta-asiakasohjelmista on johtanut vastaavanlaisiin, joskin
monimuotoisempiin lopputuloksiin. Vuonna 2019 julkaistussa tutkimusartikkelissa, joka

kasitteli kanta-asiakasjarjestelmia hotellialalla Suomessa, tutkittiin matkailijoiden
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mieltymyksia kanta-asiakashyotdyista hotelleissa. Tassa tutkimuksessa osoittautui
suhteellisen selkeé kahtiajako: likematkustajat halusivat pitemmaéan aikavélin etuja, kuten
pisteita tai palveluita. Vapaa-ajan matkaajia taas houkutteli enemman heti saatavat
huone-edut, kuten parempi varustus. Tutkimuksen kyselyssa henkil6t jotka tekivat seka
like- ettd vapaa-ajanmatkustusta kahden edellisen liséksi pitivat iimaisia palkintodita

haluttavana osana kanta-asiakasetuja (Pesonen, Komppula & Murphy 2019, 120).

Kaikki edelliset lahteet yhdistaessa piirtyy kokonaismaaritteinen kuva kanta-
asiakasjarjestelmien todellisuudesta: asiakkaat kayttavat kanta-asiakasjarjestelmia
saamaan etuja ostoksista, joita olisivat jo muutenkin tehneet. Erityisesti edellisessa
kappaleessa mainitussa Pesonen et al. tutkimuksessa selvisi, etta kanta-asiakasedut (ja
kanta-asiakkuus yleensd) on toissijainen tekija asiakkaiden hotellivalinnassa. Huonehinta
ja huoneen ominaisuudet olivat vastaajien mielessa tarkeammassa asemassa. Taten,
tassa tutkimuksessa on kyettava tunnistamaan eroja hotelliyksikdiden kyvyissa myyda
tallaisia etuja vierailijoille. Lisaksi, tutkimukset osoittavat etta kanta-asiakasohjelmat
itsessdan eivat paranna asiakkaiden lojaalisuutta: asiakkaat eivat liity tai tue kanta-
asiakasjarjelmaa yrityksessa, jonka asiakkaita he eivat jo ole. Tama fakta on tAman
tutkimuksen kannalta kriittinen: jos tietyn hotellin asiakaskunta on jo kanta-asiakkaita, ja
vakiintunutta sellaista, voi yksittaisille, harvoin hotellipalveluita kayttavalle asiakkaalle
hankala myyda kanta-asiakkuutta. Tahan kysymykseen avainratkaisu on jokaisen hotellin
demografioiden tutkiminen, ja tasta tehtava analyysi. Lisaksi kuluttajien kiintymys
rahallisiin, nopeasti saatavissa oleviin palkintoihin on katsottava olevan tarkea osa uusien
kanta-asiakkaiden rekrytoinnissa. Jos tietyssa hotellissa myydaan vaaria osia kanta-
asiakasohjelmasta, (esimerkiksi huonolla esittelylla tai myéhempien etuuksien

painottamisella) johtaa tama todennakdisesti lievempaan kanta-asiakasrekrytointiin.

Talla pohjalla ja naista lahtokohdista tama tutkimus lahtee kanta-asiakasrekrytointia
tutkimaan. Koska tutkimuksen toimeksiantaja ei voi itse kanta-asiakasohjelmaa muuttaa,
on siis tutkimuksessa keskityttava asiakaslahtoisiin tekijoihin ja -eroihin kanta-
asiakasrekrytoinnissa: esimerkiksi siihen, miten kanta-asiakkuus asiakkaalle tarjotaan,

millaisessa tilanteessa ja kuka kanta-asiakasohjelmiin yleenséaottaen liittyy.
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3.2 Myyntitilanteen ja vastaanottovirkailijan motivoinnin merkitys kanta-

asiakasrekrytoinnissa

Edellisen kappaleen johtopaatokset luovat kuvan, etta jotta voidaan todellisesti ymmartaa
miksi tietyissa hotelliyksikdissa rekrytoidaan enemman kanta-asiakkaita kuin toisissa, on
syyta tutkia myds itse rekrytointi- tai myyntitilannetta. Kaytannossa katsoen kanta-
asiakasrekrytointitapahtuma on myyntitilanne, jossa asiakkaan ja myyjan persoonal-
lisuudet vaikuttavat tilanteen kulkuun. Kaikki taloudellinen hyoty yritykselle tai asiakkaalle
on loppujen lopuksi turhaa, jos itse myyntitilanteessa myyja epaonnistuu asiakkaan
houkuttelussa kanta-asiakasohjelmaan (tai ei tata edes yritd). Tarkka myyntipsykologinen
analyysi on kuitenkin taman opinnaytetydn mittakaavan ulkopuolella. Tassa opin-
naytetydssa keskityn itse myyntitavan ja -tilanteen tutkimiseen. Liséaksi tama tutkimus
keskittyy ainoastaan niihin tydntekijan suorituksen osiin, joihin tydnantaja voi toimillaan

vaikuttaa. Tarkennus siihen, mita talla tarkoitetaan, myéhemmin.

IHG:n hotelleissa kanta-asiakasrekrytointi tapahtuu kahta mahdollista kautta: joko
asiakas rekisteroityy itse omasta aloitteestaan (joko hotellien taikka IHG:n internet-
sivustolla taikka IHG:n mobiiliohjelmassa) taikka asiakas rekrytoidaan saapuessaan
hotelliin vastaanottamaan varatun huoneen. Naista kahdesta metodista tassa
tutkimuksessa tutkitaan nimenomaisesti jalkimmaista. Ensimmaisesta ei ole saatavilla

julkisesti tai siséisesti olemassaolevaa dataa.

Hotellialalla kanta-asiakkuuksien "myynti” eroaa huomattavasti kanta-asiakkuuksista
muilla aloilla, jossa asiakkaat saattavat itse hakeutua etujen perdssa kanta-
asiakasohjelmiin. Ensinnékin, kanta-asiakkuus itsessaan (ainakin IHG:n Rewards Clubin
tapauksessa, ja kaytannossa kaikissa muissakin hotellialan kanta-asiakasohjelmissa) on
ilmainen. Toiseksi, lisaongelmia tuottaa hotellialan luonne: jollei asiakas ole useasti
matkoilla juuri tietyn brandin hotelleissa, kanta-asiakkuus saattaa tuntua turhalta
paanvaivalta, jonka esittely vain vie aikaa sisdénkirjautumisen yhteydessa. Kolmanneksi,
paras kohderyhma kanta-asiakkuuksille on useita matkoja vuodessa tekevat
likematkustajat, jotka ensinnékin yleensa jo ovat kanta-asiakkaita, ja toiseksi eivat usein
itse maarittele yopymishotelleitaan, vaan saavat yritykseltaan tiedot mista ja mité varata.
Talloin kanta-asiakkuus ei paranna hotellin tulosta siitd mitéa se jo muutenkin olisi.
Viimeisena elementtind kanta-asiakkuuden myyntitilaisuudessa on se tosiasia, ettd myynti

tehddan kaytannossa aina asiakkaan kirjautuessa hotelliin.
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Tama aiheuttaa useita haasteita myyjalle: Asiakas saattaa olla vasynyt, varauksen kanssa
saattaa olla ongelmia tai vastaanottovirkailijalla saattaa olla suuri maara muita tehtavia tai
palveltavia asiakkaita odottamassa. TechnologyAdvicen tutkimuksen tuloksia mydtaillen,
myyntitilanteessa avain onnistuneeseen kanta-asiakasrekrytointiin on asiakkaan etujen
(bonusten) kuvailu. Jopa taydellisessa suorituksessa aikaa on hyvin vahan, silla
vieraanvaraisuuden ja sujuvan palvelun nimissa asiakasta pyritaan pitdmaan
vastaanotossa vain hyvin vahan aikaa. Oman kokemukseni perusteella keskimaarainen
check-in -tapahtuma kestaa yhteensa alle minuutin, sujuvassa tapauksessa jopa noin 30
sekuntia. Tahan aikaan on hankala myyntipuhetta pitaa, vaikka myyja yrittaisi parhaansa
ja tietaisi mité tekee. Liséksi kielimuuri ja satunnaiset ulkopuoliset tekijat saattavat

hankaloittaa tilannetta entisestaan.

Nama haasteet mielessa pitaen, tutkimuksen paatavoite mielessa pitaen, tulee tehda
katsaus siihen, millainen hyva myyja hotellialalla yleensaottaen olisi.

Taman tutkimuksen yhteydessa kanta-asiakasrekrytointitilanne on verrattavissa
tyypilliseen myyntitilanteeseen. Omaan henkildkohtaiseen kokemukseeni IHG:n hotellien
vastaanotossa perustuen, kanta-asiakasrekrytointitilanteen kulkuun vaikuttavat seuraavat
tekijat: Myyjan motivaatio (seké siséinen etta ulkoinen), asiakkaan tilan tunnistaminen,
oikean hetken tunnistaminen, vastaanottovirkailijan tuotetietoisuus, vastaanottovirkailijan
persoonallisuus ja asiakkaan tunnetila. Naista tekijoista selkeasti tarkein, ja taman
tutkimuksen alueeseen kuuluva, on myyjan motivaatio. Epamotivoitunut myyja ei suorita

tehtaviaan kunnolla, eika taten valttamatta edes yrita myyda kanta-asiakkuuksia.

Motivaatio koostuu sisdisista tekijoista (mielentila, halu, henkilokohtaiset olosuhteet ja
elamantilanne) ja ulkoisista tekijdista (palkinnot, houkutteet, kannustimet). Naiden
rajapinta on hailyva, silla ulkoiset tekijat usein vaikuttavat sisaisiin. Syvimpiin sisaisiin
motivaatioihin on tydnantajan hankala, kaytdnndssa lahes mahdoton vaikuttaa.
Motivaatiota tutkivassa kirjallisuudessa tulos on nayttaa sisédisen motivaation hallinnan
ongelman: yksikaan tyontekija ei ole samanlainen, ja eri tekijat motivoivat eri henkil6ita
(Lehtonen M, 2017). Vuonna 2012 julkaistussa Forbesin artikkelissa Glenn Llopis kuvailee
yhdeksan tyontekijan motivaatioon parantavaa tekijaa: Luotettava johtajuus,
merkityksellisyys, muiden vaaraksi todistaminen (tdssa merkiten myds omien kykyjensa
todistamista ja muiden odotuksien ylittdmista), uraeteneminen, katumuksen puute, vakaat
tulevaisuusnékymat, omahyvaisyys, merkityksen tunne ja onnellisuus (Llopis G, 2012).

Vain osaan naisté voi yritys vaikuttaa, ja aina edes naita ei tajuta.
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Myyjien johtoportaan/managerien tulee olla sisaistanyt ja omaksunut myyjia kehuva
kaytdos myyntituloksen optimoimiseksi. Kaikista parhaan lopputuloksen aikaansaamiseksi
kanta-asiakasrekrytoinnin pitaa olla iskostunut yrityskulttuurin pohjimmaisiin perus-
oletuksiin, tai ainakin arvoihin ja normeihin (Schein E., 1988). Tassa tutkimuksessa
motivaatiota katsotaan kannustamisen nakokulmasta: kannustaako hotelli vastaanottoa
rekrytoimaan kanta-asiakkaita, ja onko vastaanottohenkilokunta motivoitunut tekemaan

nain?

IHG Rewards Club sisaltaa hotellista riippumatta yhden ulkoisen motivaattorin
vastaanottovirkailijoille, jonka kautta vastaanottovirkailijoiden halua rekrytoida kanta-
asiakkaita nostetaan: jos kanta-asiakasrekrytointiminimi tayttyy, saa vastaanottovirkailijat
jokaisesta rekrytoimastaan kanta-asiakkaasta tietyn maaran pisteitd omalle tililleen. Nama
pisteet ovat taysin samoja kuin mita kanta-asiakkaat keraévéat omalle tililleen, ja joita
voidaan kayttaa lunastamaan IHG Rewards Clubin kanta-asiakasetuja. Nama kanta-
asiakasedut ovat kuvailtuna luvussa 2.2. Tassé palkinto-ohjelmassa on kuitenkin yleisesti
se vika, etta tyontekijan tulee valittaa naista pisteista ja niilla saatavista palkinnoista jotta
pisteet toimivat ulkoisena motivaattorina. limaiset hotelliydt IHG-hotelleissa eivat houkuta
tyontekijaa joka ei pida itse matkustamisesta, ja pisteilla ostettavat fyysiset tuotteet eivat

houkuttele jos valikoima on huono.

Tallaisen ulkoiseen motivaatioon perustuvan jarjestelman tilanne on muutoinkin
monimutkainen. Tutkiessaan motivaatiota onnistumiseen pohjautuvissa palkintotehtavissa
(joihin kanta-asiakasrekrytointia voidaan suoraan verrata) tutkijat Carolyn Stringer, Jeni
Didham ja Paul Theivananthampillai tulivat ristiriitaisiin tuloksiin. Vuonna 2011 julkaistu
tutkimus ei osoittanut yhteytta sisaisen motivaation ja ulkoisen palkinnon valilla. Yhteyksia
sisdisen motivaation ja palkintotyytyvaisyyden kanssa kuitenkin ilmeni. Tasta tuloksesta
paatellen ulkoinen palkinto ei ole riittdva tayttamaan puuttuvaa sisaista motivaatiota.
Motivaatio kanta-asiakasrekrytointiin on tultava tyontekijasta itsestdan. Tietenkin on
mahdollista, etta tyontekija pitda edellisessa kappaleessa mainitusta pistepalkinnosta niin
paljon, etta se on itsessaan sisainen motivaattori. Taméa on hotellien kannalta
ideaalitilanne, silla silloin tyontekija ei tarvitse ulkoista kannustusta tai muita mahdollisia

palkintoja halutakseen suoriutua parhaalla mahdollisella tavalla.

Kuinka sitten tyontekijaa, joka ei motivoidu IHG:n standardipalkinnosta, tulisi motivoida?
Tama opinnaytetyd pyrkii haastatteluosuudessa selvittamaan, mita hotellit talla hetkella
tekevat, ja mika naistd metodeista toimii parhaiten kaytanndssa. Kirjoittajan hypoteesi on,
ettd vahva sisainen motivaatio pistepalkinnosta kuitenkin on alalla suhteellisen

harvinaista.
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3.3 Asiakaskohderyhmat ja muut tekijat kanta-asiakasrekrytoinnissa

Kanta-asiakasrekrytoinnin kolmesta elementista viimeinen, mutta yhta tarkea kuin
edelliset kaksi, on asiakas itsessédén. Nykyaikaisessa liiketoiminnassa
asiakaskohderyhmien tunteminen on onnistuneen yritystoiminnan kulmakivia. Erilaiset
ihmiset reagoivat kanta-asiakasjarjestelmiin eri tavalla, ja eri asiakassegmenteille
tarjotaan kanta-asiakkuutta eri aikoina, ja eri tavoilla. Nama tekijat aiheuttavat vajaamatta
eroja kanta-asiakasrekrytointiin eri hotellien valilla. Téssa teoriakappaleessa kasitellaan
asiakaskohderyhmia maanlaajuisella tasolla. Tarkempi analyysi itse tutkimuksen
kohdehotellien demografioista on kappaleessa 3.2. Taméa opinnaytetyo viittaa tassa
luvussa Tilastokeskuksen (SVT, Suomen Virallinen Tilasto) tammikuu-maaliskuu 2018
hotelliyopymisdatan ennakkojulkaisuun. Ennakkodata oli uusinta tdman alaluvun
kirjoitushetkella. Kaikki numerot ja prosenttiosuudet ovat kyseisesta datasta, jollei toisin

mainita.

Taman tutkimuksen kannalta kriittisin tapa jakaa asiakkaat kohderyhmiin on jakaa heidéat
sen perusteella, onko heilld jo kanta-asiakkuutta vai ei. Tata jakamistapaa kuitenkaan ei
tassa tutkimuksessa juuri kaytetd, silld sen tutkiminen todennakaisesti johtaisi
epamaaraiseen lopptulokseen. TechnologyAdvicen tutkimukseen vedoten, ne asiakkaat
jotka ovat jo liittyneet kanta-asiakasjarjestelmaan ovat todennékoisesti tehneet sen
bonusten taikka etujen takia. Ne asiakkaat, jotka eivét ole kanta-asiakasjarjestelmaan
littyneet, voidaan taas jakaa kahteen ryhmaan: ne, jotka eivat halua liittyd, ja ne, jotka
haluaisivat liittyd, mutta joko eivat kanta-asiakasjarjestelmasta tieda tai eivat osaa liittya
siihen. Molemmat ndista kohderyhmista tulee tutkittua myyntitilannetta katselevan

lahestymistavan kautta.

Yksi yleisimpia ja kaytetyimpia tapoja jakaa hotellin asiakkaat ryhmiin on jakaa heidéat
vapaa-aikamatkustajiin ja likematkustajiin. Naiden ryhmien valinen ero kanta-
asiakasrekrytoinnissa on huomattava: Oman kokemukseni mukaan likematkustajat joko
liittyvat todennakoisemmin tai ovat jo liittyneet kanta-asiakasohjelmaan. Lisaksi on tarke&a
ymmartaa, ettéd jako on matkakohtainen: Liikkematkustaja yhdella matkalla voi olla vapaa-
ajanmatkustaja seuraavalla, vaikka on liittyessdéan kanta-asiakasjarjestelméan ollut

likematkalla.

Vapaa-ajanmatkustajat voidaan viela jakaa eteenpain kahteen eri ryhmaan: yksilo- ja
ryhmaasiakkaat. Ryhmaasiakkaat ovat tamén tutkimuksen avainanalyysiryhma, silla
ryhmind saapuvat asiakkaat liikkuvat yleensa ryhmanjohtajansa kanssa, ja usein eivat

edes vastaanottotiskilla kdy. Taten heille on usein erittain vaikeaa, jollei mahdotonta,
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myyda kanta-asiakkuutta hotelliketjuun. Talla tekijalla saattaa olla huomattaviakin
vaikutuksia pitemmill& aikavaleilla, silla tahan tutkimukseen osallistuvilla hotelleilla on
tarkoituksellisesti eri kohderyhmét. Ne hotellit, joiden kohderyhmiin siséltyy huomattava
maara ryhma-asiakkaita ovat jo alusta alkaen heikommalla pohjalla kanta-
asiakasrekrytoinnin suhteen. Liséaksi hotellin fyysinen sijainti vaikuttaa kohderyhmaan.
Lentokenttia ja kaupunkikeskuksia lahella olevat hotellit suosivat liikematkustajia, jotka
ovat joko jatkuvasti liikkessa tai haluavat olla liike-elaman keskusalueella. Jotta tima
mahdollinen sijainnin vaikutus demografiaan, ja sité kautta kanta-asiakasrekrytointiin,
tulee huomioitua, tama tutkimus ottaa huomioon hotellien fyysisen sijainnin mahdollisena

tekijana.

Tilastoksekuksen mukaan Scandic Hotels Groupin (johon IHG:n hotellit kuuluvat
kirjoitushetkelld) asiakaskunnasta tutkimuksen aikavélilla vapaa-ajanyopymisia oli 47,5%
(1 857 187) ja liikematkaydpymisia 52,5% (2 052 680). Liikematkustajaydpyjien
prosenttiosuus on Scandic Hotels Groupilla suurin verrattuna muihin Tilastoksekuksen
rekisterissa oleviin hotelliketjuihin. Tilastokeskuksen datassa valitettavasti ei jaeta vapaa-
ajanyopymisia edelleen ryhma- ja yksildomatkoihin. Tassa datassa "Scandic Hotels”
sisaltda tutkimuksen kohteena olevat IHG-hotellit sek& muut Scandic Hotels Oy:n
omistuksessa olevat hotellit Suomessa. Taten taméa data ei ole taysin kuvaavaa juuri

opinnaytetyon hotelleista, vaan tarkoituksena on antaa viitekehys lukua 4 varten.

Kaikki edelliset tavat jakaa hotellien asiakkaat kohderyhmiin ovat lahtdmaasokeita.
Matkustajan kulttuuriperéd saattaa kuitenkin vaikuttaa suhtautumiseen kanta-
asiakasrekrytointiin, ja siksi demografiakappaleessa tullaan katsomaan mahdollisia eroja
hotellien asiakaskannoissa. Paalinjana Scandicin hotellien asiakkaista 63.1% on
suomalaisia, ja loput 36.9% ulkomaalaisia. Ulkomaalaisista 45% on EU:n sisélta ja 19%
Aasiasta. Ulkomailta saapuvista henkildista huomattavia osuuksia ovat esimerkiksi 9.1%
Ruotsista, 8.2% Saksasta, 7.5% Kiinasta (sis. Hong Kong), 6.8% Vendjalta, 6.5%

Yhdysvalloista, 6.2% Yhdistyneestd Kuningaskunnasta, ja 4.4% Japanista.

Silti kaikkia naita demografioita ja ihmisryhmia jakaa yksi yhteinen tekija, liittymisen
yleinen syy: kuten kappaleessa 1.1 todettiin, selkeasti suurin osa asiakkaista jotka liittyvat
kanta-asiakasohjelmiin liittyvat niihin valittbmasti saatavien rahallisten hyotyjen vuoksi.
Kanta-asiakkuus on luonteeltaan hyddyllisinta asiakkaille jotka matkustavat usein. Siksi
likematkustajat ovat kaikista demografioista yleisin kanta-asiakkuuksia hyddyntava
kohderyhma. Kuitenkin muu tieteellinen naytté demografioiden vaikutukselle on

puutteellista, ja tata tassa tutkimuksessa pyritddn muuttamaan.
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Kuitenkin edellisessa kappaleessa viittaamassani tutkimusdatassa on tutkittu vain
nykyista tilannetta. Ottaen huomioon tdman opinnaytetydn tarkoitus, eli kanta-
asiakasrekrytoinnin tehostaminen, on syyta katsoa miten nama demografiat ja

kulutustottumukset tulevat muuttumaan tulevaisuudessa.

Frost & Sullivanin tuottamassa vuonna 2015 julkaistussa tutkimuksessa Kirjoittaja
Lawrence Lundy jakaa vuoden 2030 matkustajat kuuteen eri "heimoon”:
yksinkertaisuuden hakijoihin, palkinnonmetsastgjiin, sosiaalisiin kiipeilijéihin,
kulttuuripuristeihin, eettisiin matkailijoihin ja vaatimusten tayttajiin. (Lundy 2015). Jokainen
naista heimoista kuvastaa yhta karjistettya matkailijatyyppia, ja jokainen heista odottaa
saavansa juuri tarvitsemaansa palvelua. Lundyn tutkimus pyrkii kuvastamaan miten
heidan tarpeensa tullaan tayttdmaan lahinna juuri automatisoidun markkinoinnin ja
tarveanalyysien kautta, mutta jakaus on myds tarkea huomata hotellin kanta-
asiakasrekrytoinnin kannalta. Jos myyja on motivoitunut, ja tajuaa asiakkaan kuuluvan
johonkin yllamainituista ryhmista, on myyjan helpompi myyda kanta-asiakkuutta
matkustajalle. Kun myyja osaa mainita kanta-asiakkuudesta juuri asiakasta itsedan
kiinnostavan tai hdnen matkaansa positiivisesti vaikuttavan seikan, matkustaja on
todennakdisempi littymé&an kanta-asiakkaaksi. Esimerkiksi vaatimusten tayttgjat, jotka
Lundy kuvaa olevan matkalla nimenomaisesti tietyn vaatimuksen tayttdmiseksi,
todennékdisesti arvostavat palveluita jotka auttavat hanta joko vaatimuksen tayttamisessa
tai parantavat matkakokemusta itse vaatimuksen ymparilla. Tallainen henkild esimerkiksi
arvostaa varmasti hotellihuoneen saamista aikaisemmin, jotta voi valmistautua paremmin
kokoukseen tai esitykseen. Vastaavalla tavalla yksinkertaisuuden hakijat nauttivat
matkustajailmoituksen olevan allekirjoitusta vaille valmis sisdankirjautumisen yhteydessa,
ja palkinnonmetsastajat nauttivat kanta-asiakasjarjestelmén piste-eduista ja ilmaisoista.
Kuitenkin kaikki palaa edelleen myyjan motivaatioon, silld asiakkaan tarpeiden
arvaaminen tai selvittdminen sisaankirjautumisen yhteydessa vaatii entista enemman
motivaatiota tyontekijaltd kanta-asiakasrekrytointia kohtaan. Silti, ideaalitilanteessa
vastaanottovirkailija osaa tarjota juuri oikeaa osaa kanta-asiakasjarjestelmésta oikeaan
aikaan oikealle asiakkaalle. Rekrytoinnissa voi olla suurikin ero niiden henkildiden

kohdalla, jotka osaavat tarjota oikeaa palvelua oikeaan aikaan oikealle kanta-asiakkaalle.
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4 Tutkimusprosessi

4.1 Tutkimuslahtokohdat

Taman opinnaytetydn tutkimuskysymys on "miksi tietyt hotelliyksikot rekrytoivat enemmaéan
kanta-asiakkaita kuin toiset?”. Jotta tdhan tutkimuskysymykseen saadaan vastaus, luotiin
kolme alakysymysta joiden kautta paakysymykseen vastataan. Alakysymykset luotiin
tutkimalla kaikkia mahdollisia tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa kanta-asiakas-
tutkimukseen. Nama tekijat esiteltiin edellisessé luvussa. Alakysymykset, ja niiden
apukysymykset, ovat:
1) Vaikuttaako hotellin asiakaskunta kanta-asiakasrekrytointiin?
a. Vaikuttaako liike- ja vapaa-ajan matkustajien suhde?
b. Vaikuttaako ryhmamatkojen maara?
c. Vaikuttaako jokin muu segmentti huomattavasti?
2) Vaikuttavatko hotellin vastaanottovirkailijoiden toimet kanta-asiakasrekrytointiin?
a. Vaikuttaako tydntekijoiden vastaanottorutiinit?
b. Vaikuttaako hotellien suorittama tyontekijdiden kannustus?
c. Vaikuttaako tydntekijdiden motivaatio?
3) Vaikuttavatko hotelliin itseensa liittyvat tekijat kanta-asiakasrekrytointiin?
a. Vaikuttavatko hotellin palvelut?
b. Vakuttaako hotellin fyysinen sijainti?

c. Vaikuttaako tietyt, uniikit, hotellikohtaiset tekijat?

Mahdolliset kanta-asiakasjarjestelman vaikutukset (houkuttelevuus ja muut vastaavat
seikat) hylattiin tutkimuksesta samoista syista kuin miksi tama tutkimus ei
parannusehdotuksia osoita: toimeksiantajalla ei ole mahdollisuutta parantaa tai muuttaa
itse kanta-asiakasjarjestelmaa. Toiseksi, kaikki hotellit rekrytoivat asiakkaita samaan
kanta-asiakasjarjestelmaan (IHG Rewards Club). Tasté syysta itse kanta-asiakas-
jarjestelmasté johtuvat erot rekrytoinnissa on enemmankin kanta-asiakasjarjestelman

esittelyssa olevia eroja, ja taten 2. alakysymyksen alaisuuteen kuuluvia.

IHG:ItA saadussa datassa on my6s olemassa tutkimukseen vaikuttava heikkous: Hotellien
asiakaskunnasta ei ole taysin varmaa tietoa. Kuinka suuri osa hotelleissa vietetyista dista
on liikematkustustarkoituksessa ja kuinka suuri osa vapaa-ajanmatkustuksessa on
kaytannossa vain hotellien itsensé arvioitavissa. Ainut tarkka data on saatavissa
Tilastokeskukselta, ja se kattaa muitakin Scandic-hotelleita kuin pelkastaan tutkimuksen
kohteena olevat IHG-hotellit (ks. luku 3.3). Hotellien kohderyhmat itsessaan ovat tietenkin

tiedossa (ks. luku 2.1. ja sivu 23), sek& ryhmien méara suhteessa itsekseen matkustaviin,
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mutta varmaa dataa tydomatkustajien ja vapaa-ajan matkustajien valilla ei ole. Tulevassa
kappaleessa kaytetyt arvot perustuvat varauksessa olevaan merkintdan, joka saattaa olla

virheellinen. Kuitenkin se on tarkinta mahdollista saatavilla olevaa dataa.

4.2 Tutkimuskysymys 1: avainlukuanalyysi

Jotta voidaan luoda kattava yleiskuva tutkittavasta tilanteesta, on katsottava kanta-
asiakaslukuja yleisluontoisesti. Allaclevassa kuviossa on jokaisen tutkimukseen
osallistuvan hotellin kanta-asiakasrekrytointinumerot vuodelta 2018. Naméa kaaviot
perustuvat IHG:Ita saatuun dataan.

Kanta-asiakasrekrytoinnit
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Kuvio 1: Kanta-asiakasrekrytoinnit. Palkkien vérit vastaavat kyseisen hotellin bréndia. Vihrea vastaa

Holiday Inni&, sininen Indigoa ja punainen Crowne Plazaa.

Kuviosta 1 tulee selkeaksi se, ettd suuria eroja kanta-asiakasrekrytointiluvuissa on.
Crowne Plaza rekrytoi yli 500 kanta-asiakasta enemman kuin toiseksi suurin rekrytoija,
Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport, ja yli nelja kertaa enemman kuin pienin, Holiday
Inn Helsinki City West Ruoholahti. Vertailussa on huomattava, etta City West
Ruoholahti oli suljettuna tammi-maaliskuun 2018, mutta tasta huolimatta sen
rekrytointinumerot ovat selkedasti kaikkia vertailukohteita matalammat. Seuraavana
huomatavana yksityiskohtana on se, ettd muut tutkimuksen Holiday Inn -hotellit,
Helsinki City Centre, Tampere Central Station ja Helsinki-Vantaa Airport ovat hyvin

lahella toisiaan kanta-asiakasrekrytointinumeroissa.
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Nama luvut eivat kuitenkaan ole vield vertailukelpoisia. Tama johtuu siita
yksinkertaisesta faktasta, ettd eri hotelleissa kay eri maara ihmisia huonemaaran,
asiakasdemografian ja muiden tekijoiden takia. Jotta tassa tutkimuksessa voidaan
kartoittaa tarkkoja syitd kanta-asiakasrekrytoinnin eroille, on hotellien rekrytointiluvut
standardisoitava keskenaan suoraan verrattaviksi. Allaolevassa kuviossa kaksi on
kanta-asiakasrekrytointien maara suhteutettu saapuvien huoneiden maaraan.
Rekrytointeja verrataan nimenomaan saapuviin huoneisiin (ei saapuviin asiakkaisiin)
koska kaytanndssa kanta-asiakkuutta kysytaan vain silta asiakkaalta, jonka nimissa
huone on. Tassa kontekstissa saapuva huone vastaa siis sitd asiakasta, jonka nimissa
hotellihuonevaraus on. Taten muut mahdolliset matkustajat, kuten perhe tai lapset,
jaavat tarkoituksellisesti kuvion ulkopuolelle. Tdma kuvio on huomattavasti

tehokkaampi vertailuun, silla tdssa kuviossa hotellien fyysinen kokoero haviaa.

Keskimaarainen asiakasmaara per uusi rekrytointi
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Kuvio 2: Keskimaarainen asiakasméaara per uusi rekrytointi. Varit samat kuin edellisessa

kuviossa. Pienempi numero on kanta-asiakasrekrytoinnin kannalta parempi.

Kuvion 2 numerot on saatu jakamalla saapuvien huoneiden maara rekrytoitujen kanta-
asiakkaiden méaaralla. Tama kuvio antaa erilaisen kuvan kuin ensimmainen: kanta-
asiakasrekrytointi on itseasiassa yllattavan tasaisella alustalla suurimmassa osassa
tutkimuksen hotelleja. My6s aaripaat ovat lahestyneet keskiarvoa: Ruoholahden ero
muihin kuroutuu neljasosalla ja Tampereen ero pienenee myds. Erojen kuroutumisesta

huolimatta erot ovat tarpeeksi huomattavia etta ne eivat selity pelkastaan sattumalla.
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Alla olevassa kuviossa on kuvattu eri bréandien hotellien valisia eroja kanta-
asiakasrekrytoinnissa. Arvioni mukaan on kuitenkin harhauttavaa lahte& analysoimaan
brandeisté johtuvaa kanta-asiakasrekrytoinnin eroja. Syitd miksi saavuin tahan
johtopaattkseen on useita. Ensinnakin, hotellikohtaisten erojen selvityksessa tulisi
selvita myds mahdolliset brandeihin liittyvat erot. Toiseksi, Suomessa ei ole tarpeeksi
Indigo — ja Crowne Plaza -hotelleja jotta tama vertailu olisi riittdvan kattava tieteelliseen
tutkimukseen. Kumpaakin hotellia on olemassa vain yksi kappale, joten kaytanndssa
alla oleva kuvio vain tiivistaa Holiday Inn -hotellit yhteen kaavioon. Kuvio on sisallytetty
tahan kappaleeseen ainoastaan vastaamaan lukijalle mahdollisesti nousevaan "miksi

tata ei kasitelty”-kysymykseen.

Keskimaarainen kanta-asiakasrekrytointi kuukaudessa
brandeittain
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Kuvio 3: Keskimaarainen kanta-asiakasrekrytointi kuukaudessa brandeittain. Vain

havainnollistamissyistd mukana.
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Tutkimuskysymys 1 ja sen alakysymykset kasittelevat hotellin asiakaskunnan yhteytta
kanta-asiakasrekrytointiin. Tama tulee arvioida ennen muita mahdollisia tekijoita, silla
tyontekijoiden toimet ja hotellikohtaiset tekijat eivét voi vaikuttaa kanta-asiakasrekrytointiin
jos potentiaalisesti rekrytoitavia asiakkaita ei ole. Jotta voimme vastata ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen, ” Vaikuttaako hotellin asiakaskunta kanta-asiakasrekrytointiin?”,
tulee meidan tietdd millaista tutkimuksen kohteena olevien hotellien asiakaskunta

yleensaottaen on. Pohjadata allaolevaan kuvioon on IHG:Ita.

Hotellien asiakasryhmat prosentteina
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M Vapaa-aika Ryhma Vapaa-aika yksityis Liikematka yksityis Liikematka Ryhma ® Muut

Kuvio 4: Hotellien asiakasryhmaét prosentteina. "Muut" kategoria sisaltdd useita

pienryhmid, kuten esimerkiksi urheilujoukkueita.

Suuria eroja on heti huomattavissa kuviosta. Kaupungin keskustassa sijaitseva City
Centren asiakaskunta siséltaa hyvin suuren maaran liikematkoja ja vapaa-ajan
yksityismatkoja. Vapaa-ajan ryhmien maara on tutkimuksen hotelleista toiseksi suurin.
Liikematkaryhmien osuus taas on huomattavan pieni. Kontrastina edelliseen on Holiday
Inn Helsinki-Vantaa Airport, jonka asiakaskunnasta l&hes puolet on likematkaryhmia, ja
loput lahes kokonaan yksityisia likematkustajia. Vapaa-ajan ryhmat ovat Helsinki-Vantaa
Airportissa lahes olemattomia, ja muutoinkin vapaa-ajan matkustuksen maéara on Helsinki-
Vantaassa tutkimuksen pienin. Tama linja jatkuu Hotel Indigo Helsinki Boulevardissa,
jossa ei ryhmia ole juuri ollenkaan. Yli 90% asiakkaista matkustaa yksityisesti. Hotel
Crowne Plaza Hesperiassa taas on suurin yksittdinen asiakasryhma tutkimuksen

hotelleista: Yksityinen liikematkailu on jopa 49.9% hotellin asiakaskunnasta. Crownella on
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myds Holiday Inn Helsinki-Vantaan jalkeen tutkimuksen pienin maard loma- ja vapaa-
ajanmatkustusta. Seuraava hotelli, Holiday Inn Helsinki West Ruoholahti, on
tutkimuksessa erityinen useasta syysta. Silld on yhteensa eniten vapaa-ajan matkustusta
kaikista tutkimuksen hotelleista (49.7%), mutta kaikista huomioitavin tekija on sen selkea
panostus vapaa-ajan ryhmaasiakkaisiin. Milladn muulla tutkimuksen hotellilla ei ole edes
10% asiakkaista vapaa-ajan ryhmid, kun taas Ruoholahdella lukema lahentelee 20%.
Tama asettaa Ruoholahden uniikkiin asemaan tata alakysymysta kasiteltdessa: jos
vapaa-ajan ryhmien maéara vaikuttaa huomattavasti kanta-asiakasrekrytointiin, se nakyy
selkeiten Ruoholahden kohdalla. Kuvion viimeinen hotelli, Holiday Inn Tampere Central
Station, ei erotu joukosta millaan erityisella tavalla. Hotellilla on tutkimuksen hotelleista
suurin osuus "muita” asiakkaita, jotka eivat kuuluu kumpaankaan liike- tai vapaa-ajan
matkustajiin, mutta ero ei ole tarpeeksi huomattava jotta silla olisi suurta vaikutusta

tutkimuksen etenemiselle.

Omasta mielestani tutkimuksessa kaikista tarkeimpi& analysoitavia ovat Hotel Indigo
Helsinki Boulevard, Crowne Plaza Hesperia, Helsinki City West Ruoholahti ja Tampere
Central Station. Kaikilla nailla hotelleilla on jokin uniikki tekija niiden asiakasryhmissa jota
kannattaa tutkimuksen kannalta katsoa. Indigon vahainen maara ryhmia, Crownen suuri
maara liikeasiakkaita, City West Ruoholahden suuri maara ryhmié ja Tampereen

suhteessa suuri maara "muita” asiakkaita ovat kaikki analysoinnin arvoisia seikkoja.

Kun vertaa kuvio 4:n tietoja asiakasryhmiin, on hankala olla tulematta siihen
lopputulokseen, ettéd Ruoholahden heikompaa rekrytointitulosta selittda ainakin osittain
huomattavasti suurempi méaara ryhmaasiakkaita. Kuten aiemmassa kappaleessa
mainitsin, rynmaasiakkaat kayvat suhteessa harvoin vastaanotossa, vaan viettavat
suurimman osan paivasta hotellin ulkopuolella, ja usein saavat avainkortit matkaoppaan
kautta. Tama tekee kanta-asiakasrekrytoinnista kaytannéssa mahdotonta. Liséksi Crowne
Plaza Hesperian hyvaa rekrytointia selittaa hotellin suuri koko ja suuri maaréa
yksityismatkailua. Jatkuvana mysteerind on Tampere Central Stationin tulos, joka on
huomattavasti muita hotelleja parempi. kuviossa ei "muun” asiakaskunnan suurta osuutta

huomioimatta ole mitd&n muista hotelleista drastisesti poikkeavaa.

Mik&an kaavan 1 kertoma tieto ei itsessaan vastaa alakysymys yhden kysymykseen.
Vaikka vertauksia voidaan tehda, esimerkiksi juuri Holiday Inn Tampere Central Stationin
vapaa-ajan ryhmien maaran ja suhteessa pienemman kanta-asiakasrekrytointituloksen
valilla, syy-yhteytta ei voida todistaa. Tasta syysta alla oleva kaavio kuvaa vield saman
kuin kaavio 1, mutta suhteuttaa asiakasmaarat paremmin. Mittakaavaa kaaviossa ei ole

tarkoituksella, silla yksi asiakas on samaan aikaan sekéa ryhméaasiakas etta vapaa-ajan
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asiakas (olettaen etta kyseinen asiakas on vapaa-ajan ryhmaasiakas) ja taten numerot
ovat harhaanjohtavia. Kaavan tarkoitus on osoittaa hotellien segmenttien kokoa ja

suhdetta toisiinsa.

Hotellien ryhma- ja yksityisasiakasjako

Helsinki City Helsinki Vantaa Helsinki Boulevard Helsinki Hesperia  Helsinki West ~ Tampere Central
Centre Airport Ruoholahti Station

H Vapaa-Aika Liikematka Ryhma ® Yksityis B Muut

Kuvio 5: Hotellien asiakasryhmét.

Naista kaavioista voidaan tulla seuraaviin kolmeen johtopaatokseen:
1) Asiakkaiden maéaran nosto johtaa todennakdoisesti kanta-asiakasrekrytointien
maaran nousuun.
2) Hotellit, joissa on huomattavasti suurempi maara yksityisasiakkaita kuin
ryhmé&asiakkaita rekrytoivat [Aht6kohtaisesti enemman kanta-asiakkaita.
3) Liikeasiakkaat ovat todennakoisempia liittymaan kanta-asiakasjarjestelmiin, mutta
eivét todella suurissa maarin.
Ensimmainen néista johtopaatoksista selvida katsomalla kavija- ja huonemaariltaan
suurimpien hotellien rekrytointinumeroita. Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport ja Crowne
Plaza Hesperia ovat tutkimuksen hotelleista asiakas- ja huonemaariltdéadn suurimmat, ja
myds rekrytoivat suurimman maarén uusia kanta-asiakkaita. Seuraavalla sivulla oleva
kuvio 6 ndyttaa hotellien asiakasmaaran (mitattuna saapuvissa huoneissa) suhteen kanta-

asiakasrekrytointiin.
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Asiakasmaara verrattuna kanta-asiakasrekrytointiin
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M Asiakasmadra  ® Rekrytoinnit

Kuvio 6: Asiakasmaara verrattuna kanta-asiakasrekrytointiin. Oikea skaala on

rekrytoinnille, ja vasen asiakasmaaralle.

Kuvio 6 nayttaa, etté tutkimuksen otosryhmassa hotellit rekrytoivat muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta samansuhteisen maaran kanta-asiakkaita kuin kyseiseen hotelliin saapui
asiakkaita. Nama suuret poikkeukset ovat Holiday Inn Helsinki-Vantaa Airport, Holiday Inn
Hotel Helsinki City West Ruoholahti ja Holiday Inn Tampere Central Station. Naista
ensimmaiset kaksi rekrytoivat selkeasti asiakasmaardansa vahemman kanta-asiakkaita,
kun taas Holiday Inn Tampere Central Station rekrytoi suhteessa enemman kanta-
asiakkaita kuin muut hotellit. Kumpaakaan naista heilahduksista ei tapahtuisi, jos kanta-
asiakasrekrytointi ja asiakasmaéara olisivat suoraan toisiinsa verrannollisia. Muitakin
tekijoita on siis oltava. Tasta huolimatta uskon, etta kuvio nayttda sen etta ne ovat ainakin

osittain toisistaan riippuvaisia.

Edellisessa kappaleessa mainittujen kolmen poikkeushotellin erot selittavéat edellisella
sivulla tehneeni johtopaéatokset 2 ja 3. Mita johtopaatokseeni 2 tulee, hotelleissa missé on
huomattava maara ryhmaasiakkaita on jatkuvasti vahemman kanta-asiakasrekrytointia
kuin yksityismatkailupainotteisissa hotelleissa. Tama tekija selittda osittain Holiday Inn
Helsinki-Vantaa Airportin ja Holiday Inn City West Ruoholahden matalamman kanta-

asiakasrekrytointimaaran.
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Vastaavanlainen havainto on 3. johtopaattksen taustalla. Edellisten sivujen datan mukaan
jokaisessa hotellissa, jossa liikematkustusasiakkaita on joko enemman tai saman verran
kuin vapaa-ajanmatkustusta, on kanta-asiakasrekrytointia huomattavissa maarin
enemman kuin niissé hotelleissa, missa vapaa-ajan matkustajia yopyy enemman. Tama
johtopaatts kiteytyy Holiday Inn Helsinki City West Ruoholahden kohdalla, jolla on
enemman vapaa-ajan asiakkaita kuin liikematkustajia. Ruoholahti on myds suhteessa

vahinten rekrytoinut hotelli.

Yksikadan naista kolmesta johtopaéattksesta ei ole tarpeeksi suuria tai hyvin perusteltuja
(datalla tai argumentaatiolla) selittdédkseen yksinaan (tai edes yhdessa) hotellienvélisia
kanta-asiakasrekrytointieroja. On hyvin todennakdista, etta rekrytointieroissa on muitakin
eroja taustalla, joita tulevat luvut tutkivat. Kuitenkin pidan sita todenndkoéisend, etta
asiakasryhmaét vaikuttavat kaikista tekijoista eniten kanta-asiakasrekrytointiin. Taméa

johtopé@atés on linjassa IHG:Itd saadun datan ja luvun 3.1. teorian kanssa. On loogista,
ettd yksindan saapuvat liikematkustajat ja vapaa-ajanmatkustajat liittyisivat eniten kanta-
asiakasohjelmiin hotelleissa, joissa yopyvat. Ryhmamatkaajilla on usein kongresseja tai
matka-aikatauluja/-ohjelmia, joiden kanssa heilla ei ole aikaa tai edes kiinnostusta liittya
hotellin kanta-asiakasjarjestelmaan. Ryhmamatkaajat ovat usein maksaneet matkasta
matkatoimistolle, jolloin rahalliset edut eivat edes valttamtta pade heihin (tai he kokevat
nain). Tallaisten asiakkaiden kanta-asiakasrekrytointia voidaan todenngkdisesti liséata
bannerimainoksilla vastaanotossa tai muilla vastaavilla tavoilla, joilla edut saadaan heille

nakyviksi ns. matkalla etuovelta hisseille.
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4.3 Tutkimuskysymys 2: hotellien avainhenkildiden haastattelu
4.3.1 Toteutus

Data ei kuitenkaan kerro kaikkea hotellien tilanteesta, silla se nayttaa vain lopputuloksen,
eikéa kerro syitd MIKSI kyseiseen lopputulokseen paastiin. Taméan lisaksi tutkimukseen
valittu datasetti (kalenterivuosi 2018) tietenkin kasittda vain vuonna 2018 kayneet
asiakkaat, jotka voidaan rekrytoida kanta-asiakkaiksi vain kerran. Vaikka heisté voidaan
tehd& johtopaatoksia, ne voivat pahimmilaan olla harhaanjohtavia taikka vaarista syista
tehtyja (vaikkakin oikeita) johtop&éatoksia, jotka vaaristavata tutkimuksen lopputulosta ja
tulevaisuudenarvoa. Hotelli on kuitenkin paljon enemman kuin asiakaskuntansa: se on
myds sijaintinsa, henkilokuntansa ja palveluidensa summa. Tasta syysta, jotta
numeroiden taustalla olevia inhimillisia (eli hotellin tydntekijoista johtuvia) ja
paikkakohtaisia tekijoita voidaan tutkia, haastateltiin tutkimuksessa sahkopostikyselyn
kautta jokaisen hotellin vastaanottopaallikkda tai vastaavaa virkaa tekevaa henkiléa. Jotta
vastaukset voitiin pitdd todenmukaisina ja avoimina, vastaajien nimet ja heidan

tydpaikkansa on pidetty anonyymeina.

Kysely toteutettiin sahkdpostitse kyseisille henkilbille kirjoitetulla sahkopostiviestilla ja
siihen liitetylla kysymyssarjalla, joka sisélsi 10 avointa kysymysté jotka olivat suunniteltuja
vastaamaan luvussa 3.2. esillenostettuihin tyontekijoihin ja motivaatioon liittyviin tekijoihin,
seka kappaleessa 4.1. esiteltyjen tutkimuskysymysten kolmanteen kategoriaan
hotellikohtaisten tekijoiden vaikutuksen selvittamiseen. Henkildilla oli viikko vastata
kyselyyn séhkopostitse. Kyselyn mukana ollut ohjeistus pyysi henkil6itd vastaamaan
parhaan tapansa mukaan ja mahdollisimman kattavasti, mutta vaatimatta pitkia
esseevastauksia. Kyselylomake ja sdhkdpostiviestin saatesanat itsesséaan on taman

tutkimuksen liitteena 2.

Tama luku kasittelee saadut vastaukset ja analysoi niiden mahdollista vaikutusta
kyseisten hotellien kanta-asiakasrekrytointimaariin. Vastaukset esitetaan yleisina linjoina,
silla mahdollisimman autenttisten vastausten saamisen vuoksi vastaajille luvattiin, etta

heidan nimidén ja edustushotelleitaan ei mainita.
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4.3.2 Kysymykset ja vastaukset

Kysymys 1: ”Kuinka monta vastaanottovirkailijaa hotellissanne on keskimaarin

aamu-, ilta- ja yovuoroissa paikalla?”

Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, onko hotellien vastaanotossa tydskentelevien
virkailijoiden maaralla huomattavaa merkitysta kanta-asiakasrekrytointiin.
Kysymyshypoteesina oli, ettd suurempi maara vastaanottovirkailijoita estaa
ruuhkatilanteita, ja taméa vahemman stressaantunut tilanne antaa vastaanottovirkailijoille
aikaa keskittya kanta-asiakasrekrytointiin asiakkaiden kanssa keskustelun aikana.
Rauhallisempi tahti parantaa ilmapiiria, joka luo vastaanottovirkailijalle mahdollisuuden

yrittaa saada rekrytoitua asiakas kanta-asiakkaaksi.

Loppujen lopuksi kolme tutkimuksen kuudesta hotellista piti yhtéa vastaanottovirkailijaa
jokaisessa vuorossa, kaksi piti suurimman osan ajasta yht& mutta toista kiireisina hetking,
ja vain yksi piti jokaisessa vuorossa kahta tyontekijaa. Keskiarvoksi vastaanotto-
tyontekijoille tuli siis 1,38. Lisaksi nelja hotellia mainitsi pitdvansé harjoittelijoita mukana
jokaisessa vuorossa. Kiintoisana sivuseikkana vain yksi hotelleista mainitsi
harjoittelijoidensa olevan térke& osa kanta-asiakasrekrytoinnissa. Tama oli avaava
maininta, silld suurin osa hotelleista mainitsi harjoittelijoiden olemassaolosta vuoroapuna,
muttei puhunut niiden kanta-asiakasrekrytointipotentiaalista. Tama tarkoittaa etta

potentiaalista kasvua l6ytyy ainakin harjoittelijoiden rekrytoinnin tukemisen kautta.

Kysymys 2: Miten hotellissanne suoritetaan IHG Rewards Club -kanta-

asiakasliitannat?

Taman kysymyksen tarkoitus oli selvittaa, onko jollakin hotellilla jotakin tiettya, muista
eroavaa kanta-asiakasliitantamenetelmaa. Itse kysymyslomakkeessa oli tdh&n kohtaan
muutama johdatteleva apukysymys, jotta kysymys ei jaisi nain avoimeksi vaan antaisi
substantiaalisia vastauksia. Jokainen kyselyyn vastannut hotelli kuitenkin ilmoitti, ett&
kanta-asiakasrekrytointi keskittyy kaytdnngssa taysin vastaanottotiskille, ja siinakin check-
in tilanteeseen. TAma lopputulos vastaa teoriakappaleen hypoteesia, ja omaa
kokemustani alalla. Yksi hotelli kuitenkin mainitsi ravintolahenkildkunnan olevan myés
osatekijana rekrytoinnissa, mutta lahinnd ohjaamaan kiinnostuneet asiakkaat
vastaanottoon rekrytointia varten. Ne vastaukset, jotka mainitsivat tiettyja "myyntivaltteja”,
mainitsivat niiden olevan lahinna kanta-asiakashinnat ja aikaisen sisdénkirjautumisen ja

mydhdaisen uloskirjautumisen prioritisoitu mahdollisuus.
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Kuitenkin tdma lopputulos korostaa vastaanottovirkailijoiden roolia kanta-
asiakasrekrytoinnissa. Vahemman matkustavat tai yleisesti vahemman kiinnostuneet
asiakkaat ovat rekrytoitavissa vain, jos nimenomaisesti vastaanottovirkailijat saavat
asiakkaan innostumaan kanta-asiakkuudesta. Mikdan muu hotellin prosessi ei samalla
tavalla saa asiakkaita liittymaan, jollei aktiivisesti hotelleissa liiku. Mainokset ja huoneissa
oleva oheismateriaali saattaa herattaa kiinnostusta asiakkaissa, mutta rekrytointi kuitenkin

loppujen lopuksi tehdaan aina vastaanotossa.

Kysymys 3: Kannustetaanko hotellissanne vastaanottovirkailijoita olemaan

omatoimisuuteen kantaasiakkaiden rekrytointitavoitteiden saavuttamisessa?

Taméan kysymyksen tarkoitus oli tutkia kanta-asiakasrekrytoinnin tarkeytta hotelleissa
itsessaan. Hotelli, joka ei valita juurikaan kanta-asiakasrekrytoinnista, ei kannusta
vastaanottovirkailijoita sita tekemaan, vaan tukeutuu heidan sisédiseen motivaatioonsa.
Olettamuksena oli, ettd hotellit tasaisesti kannustaisivat tyontekijoitdan kanta-
asiakasrekrytointiin. Tama olettamus piti paikkansa, joskin hotellien valilla oli n&kyvia eroja
kannustuksen luonteessa. Kolme kuudesta hotellista ilmoitti ainoastaan kannustavansa
vastaanottovirkailijoita. Lopuilla kolmella kannustuksen lisdksi on olemassa
henkilokohtaiset rekrytointitavoitteet, jotka tyontekijdiden on saavutettava. Lisda naista
tavoitteista on seuraavan kysymyksen alla. Tama tavoitehakuisen ja "tavoitteettoman”
kannustuksen ero tulee ndkymaan myts mydhemmissa kysymyksissa ilmi, ja vaikuttaa

olevan yksi suuri eroavaisuus tutkimusten hotellien kanta-asiakasrekrytointitoiminnassa.

Kysymys 4: Onko hotellillanne sovittua minimia kanta-asiakasrekrytointeihin, jonka
jokaisen vastaanottovirkailijan pitaa saavuttaa?

Taman kysymyksen tavoitteena oli selvittaa painottaako hotelli enemman yksiléita vai
vastaanottoa kokonaisuutena kanta-asiakasrekrytoinnissa. Kiintoisasti, hotellit jakautuivat
kahteen leiriin: kolmessa kuudesta ei ollut henkilokohtaisia tavoitteita tai minimeita, ja
toisilla kolmella oli. Naiden tavoitteiden muoto vaihtelee: joissakin minimit olivat

vuorokohtaisia, joissakin kuukausikohtaisia, ja yhdessa olivat molemmat kaytossa.

Kysymys 5: Onko hotellillanne Loyalty Champion -henkil64? Jos on, onko hanell&
tittelista johtuvia vastuutehtavia?

Taman kysymyksen tarkoitus oli yksinkertaisesti selvittaa, mita tehtavia Loyalty
Championit eri hotelleissa tekevét. Jokaisessa kysymykseen vastanneessa hotellissa on
yksi tai kaksi Loyalty Champion -henkil6d. Tama on ymmarrettavaa, silla tallainen henkil®

pitdd IHG:n standardien mukaisesti nimittédd. Loyalty Championien tehtavat kuitenkin
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vaihtelivat jonkin verran. Jokaisessa hotellissa Loyalty Championin teht&viin kuului
rekrytointitilanteen seuraaminen. Seuraavaksi yleisin tehtava oli muiden
vastaanottovirkailijoiden inspirointi, mik& kuului Loyalty Championin tehtaviin kolmessa
kuudesta vastaajahotellista. Kahdessa hotellissa tehtaviin kuului uusien tydntekijoiden
perehdytys kanta-asiakasjarjestelmaan, kahdessa toisessa vastaanottohenkilokunnan
inspirointi tavoitteiden saavuttamiseen, ja yhdessa vastaanottohenkilékunnan informointi

uusista kanta-asiakasjarjestelmaan liittyvistd muutoksista, tarjouksista tai kampanijoista.

Kysymys 6: Onko hotellissanne voimassa kaytantda tai kayntantoja, joilla eniten
uusia kanta-asiakkaita rekrytoinut tyontekija palkitaan?

Tassa kysymyksessa haetiin nimenomaisesti hotellin omia palkintoja parhaille tai
parhaalle kanta-asiakasrekrytoijalle. Kuten esittelykappaleessa todettiin,
vastaanottovirkailijat saavat pisteita jokaisesta rekrytoidusta kanta-asiakkaasta omalle
kanta-asiakastililleen. Taten kysymyksella haettiin jotain suorempaa palkintoa, joko
rahallista tai esineellista. Palkitseminen kuitenkin osoittautui odotettua yleisemmaksi:
neljassa kuudesta kyselyn hotellista oli palkitseminen joko parhaalle tai parhaille yleinen
kaytantd. Palkintojen luonne oli kuitenkin erilainen jokaisessa hotellissa. Yhdessa paras
liittéja saa lisapisteita tililleen. Toisessa liittdjan nimi mainittiin kuukausittaisessa kirjeessa
vaihtelevat toisen palkinnon lisdksi. Kolmannessa paras liittaja palkitaan vaihtelevalla
palkinnolla kerran vuodessa. Viimeisessa hotellissa hotellijohtaja paattaa palkinnon

parhaalle liittajalle.

Palkitseminen on hyvin luontainen tapa parantaa prosessin tehokkuutta, mutta siind on
myds omat haittapuolensa. Palkinnon pitéé olla oikeasti houkutteleva, jotta yksil6 haluaa
sitd tavoitella. Kiintoisana yksityiskohtana taman kysymyksen vastauksissa on se, etté ne
hotellit, jotka rekrytoivat huomattavasti kanta-asiakkaita ovat yleisella tasolla ne hotellit,

joissa palkitaan paras rekrytoija.

Kysymys 7: Onko hotellinne kanta-asiakasrekrytointi "keskittynyt” yhden tai
muutaman tydntekijan suorituksiin, vai onko rekrytointi jakautunut tasaisesti
jokaisen vastaanottovirkailijan kesken?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada vastaus hypoteesiin, jonka mukaan suurin
osa hotellien kanta-asiakasrekrytoinnista tulee muutamalta todella tehokkaalta kanta-
asiakasrekrytoijalta, kun taas muiden osuus rekrytoinnista suhteessa on hyvin pieni.
Tahan kysymykseen saatiin vain viisi vastausta, silld yhden hotellin vastaus ohitti
kysymyksen. Niista hotelleista, jotka vastasivat suoraan kysymykseen, l6ytyy kaksi suurta
linjaa. Ensinnakin, tehorekrytoijia on olemassa, mutta erot heidan ja muiden
vastaanottovirkailijoiden valilla ovat pienenemassa. Toiseksi, yévuoro on kanta-

asiakasrekrytoinnin heikko kohta.
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Syy ensimmaiselle kohdalle on monisyinen. Tehorekrytoijien olemassaolo tulee
todennéakdisesti aina olemaan fakta. Tarkkaa tietellistd perda tehorekrytoijien
olemassaololle ei tdssa tutkimuksessa tutkita, mutta tiettyja kokemukseeni perustuvia
oletuksia hypoteeseja voin esittaa. Tehorekrytoijat lienevat henkil6ita, jotka tarjoavat
kaikille mahdollisille asiakkaille kanta-asiakkuutta osana sisdankirjautumisprosessia.
Liséksi, he lienevat henkildita joita edellisen kohdan palkinnot houkuttavat parhaiten,
toimien sisaisend motivaattorina kanta-asiakasrekrytoinnissa. He saattavat myds olla
kaikista eniten kilpailuhenkisia henkilditd, ja pitavat oman rekrytointimaaran kasvun

seuraamisesta.

Toiseen kohtaan on kaksi loogista, joskin my6skin tdman tutkimuksen ulkopuolista
selitystd. Ensinndkin ne kaksi hotellia, jotka yovuoron verrattaisesta heikkoudesta
mainitsivat, ovat hotelleja joiden suurin asiakasmaara saapuu paivasaikaan. Toiseksi
molemmissa hotelleissa yévuoro on yksin vastaanotossa vuoronsa aikana. Naista
kahdesta seikasta johtuen ydvuorolle on loogista haluta minimoida asiakkaiden
sisdankirjautumisessa kayttama aika.

Liséksi asiakaspalvelunédkokulmasta yévuoro voi arvioida mahdollisesti tungettelevalta
nayttadvan kanta-asiakasrekrytointiprosessin toykeaksi vasyneelle, yolla saapuvalle

matkaajalle.

Kysymys 8: Onko hotellissanne kaytdsséa IHG:n standardipalkintojen ulkopuolisia

kanta-asiakasetuja (IHG Rewards Club -kanta-asiakkaille)?

Taman kysymyksen tarkoitus oli tutkia onko tutkimuksen hotelleilla omaperaisia
strategioita kanta-asiakkaiden houkutteluun, jotka eroavat IHG:n asettamista
standardipalkinnoista. Kaikki muut hotellit paitsi yksi vastasivat etta eivat tarjoa IHG:n
standardien ulkopuolisia kanta-asiakasetuja. Ainoastaan yhdessa hotellissa tallaisia etuja

on, ja siellakin se on -50% parkkimaksuista.

Mitd en tiennyt tata kysymysta kirjoittaessani on se etta tallaiset palkinnot ovat itse
asiassa IHG:n standardeissa kiellettyja. Kaksi vastausta huomaultti, etté jotta kanta-
asiakaskokemus asiakkaille olisi sama jokaisessa hotellissa, ohjelman standardien
ulkopuoliset ovat kiellettyja. Yhden hotellin parkkihinta-alennus lienee tarpeeksi pieni tai
tilannekohtainen ollakseen hyvéksyttava. Standardien ulkopuolisten palkintojen kielletty
luonne kuitenkin toimii varmistimena siitd, ettad kanta-asiakasrekrytointierot eivat voi johtua

jostakin tietysta hotellien itse luomasta edusta.
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Kysymys 9: Onko hotellissanne uniikkeja, hotellikohtaisia tekijoita, jotka saattavat
vaikuttaa asiakasten haluun liittya kanta-asiakasjarjestelmaan?

Taman kysymyksen tarkoitus oli auttaa selvittamaan kolmatta tutkimuskysymysta, eli
hotellikohtaisten tekijoiden vaikutusta kanta-asiakasrekrytointiin. Yhdessa edellisen
kysymyksen kanssa, naiden kahden kysymyksen tarkoitus oli luoda kuva hotelleista

uniikkeina kokonaisuuksina, eika vain numeroina tai statistiikkoina.

Tasté huolimatta kolme kuudesta hotellista vastasi, ettei hotelleista 16ydy uniikkeja
tekijoita jotka voisivat vaikuttaa kanta-asiakkuusrekrytointiin. Kaksi taas mainitsi jasenille
annettavan 15% edun ravintolatuotteesta, jos asiakas varaa IHG:n omia kanavia pitkin
hotellihuoneen. Tama etu itseasiassa on standardi, joten tata ei voida pitaa
hotellikohtaisena tekijana. Yksi hotelli vastasi, etta tilanteessa, jossa kuukausittainen
kanta-asiakasrekrytointimaara on jAdmassa alle IHG:n standardien osoittaman maaran,
hotelli tekee kampanjoita joissa tarjoaa esimerkiksi lisdalennuksia jasenille

ravintolatuotteista.

Vastaukset tahan kysymykseen eivét yllata, kun vertaa niita kahdeksannen kysymyksen
vastauksiin. Kun standardien ulkopuoliset palkinnot ovat kiellettyj&, hotellit eivat juurikaan
erotu toisistaan paitsi fyysisen sijainnin ja tasta aiheutuvien tekijéiden perusteella. Naita
tekijoitd tutkitaan kappaleessa 4.4. Kuten johdantokappaleesta kavi ilmi, tdméan
tutkimuksen mittakaava ei ylla kasittelemaan aulamusiikin ja variteeman tai hajusteiden

kayton vaikutusta kanta-asiakasrekrytointiin.

Kysymys 10: Avoin kysymys: Tuleeko mieleesi jotain olennaista hotellinne kanta-
asiakasrekrytointiin liittyvaa tekijaa, joka ei ky ilmi edellisistd kysymyksista?
Taman kysymyksen tarkoitus oli mahdollisesti 16ytaa tekijoita, joita en osannut edellisilla
yhdeksalla kysymyksella odottaa. Kolme kuudesta hotellista ei vastannut tahan
kysymykseen ollenkaan, ja mutta jokaisella vastanneella hotellilla oli omanlaisensa
mielipide rekrytointeihin liittyvista tarkeista tekijoista. Yksi hotelli painotti jatkuvan
inspiraation ja motivoinnin tarkeyttd kanta-asiakasrekrytoinnin yllapitAmisessa. Tassa
tehtavassa kyseinen hotelli painotti Loyalty Champion -henkilén roolia. Toinen hotelli taas
on suunnittelemassa tulevaisuudessa kayttbonotettavia ravintola-etuja ja give-away

tyyppisié lahja-kampanijoita kanta-asiakkaille.

Kuitenkin yksi hotelli kertoi siirtyneensa kuluneen vuoden jalkeen ryhméakohtaisesta
henkilokohtaiseen kanta-asiakasrekrytointitavoitteeseen. Tamé on huomattava ja kiintoisa
kommentti, silla kyseinen hotelli kertoi tdamé&n muutoksen tuoneen todella suurta kasvua

kanta-asiakasrekrytointinumeroihin: kyseinen hotelli on nailla ndkymin tuplaamassa viime

33



vuoden kanta-asiakasrekrytointituloksen. Lisda tastéd seuraavassa kappaleessa, mutta

tadma vertaus saattaa olla osasyyna hotellien valisiin kanta-asiakasrekrytointieroihin.

Viimeiseksi yksi hotelli mainitsi uskovansa paikkansa vaikuttavan kanta-
asiakasrekrytointiin sen takia, etta paikka on tarkea seka liike- ettad vapaa-ajan
matkustajille. Tama on linjassa ensimmaisen tutkimusluvun kanssa, jossa juuri tahan

lopputulokseen viittaavaan tulokseen paastiin.

4.3.3 Kyselyn lopputuloksen yhteenveto

Kaiken kaikkiaan kysely oli omasta mielestani onnistunut. Vaikka mitéén yhta tiettya
selkeé&a linjausta hotellit eivat antaneet, sellaista ei mydskaan odotettu. Hotellien
vastausten hajanaisuus kasitellessaan mm. hotelli- ja vastaanottohenkilokuntakohtaisia
tekijoita osoittaa naiden tekijdiden pienemman merkityksen kanta-asiakasrekrytointiin.
Liséksi hotellit kaytanndsséa kokonaan hylkasivét standardien ulkoiset kanta-asiakasedut
kaikilla tavoilla.

Kuitenkin vastauksissa piirtyy kolme muusta joukosta erottuva péaalinjaa:
1) Motivaatiolla ja motivaattoreilla on huomattava vaikutus kanta-asiakasrekrytointiin
ja
2) Henkilokohtaiset, ei ryhmékohtaiset tavoitteet on suositeltavia kanta-
asiakasrekrytoinnin maksimointiin.
3) Hotellikohtaisilla tekij6illa ei ndyta olevan suurta vaikutusta kanta-
asiakasrekrytointiin, tai jos néin on, hotellien tyontekijat ylenkatsovat nama.

Ensimmainen néista kahdesta tuloksesta peilaa hyvin motivaatiota kasitelleen teorialuvun
tuloksia. Motivaatiolla on erittdin suuri merkitys vastaanottovirkailijoiden
tyotyytyvaisyydella, ja tatd kautta kanta-asiakkuusrekrytointinumeroilla. Sisdista
motivaatiota on huomattavasti vaikeampi luoda kuin ulkoista, mutta molempiin
vaikuttaminen on mahdollista. Loyalty Champion -henkildn asema korostuu tiimin
motivaatiota ajavana henkilona varsinkin, kun toisen lopputuloksen olemassaolo otetaan
huomioon: jokaiselle vastaanottovirkailijalle tulee asettaa henkilékohtainen kanta-
asiakasrekrytointitavoite. Taten tyontekija saa uuden ulkoisen motivaattorin, yleisen
ryhmapaineen (tassa tarkoittaen halua olla erottautumatta haitakseen joukosta) lisaksi. On
taman tutkimuksen ulkopuolella selvittda, mink&lainen henkilokohtainen tavoite toimii
kaytannossa parhaiten: vuorokohtainen, kuukausikohtainen, vuosikohtainen jne.
Hypoteesini oman kokemukseni perusteella on, ettd kuukausikohtainen tavoite on paras,
silla vuorokohtainen saattaa tuntua lilan paallepainavalta ja vuosikohtainen tai muut pitkan
aikavalin tavoitteet liian saavuttamattomilta tai "tulevaisuuden ongelmilta”. Kehu ja
maininnat nousivat useasti ylos vastauksissa, ja tallainen positiivisen kannustamisen tapa

lienee paras ratkaisu luomaan siséisté halua kanta-asiakasrekrytointiin pitkalla aikavalilla.
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On hyvinkin todennéakadista, etta tavoitteen luoma paine yhdistettyna parhaiden liittajien
kehumiseen on tarpeeksi luoda vastahakoisissakin tai muuten vahemman motivoituneissa
vastaanottovirkailijoissa tarvetta rekrytoida kanta-asiakkaita, ainakin valttyakseen huonosti

joukosta erottautumisen vuoksi.

4.4 Tutkimuskysymys 3: hotellikohtaisten tekijéiden analyysi

Vaikka suurin osa kanta-asiakasrekrytoinnin vaihteluista selittyykin todennakdisesti
asiakaskunnalla ja myyjien toimilla, motivaatiolla, seuraamisella ja palkitsemisella, on
jarkeenkaypdaa ettd hotelleissa on myos hotelleista itsestéaan johtuvia eroja, jotka
vaikuttavat kanta-asiakasrekrytointiin. Naita eroja tutkimaan luotiin kolmas taméan
tutkimuksen alakysymys, "vaikuttavatko hotellikohtaiset erot kanta-asiakasrekrytointiin?”.
Tama lyhyt alaluku tutkii hotellikohtaisia seikkoja jotka saattavat vaikuttaa kanta-
asiakasrekrytointiin hotellikohtaisella tasolla; asioita kuten palvelut ja fyysinen sijainti.
Nama aiheet olivat myos esilla edellisen kappaleen kysymyksissa.

Kuten edellisen kappaleen kysymyksen 9 ja 10 osoittivat, hotellityontekijat eivat itse
nahneet hotellien ominaisuuksissa juurikaan mitéén, joka huomattavasti vaikuttaisi kanta-
asiakasrekrytointiin. Tama lopputulos on osittain sekéa oikein etta vaarin. Luvun 4.1.
tutkimustuloksen mukaan asiakaskannalla on vaikutusta hotellin kanta-
asiakasrekrytointinumeroihin, ja hotellin sijainti vaikuttaa asiakaskantaan huomattavasti.
Hotellit kuten Holiday Inn Helsinki City Centre ja - Helsinki-Vantaa Airport ovat
strategisesti sijoitettuja l&helle tarkeita infrastruktuuri- tai elamakeskuksia
maksimoidakseen juuri tietty asiakaskunta. Hotellit kuten Crowne Plaza Helsinki Hesperia
ja Hotel Indigo Helsinki Boulevard taas ovat vdhé&n kauempana kyseisista keskuksista,
mutta tarjoavat suunnitellusti erityisemman kokemuksen asiakkaille. Asiakkaat hakeutuvat
useista syista erinaisiin hotelleihin. Liikematkustajat valittavat luonnollisesti seka
sijainnista etta saatavista palveluista, mutta usein ratkaiseva tekija on yrityksen kanssa
tehdyt laskutus- ja yrityshintasopiumukset. Lisaksi on mahdollista, ettéd matkustaja ei edes
itse varaa hotelliditdan, jolloin han ei edes paata mihin hotelliin majoittuu vaan tasta
vastuussa on kolmas osapuoli. Talldin matkaajalla ei ole kaytdnndssa mitaén syyta liittya

kanta-asiakasohjelmaan, paitsi jos tietdd majoittuvansa useasti juuri samaan hotelliin.

Toinen todiste siitd, ettd hotelli itsessdan ei juuri vaikuta kanta-asiakasrekrytointiin, on
luvussa 4.2. esitetyt kuviot 1, 2 ja 3. Jos hotellikohtaisilla tekij6illa, kuten kiinteiston ik,
sisustustyyli tai muut talosta itsestddn johtuvat seikat olisi suurempi merkitys, se nakyisi
selkedmmin ndissa kuvioissa. Sen sijaan erot selittyvat asiakaskohderyhmien kautta.
Myds brandi vaikuttaa pitkalti houkuttelemiensa asiakkaiden kautta, ei hotellin itsensa.
Muut tekijat kuin asiakaskunta itsessédén ovat osoittautuneet vahemman vaikuttaviksi tai

jopa vaikutuksettomiksi tama tutkimuksen varrella.
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5 Tulokset jatulosanalyysi

Kun tutkitaan kanta-asiakasrekrytoinnin kaltaista tapahtumaa, jossa on lukuisia vaikuttavia
tekijoita, on hankala yrittaa l6ytaa yhta ratkaisevaa tekijaé. Siksi tama tutkimus on pyrkinyt
lahestymaan asiaa kaikkien mahdollisten vaikuttavien seikkojen kautta, jotta eniten
vaikuttavat ja tarkeimmat tekijat voidaan eristaa. Kirjoittajan mielipide on, etta tassa
tehtavassa ollaan onnistuttu ja kanta-asiakasrekrytoinnin paalinjat ovat tutkimuksessa
I0ytyneet. Luku 4.2. osoitti omasta mielestani tarpeeksi vahvasti asiakasryhman
merkityksen kanta-asiakasrekrytoinnin lopputulokseen. Hotelleissa, joissa asiakkaat
hyotyvat joko taloudellisesti (etujen kautta) tai palveluiden laadun kautta eniten
rekrytoidaan myds eniten kanta-asiakkaita. Taten ryhmépainotteiset hotellit ovat

heikommalla alustalla kanta-asiakasrekrytoinnin suhteen.

Luvun 4.3. tulokset eivat olleet yhtd vahvoja, silla ne pohjautuvat enemman aineettomien,
hankalasti luvuiksi muutettavien aineistojen pohjalle, mutta pidan silti niita pitavina
tuloksina. Tarkka, henkilokohtainen kanta-asiakasrekrytoinnin seuranta luo tiettya painetta
vastaanottovirkailijan harteille, joka ajaa hanta rekrytoimaan enemman kanta-asiakkaita.
Liséksi Loyalty Champion -henkildn tuki, kannustava ilmapiiri ja palkinnot ovat tehokkaita
keinoja luoda vastaanottovirkailijoissa halua rekrytoida kanta-asiakkaita. Kuitenkin, kuten
luvussa 3.2. kerroin, motivaation luominen ei kytanntssa ole nain yksinkertaista. Se
vaatii jokaisen hotellin hotellinjohtajalta ja vastaanottopaallik6lta tietdmystaan omasta

vastaanottotiimistaan, sen henkildiden persoonallisuuksista ja tottumuksista.

Pidan myos luvun 4.4, tulosta todenmukaisena, l1ahinna sikali ettéa se todisti kolmannen
tutkimuskysymyksen vastaukseksi "ei”. Mikaan tutkimuksen dataldhde ei nayta etta
hotellilla itsellaan olisi huomattavia tekijoita vaikuttamassa kanta-asiakasrekrytointiin

huomattavissa maarin. Kaytanndssa erot selittyvat asiakaskuntaerojen kautta.

5.1 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantaja on erittain tyytyvainen opinnaytetydhdn. Toimeksiantajan mielesta tama
opinnaytety6 antoi vastauksen hanen kysymykseensa, ja konkretisoi useita heilla valmiina
olleita oletuksia. Tama opinnaytety® on jaettu myés aiemmin tassa tekstissa mainituille
Loyalty Champion -henkil6ille, jotka tulevat kayttdmaéan sita omien hotelliensa kanta-
asiakasrekrytointiprosessien hiomiseksi. Kaksi suurinta taméan opinnaytetyén tuomaa
muutosta (jotka ovat kirjoitushetkell& kuitenkin vield implementoimatta) ovat
henkilokohtaisen seurannan yleistaminen jokaiseen hotelliin, ja palkitseminen
yleistdminen ja parantaminen IHG Hotellit Suomen tasolla. Kuitenkin naista aiheista

tullaan keskustelemaan. Viimeiseksi toimeksiantaja kertoi, ettd tdméan opinnaytetyén
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luettuaan h&n on varma, etté sellaista hotellia, missé kanta-asiakkaita ei voida rekrytoida,

ei ole olemassa.

5.2 Luotettavuus ja hyddynnettavyys

Taman tutkimuksen pohjadata, eli kanta-asiakasrekrytointinumerot, kavijamaaréat jne. on
saatu suoraan tyonantajalta. Toivon, ettd opinnaytetyoni on ollut tarpeeksi selkeéd
rajatessaan tutkimuskysymyksen ja kertoessaan valintojen taustalla olevan logiikan. Taten
lukija on vapaa tekemaan itse paatoksensa taman tutkimuksen lopputuloksen
luotettavuudesta. Kirjoittajan mielesta tutkimus kuitenkin on luotettava. Kohdat, joissa
tutkimuksen tulokset voisivat vaaristya, liittyvat tdssa tutkimuksessa joko
lAhestymistapaan tai kyselyvastauksiin. Kysely suoritettiin anonyymina juurikin rehellisten
vastausten keraamisen takia. Lisaksi lahestymistapaa ja tutkimuskysymyksia saadettiin
tarkasti ja pitkdan juuri luotettavuuden, hyddynnettavyyden ja mahdollisimman hyvan

tutkimustuloksen varmistamiseksi.

Mita tutkimustuloksen hyddynnettavyyteen tulee, kirjoittaja on tyytyvainen tutkimuksen
tuloksen hyddynnettavyyteen. Kanta-asiakasrekrytointi on hankala kysymys tutkia,
varsinkin ottaen huomioon etté joka ikinen tutkimuksen datasettiin kuuluvaa henkilé
loppujen lopuksi on liittynyt kanta-asiakkaaksi omasta tahdostaan. Taten taysin tarkan
tutkimuksen kirjoittaminen olisi vaatinut jokaisen vuonna 2018 IHG Rewards Clubiin
littyneen kanta-asiakkaan haastattelua, ja siltikin kuva on liian suppea, silla sama kuvio
pitdisi toistaa kaikille kanta-asiakkaaksi liittyneille. Joten kaytadnnossa tutkijan on pakko
astua askel taaksepdin ja alkaa luomaan suurempia linjauksia. Namé& suuremmat
linjaukset valttamatta tekevat vastauksista yleisluontoisempia ja vahemman tarkkoja. Silti
henkilokohtaisesti uskon, etta tassa tutkimuksessa esitetyt tulokset ovat kayttokelpoisia, ja
niiden implementoinnin helppous on niiden hyva puoli. Tietysti hotellin on kaytdnndssa
mahdotonta vaihtaa sijaintijaan paremman asiakaskunnan takia, ja tallaisen yrittdminen
saattaisi hyvinkin johtaa koko asiakaskunnan katoamiseen. Taten realistisesti
implementoitavissa olevaksi jaa vastaanoton rutiinien tehostaminen ja kanta-
asiakasrekrytoinnin painottaminen. Hotelleille ei pitéisi olla suurta ongelmaa luoda
kuukausikohtaisia kanta-asiakasliittamistavoitteita. Suurempi ongelma voi olla hotellin
ilmapiirin pitdminen positiivisena, jos tallaiset tavoitteet katsotaan negatiivisiksi. Tallaiset

ongelmat kuitenkin jaavat taman tutkimuksen ulkopuolelle.
Liséksi uskon, etté tama tutkimus on yleistettavissa myds muihin kanta-

asiakasjarjestelmiin kuin IHG Rewards Club. En n&e erityisia syitd, miksi taméan

tutkimuksen tulokset muuttuivat huomattavasti jos kanta-asiakasjarjestelma muuttuisi.
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Varsinkin kanta-asiakasdemografioihin ja palkitsemiseen/motivaatioon liittyvéat kappaleet

ovat yleistettavissa myds hotellialan ulkopuolisiin kanta-asiakasohjelmiin.

5.3 Pohdinta

Tutkimuksen tulokset ovat minulle suurilta osin odotettuja, mutta osittain jopa erittain
yllattavia. Olimme tyOnantajan kanssa molemmat samaa mielta siitd, ettéd suurimmat erot
todennakadisesti johtuivat eroista asiakaskohderyhmissa. Uskon, etta tama tutkimus taméan
pystyi osoittamaan. Tasta huolimatta minulle tuli yllatyksen&, kuinka suuri merkitys
vastaanottovirkailijoiden seurannalla vaikuttaa olevan. Olisin itse odottanut, etta
vastaanottovirkailijat eivat juurikaan valita tallaisista jarjestelmista, ja etta niiden palkinnot
ovat vahan haluttavia ja epakiinnostavia, mutta tutkimustulos osoittaa toista. Lisaksi
henkildkohtainen odotukseni olisi, ettéa hotellikohtaiset tekijat kuten sijainti ja rakennuksen
ika ja suunnittelu olisi vaikuttaneet enemman kuin mita ne osoittautuivat vaikuttamaan.
Toisaalta tAma on ymmarrettavaa siltd nakdkannalta, ettd asiakkaita eniten kiinnostavat
edut, kuten jasenhinta, ja houkuttimina kaytetyt aikaisempi huoneen saanti tai myéhainen

uloskirjautuminen, ovat palveluita joista asiakas hy6tyy hotellista huolimatta.

Yleiskuvana tutkimustuloksia voidaan kayttaa luomaan hypoteettisen taydellisen hotellin
mallin, jossa hotelli on luotu maksimoimaan kanta-asiakasrekrytointi. TAssa mallissa on
tietenkin otettava huomioon, etta se ei ota huomioon erittain tarkeitd markkinavoimia

kuten alueen muita kilpailijoita, infrastruktuuria tai taloustilannetta.

Hypoteettinen "taydellinen hotelli”:

- Sijaitsee jossain, missa liikkuu huomattavasti useasti palaavia liike- ja vapaa-ajan
yksilématkaajia. Paikat kuten rautatieasemat, lentokenttien laheisyys ja liike-elaman ja/tai
vapaa-ajan keskukset ovat optimaalisia tdhan.

- Palkkaa ja kouluttaa aktiivisia, motivoituneita , ja palkittuja vastaanottovirkailijota joista
paras palkitaan oikeasti haluttavalla palkinnolla. Loyalty Champion (tai kaksi, ottaen
huomioon vastaanottotiimin koko) suorittavat henkilokohtaisten kanta-asiakasrekrytointien
maaréan seuraamista seka kannustavat ja motivoivat muuta tiimia tulosten
saavuttamiseen.

- Edistaa kanta-asiakasrekrytointia tekemalla sen tarkeydesta selkedn myos
harjoittelijoille.

- Vahentaa yovuoron tehtdvien maaraa mahdollisimman paljon, jotta yovuoron ei stressin
tai tybtaakan takia tarvitse yrittéda lyhentda sisdénkirjautumisaikaa mahdollisimman

lyhyeksi.
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Silti ndidenk&an tekijdiden varmistaminen ei valttdmatta tee hotellista loistavaa kanta-
asiakasrekrytointimenestysté. Hotellin kaikkien osien tulee myds toimia optimaalisesti ja
niin moitteetta kuin mahdollista, ettd asiakkaat haluavat tulla uudestaan ja liittyvat tallgin
todennakdisemmin kanta-asiakasohjelmiin. On ymmarrettavaa, ettd harvoin matkaava
henkil6 ei halua kanta-asiakkaaksi ensikerralla liittya. Tama on huomattava ongelma
IHG:n tavassa rekrytoida kanta-asiakkaita, silla se tapahtuu kaytanndssa kokonaan
vastaanotossa. Asiakas joka ei ole edes huonettaan viela nahnyt ei voi olla tyytyvainen
tuotteeseen, ja haluta sita lisaa. Taman jarjestelman parantaminen kuitenkin jaa

tutkimuksen ulkopuolelle, silla tydnantaja ei voi siihen vaikuttaa.

Pohdintakappaleen paatteeksi kirjoitan viela kappaleen itse opinnaytetyon kirjoittamisesta.
Taman tyon tekeminen oli itselleni opettava kokemus aikataulutuksen ja tarkan arvioinnin
tarkeydesta. Alkuperaisen suunnitelman mukaan taman opinnaytetyon tuli olla valmis
helmikuussa, mutta lopullinen palautus jai toukokuun alkuun. Syité tdh&n on useita
arvaamattomista henkilokohtaisen elaméan ongelmista huomattavasti odotettua
vaikeampaan teoriaosaan. Teoriaosan kirjoittamisessa suurin ongelma oli aiheeseen
liittyvan teorian loytaminen. Reilusti suurin osa kanta-asiakkuuskirjallisuudesta ohitti
rekrytointiaiheen kokonaan, ja taten jouduin kayttamaan kirjaimellisesti kuukausia aikaa
Idytamaan relevanttia aineistoa. Lisaksi itse hotelleita saadun datan kerdamisessa kesti
pitempé&én kuin oletin. Naista syista oma arvioni helmikuun valmistumisesta olivat néin
vaaria. Olin ikaan kuin suunnitellut tyén aikatauluin kuin kyseessa olisi suuri essee, mutta
tama ei todellakaan pitanyt paikkaansa. Kun teoriaosa oli lahestulkoon kasassa ja

hotelleilta saatu data keratty, oli opinnaytetyon kirjoittaminen loppuun sujuva prosessi.

Toinen, mutta huomattavasti aikaa vahemman vievé prosessi oli tehtéavan rajaus. Taman
aiheen tarkka ja kattava tutkiminen olisi vaatinut huomattavasti pitempaa, ja Restonomi-
tason opinnaytetyon ylittdvaa tutkimusta. Kuitenkin tdssa ohjaajani auttoi huomattavasti, ja
aiheen rajaus kéasiteltavan kokoiseksi onnistui yllattavan kivuttomasti, ainakin siihen

verrattuna milta se alun perin vaikutti.

Loppujen lopuksi teoriaosan hankaluuden jalkeen opinnaytetyd sujui pitkalti
ongelmattomasti. Itse tutkimusprosessi ja data-analyysi olivat minusta erittain hauskoja ja
kiintoisia aiheita kasitella ja tehd&. Mydskaan tekstin luominen aiheesta ei ollut vaikeaa.

Kaiken kaikkiaan prosessi oli mielyttava joskin haastava.
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5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus ei keskittynyt missaéan mittakaavassa kanta-asiakasohjelman palkintojen
optimointiin, tai itse liittymisprosessin optimointiin, silla ndma olivat tekijoit&, johon
toimeksiantaja ei kykene itse vaikuttamaan. Néaista kahdesta faktasta nousevat
kysymykset "Millainen kanta-asiakasohjelma on optimaalinen asiakkaille?” ja "miten
kanta-asiakasrekrytointiprosessi saadaan optimoitua mahdollisimman nopeaksi ja
tehokkaaksi molemmille osapuolille?” ovat kysymyksia jotka ovat kirjoittajan mielesta
jatkotutkimuksen arvoisia. Ennalta mainittuun kysymykseen vastaa osittain taméankin
tutkimuksen lahteissa oleva Plastic Loyalty — Investigating loyalty card programs for a
Finnish Hotel Chain -tutkimus, mutta kyseinen tutkimus ei kuitenkaan viela luo omista

tuloksistaan kanta-asiakasohjelmaa joka voitaisiin kaytanndssa toteuttaa.

Jalkimmaiseen kysymykseen vastaus saattaa l6ytyd teknologian kehityksen myoéta, mutta
se vaatii myos muutaman avainkysymyksen ratkaisemista. Naihin avainkysymyksiin liittyy
tulevaisuuden hotellialan vastaanoton rooli (onko vastaanottoa? Suorittaako vastaanotto
sisdankirjautumisprosessia ollenkaan?) seka mahdolliset lakimuutokset (tuleeko
majoituslomaketta edelleen tayttaa?). Teoreettisessa tulevaisuuden hotellissa ei saata olla
henkilokuntaa ollenkaan, jolloin hotellien kyky vaikuttaa kanta-asiakasrekrytointiin
romahtaa. Kaytanndssa kuitenkin téllainen spekulaatio on niin kaukana nykyhetkesta etta

sen kasitteleminen tassa tutkimuksessa on turhaa.

Viimeisena jatkotutkimuskysymyksend on luvussa 4.2. sivuttu vastaanoton kanta-
asiakasrekrytoinnin tavoitteiden muoto. TAman tutkimuksen kyselyosuuden tulos osoittaa
suhteellisen selkeasti henkilokohtaisen kanta-asiakasrekrytointiseuraamisen
kannattavuuden. Kuitenkin tat4 seuraamista voidaan tehda useilla eri tavoilla. Kysymykset
kuten "onko vuorokohtainen, kuukausikohtainen vai vuosikohtainen tavoite
optimaalinen?”, "Kannattaako esimiehen vai rooliin asetetun vastaanottovirkailijan toimia
tarkkailijan tehtavissa?” ja "millainen palkitseminen tavoitteeseen padsemisesta on
optimaalinen?” ovat kysymyksia, mita tdma tutkimus ei ole kasitellyt, ja joiden tutkiminen

saattaa entisestaan tehostaa kanta-asiakasrekrytointipotentiaalia hotellialalla.
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Liitteet

Kyselylomake

Hyva vastaanottopadllikko tai vuorovastaava,

Alla on kymmenen kysymysta, joilla pyrin selvittdmaan hotellikohtaisten tekijoiden
vaikutusta kanta-asiakasrekrytointiin. Tutkimuksessa itsessaén ei paljasteta mika vastaus
on minkakin hotellin, ja liséksi suoria vastauksia ei esiteta itse tutkimustekstissa.
Vastauksia kuitenkin analysoidaan ja niista kootaan johtopaattksia. Toivon, etta vastaatte
riittavalla tarkkuudella jotta vastauksia voidaan opinnaytetydsséa analysoida. Olkaa hyva ja

vastatkaa kysymyksiin sahkopostitse, vapaalla kieliasulla.

1. Kuinka monta vastaanottovirkailijaa hotellissanne on keskimaarin aamu-, ilta- ja

ybvuoroissa paikalla?

Miten hotellissanne suoritetaan IHG Rewards Club -kanta-asiakasliitannat?*

3. Kannustetaanko hotellissanne vastaanottovirkailijoita olemaan omatoimisuuteen
kanta-asiakkaiden rekrytointitavoitteiden saavuttamisessa?

4. 0Onko hotellillanne sovittua minimid kanta-asiakasrekrytointeihin, jonka jokaisen
vastaanottovirkailijan pitaa saavuttaa?

5. Onko hotellillanne Loyalty Champion -henkiléa? Jos on, onko hanella tittelista
johtuvia vastuutehtavia?

6. Onko hotellissanne voimassa kaytantda tai kayntantoja, joilla eniten uusia kanta-
asiakkaita rekrytoinut tyontekija palkitaan?

7. Onko hotellinne kanta-asiakasrekrytointi "keskittynyt” yhden tai muutaman
tydntekijan suorituksiin, vai onko rekrytointi jakautunut tasaisesti jokaisen
vastaanottovirkailijan kesken?

8. Onko hotellissanne kaytossa IHG:n standardipalkintojen ulkopuolisia kanta-
asiakasetuja (IHG Rewards Club -kanta-asiakkaille)?

9. Onko hotellissanne uniikkeja, hotellikohtaisia tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa
asiakasten haluun liittya kanta-asiakasjarjestelmaan??

10. Avoin kysymys: Tuleeko mieleesi jotain olennaista hotellinne kanta-
asiakasrekrytointiin liittyvaa tekijaa, joka ei kay ilmi edellisista kysymyksista?

N

1Suoritetaanko kanta-asiakasrekrytointi padasiallisesti vastaanotossa vai jossain muualla?
Houkutellaanko asiakasta (paasaantdisesti) hinta-alennuksilla vai palveluilla?

2Esimerkiksi omaa ravintolaa josta IHG Rewards Club -kanta-asiakkaat saavat etuja,
uniikkeja palveluita joita tarjoatte IHG Rewards Club -kanta-asiakkaille edullisemmalla

hinnalla, tai vastaavia?
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