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Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, kuinka tyytyvaisia 3-tason kanta-asiakkaat
ovat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan ja sen toteutumiseen Scandic Parkissa.
Tarkoituksena on tutkia, kuinka tarkeiksi asiakkaat kokevat kanta-asiakasohjelman
tarjpamat edut ja mitka tekijat tuottavat asiakkaan vierailulle lisdarvoa. Tavoitteen
saavuttamiseksi halutaan selvittad, kokevatko asiakkaat Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelman kilpailukykyiseksi muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin verrattuna.

Toimeksiantajayritys on Helsingissa sijaitseva Scandic Park Helsinki, joka on osa
Pohjoismaiden suurinta hotelliketjua. Scandicin kanta-asiakasohjelma, Scandic Friends, on
niin ik&an Pohjoismaiden laajin kanta-asiakasohjelma majoitusalalla ja siihen on
rekisteroitynyt jo yli 2 miljoonaa kanta-asiakasta.

Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma paivitettiin alkuvuodesta 2018. Paivityksen
yhteydessa 3-tason asiakkaille ei tullut juurikaan uusia etuja ja osa olemassa olevista
eduista heikkeni. Taman vuoksi haluttiin selvittad, miten nama muutokset ovat vaikuttaneet
3-tason kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Tutkimus on
rajattu koskemaan Scandic Parkissa kyselytutkimuksen aikana y6pyvia 3-tason kanta-
asiakkaita. Opinnaytety6hon liittyva tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
kyselytutkimuksena Scandic Parkissa 5.11.-9.12.2018. Tietoperusta koostettiin tammi-
helmikuussa 2019 ja tulokset analysoitiin maalis-huhtikuussa 2019.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosasta ja siihen linkittyvasta empiirisesta tutkimuksesta. Teoria
rakentuu asiakkuusajattelun, asiakasuskollisuuden ja uskollisuudesta palkitsemisen
ympaérille. Asiakkuusajattelu muodostuu pitkalti asiakaslahtdisyydestd, jolla tarkoitetaan
asiakkaiden mieltymysten ennakoimista ja oman toiminnan kehittamista asiakkaiden tarpeet
ja odotukset huomioiden. Uskollinen asiakas ostaa tuotteita/palveluita my6s muiden kuin
hintatekijoiden perusteella ollen téten yksi yrityksen kantavista voimista. Kanta-
asiakasohjelmat ovat tapa palkita asiakkaita uskollisuudesta ja sitoutumisesta yritysta
kohtaan.

Kattavan otannan vuoksi, tuloksia voidaan pitda patevina ja yleistaa johtopaattkset
koskemaan koko perusjoukkoa. Tuloksista voidaan vetaa johtopaatos siitd, ettd 3-tason
kanta-asiakkaat ovat tyytyvaisia Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan ja suurin osa
vastanneista koki saavansa kanta-asiakkuudesta merkittavaa lisdarvoa
hotellimajoittumiselle. 3-tason kanta-asiakkaat arvostavat edelleen eniten rahallisia etuja,
mutta palveluetujen merkitys korostuu vierailun aikana. Majoitusalan kanta-
asiakasohjelmien véliset erot ovat niin pienet, etta tyytyvaisyydesta huolimatta, ei voida
sanoa, etta 3-tason kanta-asiakkaat olisivat taysin sitoutuneita Scandiciin.

Asiasanat
Kanta-asiakas, asiakasuskollisuus, kanta-asiakasohjelma, asiakkuusajattelu,
arvonmuodostus, lisdarvo.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman 3-tason
kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta kanta-asiakasohjelmaan ja sen etujen toteutumiseen
Scandic Park Helsingissa. Tasta eteenpain Scandic Park Helsinki —hotellista kaytetdan
nimitysté Scandic Park. Tarkoituksena on selvittad, kuinka tarkeiksi kanta-asiakkaat
kokevat kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat edut ja miten ne vaikuttavat asiakkaiden
tyytyvaisyyteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa, kuinka
arvokkaaksi ja kilpailukykyiseksi 3-tason kanta-asiakkaat kokevat ohjelman ja mitka tekijat
tuottavat asiakkaille lisdarvoa. Tutkimus linkittyy asiakkuusajattelun, arvon
muodostumisen ja asiakasuskollisuuden teorioihin. Tydssa esitellaan nykyaikaisten kanta-
asiakasohjelmien yleisia toimintaperiaatteita ja niille asetettuja vaatimuksia. Samalla
pohditaan, onko Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma naiden kriteerien valossa

kilpailukykyinen ja tarjoaako se asiakkaille todellista lisdarvoa.

1.1 Opinnaytetytdn aihe, tausta ja tavoite

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 15-17) mukaan useimpien suomalaisten yritysten
asiakaslahtoisyys on vield alkupisteessa. Asiakaslahtdisyyden minimitasolla yritykset
tuntevat asiakkaansa ja tietavat, mita he ostavat ja miksi. Asiakassuhteita pyritaan
hoitamaan liikesuhteen sailyttamisen ja kehittdamisen vuoksi. Asiakkailta kerataan
palautetta ja kehityskohtia priorisoidaan niihin perustuen. Yritykset pyrkivét toiminnassaan

nostamaan asiakastyytyvaisyytta ja minimoimaan huonojen palautteiden maaraa.

Asiakaskokemuksen kehittdaminen vaatii painopisteen siirtamista nykyisesté liikevaihdosta
ja lisamyynnin hakemisesta asiakkaaseen, jonka elamaan pyritdan hakemaan keinoja
luoda uutta arvoa. Yritysten pitaisi pyrkid kehittamaan pitkia asiakassuhteita ja
panostamaan my6s tunnetasoon. Tuottamalla asiakkaan odotukset ylittavia kokemuksia,
voi yritys saada asiakkaasta puolestapuhujan eli suosittelijan. Lisaksi yritysten tulee
jatkuvasti etsia uusia tapoja tuottaa asiakkaalle arvoa, ennen kuin asiakas osaa sita
kysya. (Loytana & Korkiakoski 2014, 15-17.)

Yritykset kayvat tanéd paivana ankaraa kilpailua asiakkaista ja erilaiset asiakkaiden
houkuttelemiseksi kehitetyt kanta-asiakasohjelmat ovat nykyiselle kuluttajamarkkinoinnille
tunnusomainen piirre. Alun perin kanta-asiakasohjelmien koettiin tuovan yrityksille aitoa
kilpailuetua. Asiakas koki ohjelmaan liityttyddn saavansa jotain erityistd, jonka myoéta
asiakas tunsi itsensa yritykselle tarkeaksi. Mikali asiakas oli tyytyvainen saamaansa

palveluun seka sai lisaksi ylimaaraisia etuja, han ei havitellut yhta herkasti kilpailijoiden



suuntaan. Nykypaivana painotetaankin, ettd yritysten sijaan kanta-asiakasohjelmat ovat

ne, jotka kilpailevat kesken&an asiakkaiden huomiosta. (Arantola 2003, 49.)

Kanta-asiakasohjelmien vaikutukset yrityksille ovat tasaantuneet, koska asiakkailla on
paljon erilaisia kanta-asiakaskortteja ja he voivat valikoida kulloinkin haluamansa edut.
Ihmiset kilpailuttavat eri yritysten palveluja, jonka my6ta asiakasvaihtuvuus on lisdantynyt
huomattavasti. Kanta-asiakasohjelmien etuja yritystoiminnassa ei voi silti kyseenalaistaa.
Pysyakseen mukana kilpailussa, yritysten on l&hes pakko kehittdd oma uskollisten
asiakkaiden palkitsemisjarjestelmé. Asiakkaiden tunteminen on tdmén hetken avainsana
ja yritys, joka tuntee asiakkaansa, osaa myds tarjota etuja juuri heidan tarpeisiinsa.
(Storbacka, Blomqgvist, Dahl & Haeger 2003, 93-95.)

Scandic Park kuuluu Pohjoismaiden suurimpaan hotelliketjuun, jolla on 280 hotellia
kuudessa eri maassa. Scandicin kanta-asiakasohjelma Scandic Friends on niin ikdan
Pohjoismaiden laajin kanta-asiakasohjelma ja siihen on rekisteréitynyt jo yli 2 miljoonaa
kanta-asiakasta. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on hotellitoiminnalle tyypillinen
etujarjestelma, jonka jdsenena hotelliasiakas ansaitsee ilmaisiin hotelliydpymisiin
oikeuttavia pisteitd seka yhteistydkumppanien tarjoamia etuja. Naiden taloudellista hyotya
edustavien etujen lisaksi kanta-asiakkaille kuuluu etuja, jotka sisaltyvét hotellipalveluihin

erityishuomioinnin muodossa.

Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma paivitettiin alkuvuodesta 2018. Paivityksen
yhteydessa 3-tason asiakkaille ei tullut juurikaan uusia etuja ja osa olemassa olevista
eduista heikkeni. Taman vuoksi haluttiin selvittad, miten naméa muutokset ovat

vaikuttaneet 3-tason kanta-asiakkaiden tyytyvaisyyteen kanta-asiakasohjelmaa kohtaan.

Opinnaytetytn tavoitteena on tuottaa empiirisen kyselytutkimuksen avulla tietoa kanta-
asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja arvontuotannosta kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Mitka
edut asiakkaat kokevat tarkeiksi ja mitkd vahemman tarkeiksi? Kuinka hyvin kanta-
asiakasohjelman edut toteutuvat Scandic Parkissa? Kokevatko asiakkaat Scandic Friends
—kanta-asiakasohjelman kilpailukykyiseksi muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin
verrattuna? Tarjoaako kanta-asiakasohjelma asiakkaille todellista lisdarvoa? Saadun
tiedon pohjalta voidaan miettid, milla tavoin esimerkiksi palveluihin sisallytettavia lisdetuja
voitaisiin kehittaa, jotta ne vastaisivat asiakkaiden tarpeita ja tuottaisivat todellista eivatka

vain naennaista lisdarvoa.

Opinnaytetydssa rinnakkain kaytetyt termit uskollisuusohjelma ja kanta-asiakasohjelma

ovat toistensa synonyymeja. Toiston valttamiseksi niitd kuvataan samassa merkityksessa



myos sanoilla etuohjelma ja palkitsemisjarjestelma. Tydssa naita kuvatessa kaytetaan

paasaantoisesti termid kanta-asiakasohjelma.

1.2 Opinnaytetydn tutkimusongelmat

Opinnaytetyohdn liittyvan kvantitatiivisen tutkimuksen paaongelma voidaan esittéa
seuraavasti: kuinka tyytyvaisia 3-tason kanta-asiakkaat ovat Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaan ja sen etujen toteutumiseen Scandic Parkissa. Toisin sanoen, mitka
tekijat vaikuttavat siihen, kuinka tyytyvéainen asiakas on kanta-asiakasohjelmaan. Kuinka
tarkeiksi asiakkaat kokevat mitk&kin edut, ja mitka tekijat tuottavat asiakkaiden vierailulle
lisdarvoa? Toimeksiantajan toiveesta kyselyssa kysyttiin myos, onko asiakkailla jotain,
mita he kaipaavat kotoaan majoittumisen aikana ja jos on, niin mita. Taman kysymyksen

tarkoituksena on 16ytaa uusia tytkaluja asiakkaiden satunnaista yllattamista varten.

Aiheen ymparille linkittyy seuraavanlaisia alaongelmia, joiden avulla haetaan vastausta
paaongelmaan:

- Kuinka tarkeiksi asiakkaat kokevat mitkakin edut?

- Mitka tekijat tuottavat asiakkaan vierailulle lisdarvoa?

- Kokevatko asiakkaat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman kilpailukykyiseksi
muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin verrattuna?

- Miten etuja ja hotellin palveluja kannattaisi kehittaa, jotta ne vastaisivat paremmin
3-tason kanta-asiakkaiden odotuksia ja tarpeita?

Peittomatriisi (liite 1) havainnollistaa tutkimuksen kaytanndon toteutuksen linkittymista
tutkimuksen lahtokohdiksi asetettuihin paa- ja alaongelmiin. Peittomatriisin avulla
varmistetaan, etta tutkimuslomakkeessa kysytyt asiat ovat linjassa sen kanssa, mita on

haluttu selvittaa.

1.3 Opinnaytetydn eteneminen

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentuu asiakkuusajattelun, asiakasuskollisuuden
ja siita palkitsemisen ymparille. Tyon alussa kasitellaan asiakaslahtoisyytta, asiakkaan
arvontuotantoa seka asiakastyytyvaisyyden vaikutusta asiakasuskollisuuteen.
Tietoperustassa kasitelldan lisaksi asiakasuskollisuutta seka siitéd palkitsemista, joka

johtaa lopuksi kanta-asiakasohjelmien kasittelyyn.

Scandicien asiakaskunta koostuu paasaantoisesti liikematkustajista, kokousasiakkaista ja
vapaa-ajanmatkustajista. Noin 70% koko Scandicin liikevaihdosta tulee liikematkustajilta
seké kokousasiakkailta ja ainoastaan 30% vapaa-ajanmatkustajilta. Scandic Friends —
kanta-asiakasohjelmassa on viisi tasoa: Level 1, Level 2, Level 3, Top Level ja Red Level.
Kanta-asiakasohjelma on avoin kaikille asiakkaille, mutta asiakkaiden jakautuminen eri



tasoille voidaan karkeasti arvioida asiakkaan majoittumisen tarkoituksen mukaan. Paljon
majoittuvat liikkematkustajat ovat useimmiten Level 3, Top Level tai Red Level asiakkaita.
Vahemman ja/tai harvemmin majoittuvat vapaa-ajanmatkustajat ovat useimmiten Level 1
ja Level 2 asiakkaita. Opinnaytety6 on rajattu kasittelemé&an ainoastaan Level 3 kanta-
asiakkaiden tyytyvaisyytta kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Rajauksen syyna on
alkuvuodesta 2018 paivitetty Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma. Paivityksen
yhteydessa Level 2 asiakkaiden edut paranivat huomattavasti, mutta Level 3 asiakkaille ei
tullut juurikaan uusia etuja ja osa olemassa olevista eduista heikkeni. Yhdesséa esimiesteni
kanssa paatimme, ettd tama olisi aihe, johon kannattaisi tarttua. Miten ndma muutokset
ovat vaikuttaneet Level 3 asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja ajatuksiin kanta-asiakasohjelmaa
kohtaan. Lisaksi opinnaytetyon tutkimus on rajattu koskemaan Scandic Parkissa
kyselytutkimuksen aikana yopyvia Level 3 kanta-asiakkaita. Tasta eteenpéain Level 3

kanta-asiakkaita kuvataan termilla 3-tason kanta-asiakkaat.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa tutkimusaihetta tarkastellaan edella mainittujen teorioiden
ja eri tutkijoiden nakemysten valossa. Empiirisessa osassa tutkitaan niitd 3-tason kanta-
asiakkaita, jotka majoittuivat Scandic Parkissa kyselyn toteuttamisen aikana. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena kyselytutkimuksena, jossa kerattya tietoa
kasitellaan tilastollisin menetelmin. Tutkimus toteutettiin Scandic Parkissa 5.11.-9.12.2018
ja kyselylomake jaettiin kaikille 3-tason kanta-asiakkaille, jotka majoittuivat hotellissa

kyseisella aikavalilla.

Kyselylomakkeita jaettiin 186 kappaletta, joista saatiin takaisin 135 kappaletta.
Tavoitteena oli saada 80-100 vastausta, joten asetettu tavoite ylitettiin selvasti. Vastauksia
saatiin niin paljon, etta tuloksia voidaan pitda luotettavina ja osa niistd voidaan yleistaa
koskemaan kaikkia Scandic Parkissa yopyvid 3-tason kanta-asiakkaita. Tuloksista on
hyotya toimeksiantajalle, silla kyselylomakkeista saatu tieto on arvokasta palvelun
kehittamisen ja personoinnin kannalta.



2 Asiakkuusajattelu

Tassa paaluvussa kasitellddn asiakaslahtdisyytta painottavaa markkinointinakemysta
seké asiakkaan arvontuotantoa. Liséksi kappaleen lopussa tarkastellaan
asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden valistad suhdetta ja sita, kuinka ne

vaikuttavat toisiinsa.

Asiakassuhdetta on perinteisesti kuvattu ostotapahtumien sarjaksi. Asiakkaan kuluttaessa
uskollisesti yrityksen tuotteita ja palveluita hdanet mielletaén kanta-asiakkaaksi.
Kaupanteon nakokulmasta on sittemmin siirrytty kayttdmaan kasitteitd asiakkuuden
johtaminen ja asiakkuusajattelu. Asiakkuusajattelun keskeisimpana asiana pidetaéan
asiakkaan arvontuotantoa. Onnistuneen asiakkuusajattelun edellytys arvontuotannon
lisdksi on tuotteen maarittely prosessiksi. Perinteinen erottelu tuotteen ja palvelun valilla
on taman myo6ta merkityksetdn. Tuote on ndhtava kokonaisuutena, jossa asiakkaan ja
yrityksen prosessivaiheiden vélilla tapahtuu vaihdantaa. Taméan vaihdannan kautta
yrityksen tuottama osaaminen siirtyy osaksi asiakkaan arvontuotantoa. Sen lisaksi, etta
yritys onnistuu tyydyttdmaan asiakkaan tarpeet ja pitdmaan hanet tyytyvaisena, on
oleellista, etta yritys kantaa vastuuta asiakkuuksien kehittamisesta ja tarjoaa asiakkaille

uusia mahdollisuuksia tuottaa itselleen arvoa. (Storbacka ym. 2003, 29-30.)

2.1 Asiakasléahtoisyys ja asiakkaan arvontuotantoprosessi

Kuka on asiakas? Asiakas on kaupallisen yritystoiminnan toinen osapuoli eli ostaja.
Useimmiten asiakas luovuttaa yritykselle omaa taloudellista omaisuuttaan, yleensa rahaa,
saadakseen omistus- tai kayttdoikeuden haluamiinsa tuotteisiin tai palveluihin. Toisin
sanoen asiakas on se, joka ostaa yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun maksamalla

siitd heille rahallisen korvauksen. (Selin & Selin 2013, 15.)

Yritysten tulisi siirtya tuotepainotteisesta ajattelusta asiakasléahtoiseen ajatteluun, mikali
tavoitteena on pyrkia ennakoimaan asiakkaiden mieltymyksia ja sita kautta tayttaa heidan
tarpeet ja toiveet. Asiakaslahtdisyydella tarkoitetaan siis asiakkaiden mieltymysten
ennakoimista ja oman toiminnan kehittamista asiakkaiden tarpeet ja odotukset huomioon
ottaen. Askel kohti asiakaslahtdista ajattelua vaatii asioiden tarkastelua asiakkaan
nakokulmasta, ei tuotelahtoisesti. Kun asiaa tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta, avaa
se yritykselle usein uudenlaisia mahdollisuuksia luoda asiakkaalle lisdarvoa. Mikali yritys
tarkastelee ainoastaan tuotteen kannattavuutta, jaa asiakasnaktkulma huomioimatta.
Tasta seurauksena voi olla kannattamaton tuote, joka ei tayta asiakkaan tarpeita tai tuota

asiakkaalle huomattavaa lisdarvoa. Organisaation puolelta asiakaskeskeisyyden tulisikin



tarkoittaa sitd, etta toiminnan lahtékohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen itse

tuotteen tai palvelun sijaan. (Selin & Selin 2013, 18-19.)

Jo vuonna 2001 Ylikoski (2001, 34-35) maaritteli asiakaskeskeisyyden ja asiakaslahtoisen
ajattelun organisaation toimintaa ohjaavana ajattelutapana seké kyseisen ajattelutavan
mukaisena markkinoinnin toteuttamisena. Nama kasitteet ja Ylikosken maaritelmat niille,
ovat edelleen nykypdaivanakin kaytéssa. Asiakaskeskeisen organisaation toiminnan
l&ahtokohtana tulisikin olla asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen. Markkinoinnin tehtavana
puolestaan on luoda organisaation ja asiakkaan valille molempien osapuolien tarpeita
tyydyttava vaihdantaprosessi. Tarpeiden tyydyttdmisen liséksi asiakkaan tulee tuntea, etta
yrityksessa ollaan aidosti kiinnostuneita hanen tarpeistaan seké toiveistaan. Ylikosken
mukaan yksi markkinoinnin tehtavista on luoda kysyntéaa ja han maarittelee
asiakaskeskeisen markkinoinnin seuraavasti:

Menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy maarittelemaan
asiakkaidensa kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttaa ne elinkelpoisella ja
kilpailukykyisella tavalla, suunnittelemalla tarjouksensa, viestimalla siita,
hinnoittelemalla sen ja saattamalla sen asiakkaiden ulottuville. (Ylikoski 2001,
35.)

Mydhemmin Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 55-56) ovat avanneet tarkemmin
tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelutapojen eroja. Tuotekeskeinen ajattelu
perustuu liikketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa tuotteeseen, hintaan ja maaraan.
Asiakaskeskeisessa ajattelussa puolestaan keskitytdan asiakkaisiin, asiakassuhteisiin,
keskimaaraiseen hintaan, asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan aktiivisuuteen eli

ostofrekvenssiin.

Asiakaslahttisyyden edellytyksenéa on asiakasymmarrys. Arantolan (2006, 28; 51-53)
mukaan asiakaslahtdisyyden tulisi olla nykypaivan yritysten toiminnan perusarvo, mutta
ilman asiakasymmarrysta ei silla ole perustaa. Asiakastieto, asiakasymmarrys ja
asiakastietamys muodostavat kasitteen customer insight. Silla tarkoitetaan asiakkaiden
tarpeiden ja kayttaytymisen syvallista ymmarrysta. Asiakasymmarrys on osa
liiketoimintamallia ja sita pystytddn parantamaan keraamalla yksittaisesta asiakkaasta
kaikki asiakaskohtainen seké yksildity tieto organisaation eri osista. Asiakasymmarryksen
kehittdmiseen liitetdén usein valheellinen oletus siita, etta tiedot asiakkaasta pitaisi kysya
haneltd suoraan, jotta toimintaa voidaan kehittda. Asiakkailta suoraan saatu tieto on vain
yksi keino kehittda asiakasymmarrysta. Nykytekniikan kehittyessa ja
asiakastietopalveluiden laajentuessa on mahdollista koota tietoa asiakkaasta muitakin

reitteja pitkin.



Asiakkuusajattelun mukaan yrityksen arvokkain omaisuus on asiakaskanta ja
asiakaslahtoisyytta varten vaaditaankin yritykselta saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta
ja arvontuotantoa. Saavutettavuus vaatii vahvaa lasnaoloa markkinoilla ja se on
arvokkaiden asiakkuuksien luomisen perusedellytys. Yrityksen tulee olla saavutettavissa
silloin, kun asiakas on tekeméssa ostopaatosta, muutoin yritysta ei asiakkaan silmissa ole
olemassakaan. Asiakaslahtoisesti toimiva yritys on helposti lahestyttava ja pyrkii olemaan
niin fyysisesti kuin henkisestikin l&helléa asiakasta. Vuorovaikutteisuus on
asiakaslahtdisyyden toinen perusta. Se on asiakkaan kanssa kaytavaa yhteistoimintaa,
jonka tarkoituksena on kehittédé tarjoomia asiakkaan tilanteen ja tarpeiden mukaan.
Vuorovaikutteisuus merkitsee sitd, etta yritys on alati yhteydessa seka nykyisiin etta
potentiaalisiin asiakkaisiin. Asiakaskohtaamiset syntyvat vuorovaikutuksesta ja siksi
yrityksen onkin tarkea luoda jatkuvasti uusia kohtaamispaikkoja olemassa olevien
kehittdmisen rinnalla. Asiakaskohtaamiset ovat tilanteita, joissa voidaan vaihtaa tietoa,
osaamista ja tuotteita. Mitd useammissa prosesseissa asiakas on mukana, sité
paremmiksi muodostuvat mahdollisuudet mukauttaa toimintaa. Tasta syysta
vuorovaikutteisuus lasketaankin asiakkuuksien kehittdmisen perusedellytykseksi. Kolmas
asiakaslahtdisyyden edellytys on arvontuotanto, joka on muun muassa differoinnin ja
mahdollisen kilpailuedun perusta. Asiakkaan ja yrityksen yhteisten
arvontuotantoprosessien aikana luodaan seka vélillista etta valitonta arvoa. Vélillinen arvo
koostuu paéaosin yhteisesta oppimisesta ja kehittymisesta seka tunnearvosta, kuten
luotettavan yhteistydkumppanin valinnan myété koetusta turvallisuuden tunteesta. Valiton
arvo puolestaan muodostuu niiden tuotteiden ja lupausten mukaan, joita asiakas saa
vastineeksi omista korvauksistaan ja lupauksistaan. Yritys voi vahvistaa omaa
kilpailukykydan, mikali se pystyy jatkuvasti arvioimaan ja sopeuttamaan prosessejaan
uudestaan tarjotakseen asiakkailleen uusia mahdollisuuksia arvon tuottamiseen.
(Storbacka ym. 2003, 21-25.)

Yritykset voidaan sijoittaa neljalle eri asiakaskeskeisyyden tasolle. Asiakaskeskeisyyden
tasot kuvataan seuraavassa pyramidimallissa (kuvio 1). Alimmalla tasolla yritys keskittyy
asiakkaisiin, tuntee heidét ja heidan tapansa. Yrityksen tavoitteena on yllapitaa
liiketoimintaansa seka tavoitella lisdmyyntid. Reagoivalla tasolla oleva yritys keraa
asiakkailtaan aktiivisesti palautetta ja pyrkii sen mukaan kehittdmaéan toimintaansa.
Pelkastaan taman toiminnan seurauksena monet yritykset sanovat toimivansa
asiakaslahtoisesti. Toiseksi ylimmalla tasolla yritys sitoutuu asiakkaisiin ja pyrkii sen
my6td luomaan pitkia asiakassuhteita. Toiminnan tavoitteena on luoda asiakkaiden
odotukset ylittavia kokemuksia, joissa asiakkaan tunnetaso huomioidaan. Taman
seurauksena yritys olettaa asiakkaiden suosittelevan kyseista tuotetta tai palvelua

eteenpain lahipiirilleen. Ylimmalla tasolla yritys keskittyy asiakkaidensa



kokonaisvaltaiseen kuuntelemiseen l6ytadkseen uusia keinoja ennakoida asiakkaan
tarpeita seka tuottaa asiakkailleen uudenlaista arvoa. (Loytédna & Korkiakoski 2014, 25-
27.)

Asiakkaisiin sitoutunutta Asiakkaista innostunutta
. Kehitdmme pitkis asiakassuhteita *  Kuuntelemme, mitd asiakkaamme
ja panostamme asiakassuhteeseen tavoittelevat liikketoiminnassaan ja
myds tunnetasolla. henkiltkohtaisessa eldméssa.

. Tuotamme asiakkaan odotuksia . Etsimme uusia tapoja tuottaa

ylittavid kokemuksia saadaksemme asiakkaillemme arvoa, ennen kuin

asiakkaista I3hettil&itdimme. he osaavat sitd kysya.

Asiakkaisiin reagoivaa Asiakkaisiin keskittynytta

. Kerddmme asiakaspalautetta ja . Tunnemme asiakkaamme ja

priorisoimme kehityskohteita tiedimme, miti he ostavat.
palautteen mukaan.

. Pyrimme nostamaan
asiakastyytyviisyytts ja
minimoimme huonojen

. Hoidamme asiakkaita
yllpitddksemme nykyists

liilketoimintaa seka

hakeaksemme lisdmyyyntii.
palautteiden madraa.

Kuvio 1. Asiakaskeskeisyyden tasot (Loytana & Korkiakoski 2014, 26)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 27) mukaan suurin osa suomalaisista yrityksista sijoittuu
edelleen nykypéaivanakin kahdelle alimmalle tasolle. Yritysten toimintaa ohjaavat
liikevaihdon séilyttdminen ja lisémyynnin tavoitteleminen asiakkaan kuuntelun ja
huomioimisen sijaan. Jotta yritykset sijoittuisivat tulevaisuudessa kahdelle ylimmalle
tasolle, tulisi heidan toiminnan kohdistua nimenomaan asiakkaaseen, sen tarpeisiin seka
arvontuotantoon. Tama vaatii niin strategian kuin toiminnan muuntamista
asiakaskeskeisempaan suuntaan unohtamatta kuitenkaan asiakkaille tarjottavaa tuotetta

tai palvelua.

Gronroosin (2009, 25-26; 50-51) mukaan asiakkaat ostavat nykyaan tuotteiden ja
palvelujen tuottamia hyotyja, itse tuotteiden ja palveluiden sijaan. Asiakkaat etsivét
ratkaisuja ja tuotteita, joita kayttdmalla he saavat arvoa jokapaivaiseen elaméaéansa seka
paivittaisiin toimintoihinsa. Kun asiakas etsii ndihin tilanteisiin ulkopuolista tukea
esimerkiksi yritykselta tai palvelun tuottajalta, voi tata nimitté& asiakkaiden
arvontuottamisprosessiksi. Johtopaattksena tasta paastaankin takaisin siihen, etta
asiakkaat eivat etsi sindnsa tuotteita tai palveluita vaan ratkaisuja, jotka hyddyttavat
heidan omia arvonluontiprosessejaan. Asiakkaille koituva arvo ei siis nykypaivana sisally
tuotteisiin tai tuotteiden vaihdantaan rahaa vastaan, vaan ne ovat ainoastaan
mahdollistamassa arvon muodostumista. Asiakas luo arvoa itse koko suhteen ajan, ja sen

syntymiseen vaikuttaa asiakkaan ja yrityksen tai palveluntarjoajan valinen vuorovaikutus.



Perinteinen vaihtoarvonakemys on siirtymassa taka-alalle kayttdarvonakemyksen tullessa
paremmin tutuksi. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan saama arvo ei enda

sisally niink&an itse tuotteisiin, vaan muodostuu vasta silloin, kun asiakas kayttaa tuotetta
tai palvelua. Asiakaslahtdisesti toimivan yrityksen tuleekin pyrkia edistamaén ja tukemaan

asiakkaan arvonluontiprosessia, eiké vain jaella télle ennalta tuotettua arvoa.

2.1.1 Asiakkaan kokema arvo

Arvolla tarkoitetaan hyodyn ja hinnan vélista suhdetta. Hinta ei aina merkitse suoraan
rahallista arvoa, vaan silla voidaan tarkoittaa esimerkiksi uhrauksia, joita asiakas on
valmis hankinnan eteen tekemé&an. Arvo muodostuu aina suhteessa aikaisempiin
kokemuksiin ja siihen vaikuttaa se mita asiakas arvostaa. Arvo on aina suhteellista eika
absoluuttista arvoa ole olemassa. Niin kuin aiemmin jo mainittiin, asiakkaat ostavat
tuotteita ja palveluita saavuttaakseen jotakin tai ratkaistakseen ongelman. Mikali asiakas
pystyy palvelun tai tuotteen avulla saavuttamaan haluamansa tai ratkaisemaan

ongelmansa, han kokee saavansa arvoa. (Tuulaniemi 2011, 30-31.)

Woodruff ja Gardial (1996, teoksessa Lecklin 2006, 84) puolestaan maarittelevéat
arvokasitteen seuraavasti: "Asiakkaan arvo on hanen nakemyksensa siita, mita han
haluaa tapahtuvan sen seurauksena, ettd han kayttaa tietyssa tilanteessa tuotetta tai
palvelua halutun tarkoituksen tai paamaaran saavuttamiseksi”. Kyseiseen maaritelmaan
siséltyvét kolme elementtia: kayttd- tai omistusarvo, kaytén seuraukset ja kayttotilanne.
Kayttoarvo ilmenee valittomasti tuotetta tai palvelua kaytettaessa. Mikali asiakas arvostaa
esimerkiksi tiettyd tuotemerkkia voi tuotteen omistusarvo olla kayttéarvoa suurempi.
Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat tuotteen tai palvelun kaytosta saatavat
kokemukset. Jos asiakas on ostamassa hotelliydpymistd, odottaa han majoittumistarpeen
lisaksi saavansa esimerkiksi paremmat unet, rentoutumismahdollisuuden sek& maukkaan
ja monipuolisen aamupalan. Nama kaytdn seuraukset vaikuttavat siihen, kuinka
arvokkaaksi asiakas majoittumiskokemuksensa kokee. Tuotteen tai palvelun arvoon
vaikuttavat lisaksi eri kayttotilanteet. Mikali asiakas yopyy hotellissa tydmatkan vuoksi,
arvostaa han todennékdisesti eri asioita kuin majoittuessaan vapaa-ajan matkan
puitteissa. (Lecklin 2006, 84-85.)

Asiakkaan kokemaan arvoon liittyy usein yrityksen asiakkailleen antama arvolupaus.
Yrityksen arvolupaus on yksi liikketoiminnan keskeisimmistéa asioista. Se maarittelee ja
kuvaa yrityksen asiakkailleen tarjoaman tuotteen tai palvelun seka kenelle tuote tai
palvelu on suunnattu. Lisaksi se kertoo asiakashytdyn ja kuvaa tuotteen

erottautumistekijat eli miten tuotteen avulla erottaudutaan kilpailijoista ja miksi tuote on



ainutlaatuinen. Asiakkaalla on yleensa omat odotuksensa saatavasta arvosta. Nama
odotukset muodostuvat muun muassa aikaisempien kokemusten, toiveiden, tarpeiden,
yrityksen tarjoaman viestinnan ja maineen yhtalosta. Jos yritys tietdd ennalta, miten
asiakas tuotetta tai palvelua kuluttaa, tiedetdan lisaksi se, miten palveluilla voidaan tuottaa

asiakkaalle lisda arvoa. (Tuulaniemi 2011, 33.)

Tuulaniemen (2011, 33) mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu asiakkaan ja
yrityksen valisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa. Asiakas
muodostaa kasityksensa saamastaan arvosta odotuksien ja toteutuneen subjektiivisen
kokemuksensa perusteella. Se, kuinka usein asiakas kayttaa yrityksen tuotteita, kuinka
paljon rahaa han kuluttaa ja kuinka kannattava asiakas on toimintansa perusteella,

realisoi yritykselle yksittaisen asiakkaan arvon.

Asiakkaan kokema arvo on henkilokohtainen ja perustuu asiakkaan omaan,
subjektiiviseen arvioon. Asiakas kokee hyodyt usein abstrakteina, kun taas kustannukset
voivat olla hyvinkin konkreettisia esimerkiksi rahaa, aikaa tai toimintaa. Bergstrém ja
Leppanen (2016, 24) luokittelevat asiakkaan kokemat hyddyt seuraavasti:
- saastaminen (rahallinen etu, tarjoushinta)
- hyvé laatu (raaka-aineet, valmistustapa, kestavyys, monikayttoisyys, tehokkuus)
- helppous (nopeus, yksinkertaisuus, hyvat ohjeet)
- turvallisuus, terveellisyys (tuttuus, valmistajan pitka kokemus tai vakavaraisuus,
tuotteen lisdaineettomuus, tutkimustulos, viranomaisen hyvaksynta)
- omien arvojen ilmaisu (rehellisyys, vastuullisuus, inhimillisyys,
oikeudenmukaisuus)
- seikkailu (uusi kokemus, jannitys, erilaisuus, yksilollisyys)

- viihteellisyys (ajanviete, ikavystymisen poistaminen, huvittelu)

Yrityksen on kuitenkin otettava huomioon, etta asiakkaat arvostavat eri asioita ja hakevat
erilaista hybtyd. Samassa tuotteessa toinen asiakas saattaa arvostaa tuotteen muotoilua
tai ulkondkdd, kun taas toinen arvostaa sen kestavyytta. Asiakassuhteen voidaan sanoa
olevan vakaalla pohjalla, mikéli asiakas kokee saavansa arvoa yrityksen tarjoomasta
enemman kuin joutuu uhraamaan omia panoksiaan (rahaa, aikaa, vaivaa). Yrityksen on
kyettdva luomaan sellainen tarjooma, jonka asiakas kokee parhaimmaksi suhteessa
kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Toisin sanoen markkinoijan on kehitettavéa asiakasta
houkutteleva, uskottava ja vakuuttava arvolupaus (value proposition). (Bergstrom &
Leppanen 2016, 23-24; 246.)
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Asiakkaan kokemaan arvoon vaikuttavat useat eri tekijat kuten brandi, helppokayttoisyys,
hinta, muotoilu, ominaisuudet ja tekemisen helpottaminen. Naiden lisaksi jo edella
mainittu saavutettavuus on yksi arvon muodostumiseen vaikuttava tekija. Monet palvelut
auttavat saastamaan kuluissa tai ajassa ja ovat néin ratkaisu asiakkaan ongelmaan.
Tuoteraataldinti on nykyaan yksi puhutuimmista arvoon vaikuttavista tekijoista.
Raataldimalla tuote tai palvelu yksittdiselle asiakkaalle, kokee asiakas, etta yritys on
todella perehtynyt h&nen tarpeisiinsa ja omaa edellytykset tayttaa ne. Asiakkaan
yksil6llinen huomioiminen tuottaa asiakkaalle huomattavaa arvoa ja on yksi kilpailukeino
koko ajan kiristyvissd markkinoissa. (Tuulaniemi 2011, 34-37.)

Asiakkaalle luotavat arvot voidaan jakaa neljaan kategoriaan: taloudelliseen,
toiminnalliseen, symboliseen ja emotionaaliseen arvoon. Taloudellista arvoa tuotettaessa
fokuksessa on edullinen hinta eli mahdollisimman pieni kustannus asiakkaalle. Kilpailijan
nakokulmasta taloudellinen arvo on helpoin kopioida tarjoamalla omaa vastaavaa tuotetta
samalla hinnalla kuin kilpailija. Toiminnallinen arvo kuvataan tuotteen tai palvelun
toiminnallisen suorituksen seurauksena. Asiakkaalle se tarkoittaa usein esimerkiksi ajan
tai vaivan sdastamista. Toiminnalliseen arvoon sisaltyvét toimintavarmuus ja —
luotettavuus seka kokonaisvaltainen laatu. Symbolista arvoa luodaan mielikuvilla ja
brandeilla. Yksi merkittdva osa symbolisten arvojen muodostumista on asiakkaan kokema
yhteenkuuluvuuden tunne muiden tuotteen tai palvelun kayttdjien kanssa. Informaation
aikakaudella yritykset pyrkivat usein kayttdmaan mielikuvia ja bréndia yhtena
kilpailukeinona, mutta sen tehokkuus nykymaailmassa on selvasti heikentynyt. Brandit
ovat ajan saatossa samankaltaistuneet ja aidosti erilaisen brandin yllapitdminen on
muodostunut kalliiksi. Emotionaalista arvoa luodaan tunneperéisten kokemusten kautta.
Sen saavuttamiseen vaaditaan usein tuotteen tai palvelun personoimista yksilon tarpeiden
mukaisesti. Asiakkaalle merkitykselliset kokemukset ovat uniikkeja, ja niiden myo6ta yritys

VOi saavuttaa merkittdvan kilpailuedun. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18-20.)

Lahteitd, joista asiakkaat saavat arvoa, on puolestaan kaksi: utilitaarinen ja hedonistinen.
Utilitaariset lahteet ovat rationaalisia ja mitattavia, jotka itsessaan eivat luo arvoa, vaan
auttavat tietyn pAdmaaran saavuttamisessa. Palvelussa utilitaarisia |ahteité ovat
esimerkiksi hinta, laatu ja toimitusaika. Hedonistiset lahteet ovat emotionaalisia ja ne
koetaan yleensa subjektiivisesti. Asiakkaalle ne luovat arvoa muodostamalla erilaisia
tunteita kuten turvallisuuden, helpotuksen, hauskuuden tai jannityksen tunteita. Mita
enemman palvelu sisaltda hedonistisia lahteitd, sitd myonteisempi kuva asiakkaalle jaa
yrityksesté. Myds asiakassuhteet ja sen myota jokainen asiakaskohtaaminen luo arvoa
asiakkaalle. Naista asiakaskohtaamisista saatu tieto oikein kaytettyna voi hyodyttaa

yritysta tulevissa asiakaskohtaamisissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 55-57.)
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Gronroos (2009, 192-193) kertaa, ettd asiakkaan kokema arvo on yrityksen liiketoiminnan
ja menestyksen kannalta oleellinen asia. Mikali asiakas kokee yrityksen tarjoamat palvelut
ja tuotteet arvottomiksi tai huonommiksi kuin kilpailijalla, eivat asiakassuhteet ole kovin
vakaalla pohjalla. Vastaavasti jos asiakkaat kokevat kilpailijan tarjoaman arvon olevan
huonompi kuin toisen yrityksen tuottama arvo, vaihtaa asiakas usein Kilpailijalta toisen

yrityksen asiakkaaksi.

2.1.2 Lisaarvo

Asiakkaan kokema arvo jaetaan usein kahteen osaan: ydinarvoon ja lisdarvoon.
Ydinarvolla tarkoitetaan ratkaisusta saatavia hyotyja verrattuna siitd maksettuun hintaan.
Lisdarvoa puolestaan tuottavat suhteen lisapalvelut verrattuina ajan mittaan toteutuviin
suhdekustannuksiin. Lisaarvo-kasitetta on kaytetty yritysmaailmassa jo pidemmaén aikaa,
mutta sen madrittdminen on koettu haastavaksi. Yritysten tulisi ymmartaa, mitk& palvelut
ovat arvokkaita asiakkaille ja lisaavat heidan kokemaansa arvoa. Yleensa lisaarvoa
pidetéd&n ylimaaraisena tai uutena asiakkaille luotavana seikkana. Jo tehdyn
parantaminen on kuitenkin usein tehokkaampi tapa luoda asiakkaalle lisdarvoa, kuin luoda
jotain taysin uutta. Lisdarvon muodostumisen kannalta tarkedmpéaa on kehittaa ja
parantaa vanhaa, jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua, kuin pyrkia luomaan jotain
taysin uutta. (Gronroos 2009, 196.)

Osterwalder ja Pigneur (2010, 23-25) puolestaan kirjoittavat, etta uudella tuotteella tai
palvelulla voidaan tyydyttaa tarpeita, joita asiakas itse ei ole viela edes tunnistanut.
Kyseisessa tilanteessa taustalla on usein se, ettei kyseisté tuotetta tai palvelua ole
aikaisemmin ollut tarjolla, jolloin asiakas ei sité ole mytskaan osannut kaivata. Mikali
kyseisella uutuudella pystytddn auttamaan asiakasta esimerkiksi pienentamalla asiakkaan

kustannuksia, lisdarvon tuottaminen on onnistunut kokonaisvaltaisesti.

Usein yritysten strategisiin tavoitteisiin kuuluu lisdarvon tuottaminen asiakkaille. Asiakkaan
kokema arvo méaaritellaan hyoédyn ja hinnan vélisena suhteena. Mikali tuotteen tai
palvelun hinta laskee tai tuotteesta tai palvelusta saatu hytty kasvaa, tuotteen arvo
lisdantyy. Tuote tai palvelu kilpailee markkinoilla vastaavien muiden tuotteiden ja
palveluiden kanssa, jolloin asiakkaan kokema lisdarvo muodostuu yhdeksi
kilpailutekijaksi. Karkeasti méadriteltdessa lisdarvoa tuotetaan joko hintaa laskemalla tai

lisdamalla tuotteesta saatua ja asiakkaan kokemaa hyétya. (Tuulaniemi 2011, 37-38.)
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Hynysen (2013, 6-7; 35-37) mukaan kilpailuetua ei kuitenkaan saavuteta enaa
nykypéaivana ainoastaan tuotannon tehostamisella tai konkreettisilla tuoteominaisuuksilla.
Sen sijaan yrityksen on pyrittava tayttamaan asiakkaan yksildlliset tarpeet, olemaan
houkutteleva ja saamaan nain asiakkaan huomio. Asiakkaille on osattava tuottaa
aineettomia lisdarvoja, jotka asiakas kokee tarkeiksi. Naita aineettomia lisdarvoja voivat
olla esimerkiksi henkilokohtainen palvelu, tuotteen muotoilu tai ekologisuus. Usein
tuotantoléhtoiset yritykset keskittyvét vain siihen, kuinka he erottuvat kilpailijoistaan ja
unohtavat ajatella, kuinka he erottuvat asiakkaan silmisséa. Kun fokus on asiakkaissa,
pystytaan heille luomaan raataloityja, juuri heille sopivia lisdarvoja. Lisdarvo voi olla myds
tuotteen jo olemassa oleva ominaisuus, joka muodostuu asiakkaan silmissa merkittavaksi

mielikuvamarkkinoinnin avulla.

Antti Pietilan (17.1.2011.) mukaan lisdarvo on puolestaan sitd, etta yrityksen tuottama
tuote tai palvelu on asiakkaalle kustannuksia arvokkaampi. Han painottaa, etta
kustannuksilla ei aina tarkoiteta vain hintaa, vaan esimerkiksi oheiskustannuksia kuten
tuotteen tai palvelun hankintaan tai kaytté6n kuluvaa aikaa. Yritysten tulisi aina muistaa,
etta lisdarvo on suhteellista ja asiakaskohtaista, silla jokainen asiakas arvioi kustannukset
ja hyddyt suhteessa omaan elamaansa tai yritystoimintaansa. Lisdarvo riippuu itse
tuotteen lisdksi asiakkaalle tarjolla olevista muista vaihtoehdoista. Oleellisinta ei ole se,
etta tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle lisdarvoa vaan, ettd se tuottaa sitd enemman kuin
muut vaihtoehdot. Usein lisdarvon luominen on yrityksille haastavaa, silla tuotteeseen tai

palveluun on vaikea lisdtd ominaisuuksia ilman huomattavaa kustannusten nousua.

Loytana ja Kortesuo (2011, 62-64) rinnastavat lisdarvon tuottamisen odotukset ylittavan
kokemuksen luomiseen. Heidan mukaan odotukset ylittava kokemus syntyy, kun
ydinkokemukseen lisataan odotukset ylittavia elementteja. Mitd enemman elementteja
onnistutaan luomaan, sita suurempi on asiakkaan kokema lisdarvo. Heidan mukaan
odotukset ylittava kokemus on; henkilokohtainen, yksilollisyyden mahdollistava, aito,
olennainen, raataloity, oikea-aikainen, jaettava, kestava, selked, arvokas ennen ja jalkeen

kaupan, selkeasti ja nékyvasti arvokas, tunteisiin vetoava, yllattava ja tuottava.

Organisaatiot koostuvat toisiinsa liittyvista toiminnoista, joiden tavoitteena on tuottaa
lisdarvoa asiakkaille. Organisaation arvoketjun avulla yrityksen on helpompi maarittaa,
missa ja milla tavoin lisdarvoa luodaan. Michael Porterin (1985) luoma arvoketju (kuvio 2)
tdsmentaa, miten kokonaisuus — esimerkiksi konserni — myétéavaikuttaa kilpailuedun

vahvistumiseen. (Santalainen 2017, 117.)
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Kuvio 2. Arvoketju (Santalainen 2017, 118)

Arvoketjumallissa yrityksen toiminnot jaetaan perus- ja tukitoimintoihin. Perustoiminnot
liittyvat tuotteen tuottamiseen, myyntiin, markkinointiin ja myynnin jalkeisiin toimintoihin.
Tukitoiminnot puolestaan toimivat nimensa mukaan perustoimintojen tukena. Jokainen
toiminto aiheuttaa yritykselle kustannuksia, mutta toisaalta myos lisdarvoa asiakkaalle.
Arvoketjussa kyse on arvonmuodostusperiaatteesta, jossa keskitytdan kokonaisuuden
sijaan yksittaisiin toimintoihin ja yksittéisten toimintojen toteuttamiseen paremmin tai
halvemmin kuin kilpailijat. Kyse on jokaisen yksittdisen toiminnon arvosta, jotka yhdessa
muodostavat tuotteen kokonaisarvon. Yksittaiset arvoketjut puolestaan muodostavat

suuremman kokonaisuuden, arvojarjestelman (Santalainen 2017, 118.)

Niin yritykset kuin ihmisetkin mieluiten toimivat omalla mukavuusalueellaan.
Yritystoiminnan kehitystydn tulisikin lahtea siitd, minké asiakas kokee mukavaksi ja
helpoksi, eika siitd mika tuottajalle itselleen on helppoa ja mukavaa. Mikali ratkaisun
I6ytyminen on asiakkaalle tarke&a, lisdarvon potentiaali on suuri. Lisdarvon potentiaalin
hallitsemiseksi on kehitettava uusia seka nykyisid monipuolisempia ratkaisuja
edullisemmalla hinnalla. Kyseisten tuotteiden tai palveluiden luominen ja kehittdminen
edellyttavat yritykseltd usein omalta mukavuusalueelta poistumista. (Hynynen 2013, 52-
54.) Mita paremmin asiakkaan tarpeet on ymmarretty, sita paremmin lisdarvon potentiaali
on mahdollista ottaa haltuun. Asiakkaan kokemaa lisdarvoa voidaan lisata parantamalla
siséisia prosesseja niin, ettd tuotetaan parempia tuotteita edullisempaan hintaan. Tarkeda
on jatkuva tuotteiden ja palveluiden kehittdminen ja uudistaminen, silla innovointi johtaa

lisdarvopotentiaalin syntymiseen. (Santalainen 2017, 134-135.)

Keinoja lisdarvon tuottamiseen on useita. Pelkastaan tuotteen hankinnan ja kayton
helpottaminen voivat olla lisdarvoa nostattavia tekijoitd. Etenkin B2B-palveluiden
keskuudessa raportointi ja tiedon valittdminen on yksi tarkeimmista myyntivalteista. Sama

patee kuluttajatuotteissa ja —palveluissa. Tiedon voidaan sanoa lisddvan palvelun tai
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tuotteen arvoa. Asiakkaan kokeman lisdarvon suuruus riippuu usein siitd, kuinka paljon
han tietda tuotteesta tai palvelusta. Nykypaivana esimerkiksi tuotteen ekologisuus ja
energiatehokkuus ovat seikkoja, jotka voivat vaikuttaa asiakkaan kokeman lisdarvon
maaraan. Yksi keino luoda lisdarvoa on helpottaa tuotteesta tai palvelusta luopumista.
Usein uuden hankinnan tielld on vanha hankinta, josta luopuminen voi muodostua
asiakkaalle hankalaksi. Tata tilannetta helpottamalla voidaan nopeuttaa uuden tuotteen tai
palvelun hankintaprosessia. Kayttdarvon lisadminen voi olla yksi tapa luoda lisdarvoa.
Kun asiakas on I6ytanyt ongelmaansa ratkaisun, voi lisdpalvelun tai -tuotteen tarjoaminen
luoda asiakkaalle odottamatonta lisdarvoa. (Pietila 17.1.2011.)

2.2 Asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakasuskollisuuteen

Asiakkuuksia kasiteltaessa liitetaan asiakastyytyvaisyys, —uskollisuus ja —kannattavuus
usein toisiinsa. Asiakastyytyvaisyys perustuu asiakkaan odotusten ja kokemusten
valiseen suhteeseen. Asiakastyytyvaisyydelld uskotaankin olevan keskeinen vaikutus
asiakasuskollisuuteen ja sen muodostumiseen. Kun asiakas on tyytyvainen yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin, saattaa se kokea, etté vaihtoehtoisiin kilpaileviin tuotteisiin liittyy
riski. Tama johtaa siihen, etta asiakkaat eivat halua vaihtaa kilpailevan yrityksen pariin,
kun eivat ole varmoja olisiko uusi tuote tai palvelu heille yhta sopiva kuin nykyinen.
Asiakastyytyvaisyys ei kuitenkaan suoraviivaisesti johda asiakasuskollisuuteen kaikilla
aloilla. Vahan kilpailluilla toimialoilla, joissa yritys saattaa olla jopa monopoliasemassa,
asiakas on riippuvainen yrityksesta riippumatta siitd, onko han tyytyvainen yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. Asiakastyytyvaisyys on kuitenkin tutkitusti yksi oleellisimmista
lahtokohdista asiakasuskollisuudelle. Mikali asiakas on tyytyméton, hanesta tuskin tulee
uskollinen yritykselle. Tyytymattomat asiakkaat usein punnitsevat sitd, kuinka tarkea
kyseinen tuote tai palvelu heille on, ja sen myota paattavat joko jatkaa yrityksen
asiakkaana tyytymattomyydesta huolimatta tai paattaa asiakkuutensa. (Mantyneva 2002,
27-28.)

Asiakasuskollisuus rinnastetaan usein asiakkuuden lujuuteen, joka puolestaan vaikuttaa
asiakkuuden kestoon. Asiakkuuden lujuus voidaan méaaéritella siten, ettd mita suurempi
osuus asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta yrityksella on, sitd lujempi asiakkuus
on. Sama maaritelma péatee asiakasuskollisuuteen, silla mitd suuremman osuuden
asiakas on valmis antamaan ajatuksistaan, tunteistaan ja lompakostaan, sita uskollisempi
asiakas yritykselle on. Aikaisemmin on ajateltu, etta asiakastyytyvaisyys on asiakkuuden
lujuuden téarkein tekija. Uusin tutkimustieto kuitenkin kyseenalaistaa
asiakastyytyvaisyyden roolin. Sen mukaan asiakastyytyvaisyys on valttaméaton, mutta ei

riittdva ehto lujan asiakkuuden syntymiselle. (Storbacka & Lehtinen 2005, 97.)
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Myo6s Gronroosin (2009, 177-178) mukaan tyytyvaisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun
edistaa asiakkaiden halukkuutta jatkaa suhdetta ja tehd& uusintaostoja, mutta oleellista on
kuitenkin ymmartaa, etta riippuvuus ei ole suoraviivaista. Asiakastyytyvaisyyden ja
uusintaostoaikeiden vélisessa suhteessa on yhdentekevaisyysvyohyke, johon kuuluvat
asiakkaat kertovat olevansa "jotakuinkin tyytyvaisia” tai "tyytyvaisia”. Huomattavaa
kuitenkin on, etta vain “erittdin tyytyvaiset” asiakkaat tekevat runsaasti uusintaostoja seka
toimivat suosittelijoina levittdmalla myonteistd sanaa yrityksesta. Tasta voikin paatella,
etta yrityksen pitaisi pyrkia tarjoamaan asiakkailleen tuotteita ja palveluita, joihin he ovat
erittéin tyytyvaisia. Taman seurauksena asiakkaiden kokemus saa heidat uskollisiksi ja
tekemaan jatkossakin uusintaostoja. Yrityksen tulisi edetd normaalia, hyvana pidettya
palvelua ja hyvaksyttdvaa arvoa pidemmalle, jotta asiakkaista tulisi yritykselle uskollisia.
Asiakkaiden tulee pystya luottamaan yritykseen kaikissa suhteissa ja kaikkina aikoina,

jotta yritys ansaitsisi heidan uskollisuutensa.

Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa siis asiakasuskollisuuteen positiivisesti. Yritysten tulee
kuitenkin tiedostaa, ettei tyytyvadinen asiakas automaattisesti ole uskollinen.
Asiakastyytyvaisyyden vaikutus asiakasuskollisuuteen on suhteellista ja siihen vaikuttavat
muun muassa alalla vallitseva kilpailutilanne ja vaihtoehtoisten tuotteiden tai palveluiden

maara seka saatavuus. (Kotler 2005, 13-14.)
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3 Asiakasuskollisuus

Kilpailu kiristyy kaikilla toimialoilla uusien yritysten markkinoille tulon my6ta, eika
asiakkaita riita kaikille. Tassa tilanteessa yritykset ajautuvat usein hintakilpailuun, minka
seurauksena kannattavuus heikkenee. Uskolliset asiakkaat, jotka ostavat tuotteita tai
palveluita muidenkin kuin hintatekijoiden perusteella, ovat yksi yritysten kantavista
voimista. Yrityksen menestysmahdollisuudet kasvavat, jos se saa asiakastyytyvaisyyden

myo6ta kasvatettua uskollisten asiakkaidensa joukkoa.

Pitkaaikaiset asiakkuudet ovat yritykselle erittdin arvokkaita ja asiakasuskollisuuden
saavuttaminen tarkeda. Tassa paéaluvussa kasitelladn asiakasuskollisuutta seka avataan,
miksi yritysten kannattaa pyrkia pitkakestoisiin asiakassuhteisiin ja asiakasuskollisuuden
lisddmiseen. Liséksi luvussa tarkastellaan, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden

sitoutumiseen ja miten yritys voi vaikuttaa siihen omalla toiminnallaan.

3.1 Uskollinen asiakas — kanta-asiakas

Kasitykset uskollisesta asiakkaasta vaihtelevat rationaalisesta, vaihtelunhaluisesta
kuluttajasta intohimoisesti kuluttavaan fanaatikkoon. Asiakasuskollisuutta on tutkittu jo
vuosikymmenien ajan ja edelleen kasitteen maarittely on aika-ajoin haastavaa aiheuttaen
paljon teoreettista seka kaytannollista keskustelua. Kiteytettynd asiakasuskollisuus
voidaan maarittda siten, etté se tarkoittaa yleenséd X maaréé uudelleen ostamista samalta
toimittajalta tietyn ajan kuluessa. Uskollisuudesta puhuttaessa tulisi aina tasmentaa, mista
uskollisuuden muodosta on kyse. Kohteesta riippuen voidaan puhua
brandiuskollisuudesta, palvelu-uskollisuudesta, toimittajauskollisuudesta ja
myymalauskollisuudesta. Uskollisuuden perustan mukaan on pyritty erottamaan
imagolahtéinen, markkinalahtdinen ja myymalalahtéinen uskollisuus informaatioon,
tunteeseen ja toimintaan perustuvasta uskollisuudesta. Uskollinen asiakas rinnastetaan
useissa yhteyksissa kanta-asiakkaaksi. Maaritelméa uskolliselle asiakkaalle ja kanta-
asiakkaalle on pitkalti sama. Suurin ero on se, etta asiakas voi olla uskollinen, vaikka han
ei olisi kanta-asiakas. Kanta-asiakas puolestaan ei vélttamatta ole aina uskollinen, mikali
kanta-asiakkuus on tullut esimerkiksi tyon kautta, eikéd omasta valinnasta. Yhteista ndille
maaritelmille kuitenkin on se, ettéd seka uskollinen asiakas ettd kanta-asiakas palaavat
yrityksen palveluiden tai tuotteiden pariin kerta toisensa jalkeen. Kanta-asiakas kuuluu
lisdksi kanta-asiakasohjelmaan, jolloin han saattaa ansaita uskollisuudestaan etuja ja
palkintoja. (Arantola 2003, 26.)
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Mattisen ja Sierlan (2009, 21) mukaan asiakasuskollisuus merkitsee yritykselle kahta
asiaa. Silla saavutetaan kiistattomasti taloudellista hy6tya ja se on todiste yrityksen
kyvysta tuottaa asiakkaan odottamaa laatua ja luotettavuutta. Nykyaan ei enaa kiisteta
asiakasuskollisuuden tarkeyttd, mutta sen ansaitseminen ja sailyttdminen on muuttunut
entista haastavammaksi kiristyvan kilpailun myoéta. Kuluttajille on tarjolla entistd enemman

vaihtoehtoja, he ovat kriittisempia ja heidan huomionsa on vaikeampi saavuttaa.

Storbackan ym. (2003, 96) mukaan sataprosenttinen asiakasuskollisuus on kuitenkin
useimmille yrityksille pelkké haave. Asiakkaat ovat uskollisuudessaan niin sanotusti
moniavioisia ja hajauttavat ostoksensa joko kokeilunhalusta tai siksi, etté houkutus olla

uskollinen yhdelle yritykselle on liian pieni.

Uskollinen asiakas ei pelkéstdan ole asiakas, joka ostaa sddnnollisesti yrityksen tuotteita
tai palveluita. Uskollinen asiakas voidaan méaaritella myos asiakkaaksi, joka suosittelee ja
markkinoi yrityksen tuotteita tai palveluita muille. Tasta ilmidstd on muodostunut
markkinointikasite "word of mouth”. Yritykselle taman kaltainen markkinointi on
ensiarvoisen tarkeaa, silla potentiaaliset uudet asiakkaat saavat suosituksen yrityksen
tuotteista tai palveluista asiakkaalta, jolla on omankohtainen positiivinen kokemus niiden
kaytosta. Taman myota yrityksen on mahdollista saada uusia asiakkaita maksutta el
ilman markkinointikustannuksia. (Business.gov.au 2018; Alakoski, Horkko & Lappalainen
2006, 167.)

Kun asiakkaalla on valinnanvaraa, asiakasuskollisuus ei yleensa ole tila, jossa asiakas on
joko uskollinen tai ei, vaan uskollisuudella on useita eri asteita. Kun asiakas kayttaa vain
tietyn yrityksen palveluita tai tuotteita, voidaan puhua jakamattomasta
asiakasuskollisuudesta. Jaetussa uskollisuudessa asiakas kayttdéad muutaman kilpailevan
yrityksen palveluja ja opportunistinen eli valinpitaméaton asiakas hyddyntaa parhaat edut
useasta yrityksesta olematta erityisen uskollinen millekdan niista. Uskollisuudesta
poikkeamista voi sattua ja se voi olla joko tilapaista tai lopullista, jolloin asiakas
menetetdan kokonaan. Yrityksen on tarkea tiedostaa kuitenkin se, etté uskollisetkin
asiakkaat ovat kaikki keskendan erilaisia. Erds saattaa kayttaa yrityksen tuotteita tai
palveluita viikoittain, toinen kuukausittain ja kolmas kerran vuodessa. Kaikki heista
kayttavat kuitenkin aina samaa yritysta, kun tarve kyseiselle tuotteelle tai palvelulle syntyy.
(Ylikoski 2001, 173-175.)

Uskollisuuden kasite on niin moniulotteinen, ettei ole olemassa yhté yleisesti
hyvaksyttavaa tapaa mitata tai arvioida sitd. Asiakasuskollisuutta arvioidaan usein ostojen

viimekertaisuuden, useuden ja arvon perusteella, mutta uskollisuus on riippuvainen myds

18



toimialan luonteesta ja yrityksen tarpeista. Taman vuoksi yritysten tulisi omalla kohdallaan

maaritella asiakasuskollisuuden kriteerit. (Hellman ym. 2005, 38.)

Keskinen ja Lipidinen (2013, 160-171) erottelevat uskollisuuden kuuteen eri ulottuvuuteen.
Ensimmainen niista on rationaalinen uskollisuus, jolla tarkoitetaan jarkiperaisten
paatdsten myoéta syntyvaa uskollisuutta. Talléin brandin asema ei valttamatta ole niin
vahva, vaan ostopaatos ja uskollisuus perustuvat ennemminkin halpaan hintaan. Toinen
uskollisuuden ulottuvuus on emotionaalinen uskollisuus. Sen vahvimmaksi muodostajaksi
osoittautuu yleensa bréndi, joka puolestaan perustuu asiakaskokemukseen, laatuun,
luotettavuuteen, palveluun, etiikkaan, yhteiskuntavastuuseen ja arvoihin. Mikali asiakas
kokee bréandin omakseen ja hdnen elamaansa sopivaksi, todennakdisyys harkita
kilpailijoita laskee ja emotionaalinen uskollisuus kasvaa. Kolmas uskollisuuden ulottuvuus
on tapoihin ja tottumuksiin perustuva uskollisuus, jota voidaan kutsua myds
laiskuuslojaliteetiksi. Talloin asiakkaan ainoa syy pysya uskollisena kyseiselle yritykselle
saattaa olla yrityksen vaihdosta koituva vaiva. Yrityksen kannalta matala profiili ja
toiminnan tasalaatuisuuden varmistaminen ovat keinoja, joilla sailyttda asiakkaat, joiden
uskollisuus saattaa perustua ainoastaan tapaan tai tottumukseen. Neljas uskollisuuden
ulottuvuus on leimautumiseen perustuva uskollisuus. Téllaisessa tilanteessa asiakas ei
valttamatta koe olevansa uskollinen itse yritykselle, vaan jollekin tietylle henkiltlle
yrityksen sisalla. Mikali asiakas leimautuu vastapuoleensa ja tdma henkild pysyy pitkaan
yrityksen palveluksessa, voi asiakassuhteesta muodostua erittdin vahva seka
emotionaalisesti, rationaalisesti ettd tapoihin ja tottumuksiin perustuen. Viides
uskollisuuden ulottuvuus on sopimuspohjainen (juridinen) uskollisuus, joka tarkoittaa sita,
ettd asiakas on sitoutunut kyseiseen yritykseen ainoastaan allekirjoittamansa sopimuksen
vuoksi. Kyseista uskollisuuden ulottuvuutta ndkee erityisesti matkapuhelinoperaattorien
keskuudessa. Asiakas on ndennaisesti uskollinen yritykselle koska han sai kyseiselta
yritykselta esimerkiksi kilpailijaa halvemman liittyman. Sopimus kuitenkin edellytti
asiakkaan sitoutumista yritykseen vahintaan vuodeksi. Kuudes uskollisuuden ulottuvuus
on rakenteelliseen sidokseen perustuva uskollisuus. Silla tarkoitetaan tilannetta, jossa
asiakas esimerkiksi ostaa tuotteen, jonka jatkuva kayttd edellyttaa tietyn varaosan
ostamista. Jotta tuote toimii halutusti, tulee my®s varaosan olla samaa merkkia. Taman

myo6td asiakas on rakenteellisen sidoksen vuoksi yritykselle uskollinen.

Kuluttajakayttaytymisen muutoksen myoéta on muotoutunut asiakasuskollisuuden uudet
ulottuvuudet, jotka on jaettu neljdén keskeiseen padékohtaan: elamyksellisyyteen,
ennustettavuuteen, saatavuuteen ja valinnan mahdollisuuksiin. Asiakkaat etsivat nykyaén
uusia elamyksia ja niiden luominen on useimmiten yksi asiakasuskollisuuden

edellytyksista. Asiakastiedon lisddntymisen myoéta asiakas odottaa, etta palveluntarjoaja
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osaa ennustaa hanen tarpeensa. Mikali yritys osaa omilla tuotteillaan tai palveluillaan
herattaa asiakkaassa odottamattoman tarpeen, kasvattaa se mahdollisuutta
myohemmalle asiakasuskollisuudelle. Nykypéaivan 24/7-aikakaudella kaiken tulisi olla
saatavissa ymparivuorokauden. Tuotteen tai palvelun jatkuvan kaytettavyyden lisaksi
asiakas odottaa, ettd han pystyy kdyttdmaan tuotetta tai palvelua kaikilla haluamillansa
alustoilla. Lisaantynyt kilpailu on luonut asiakkaille liséda valinnanvaraa. Yrityksen
tarjoaman tuotteen tai palvelun tulisi auttaa asiakasta saamaan helposti juuri sen, mita

h&an haluaa tai tarvitsee. (Suhonen 3.1.2018.)

Mikéali asiakasuskollisuudesta halutaan saada yksityiskohtaisempi kuva, tulee
kayttaytymisen liséksi huomioida asiakkaan asenteet. Asiakasuskollisuus ilmenee talldin
asiakkaan mydnteisempana suhtautumisena kyseista yritysta kohtaan, etenkin kilpaileviin
organisaatioihin verrattuna. Asiakasuskollisuuden muodostuminen koostuu usein
kolmesta osatekijasta: asiakassuhteen kestosta, asiakkaan tunnesiteesta organisaatioon
ja kehittdmissuhteesta. Tassa tilanteessa asiakassuhteen kestolla tarkoitetaan aikaa,
jonka asiakas pysyy saman yrityksen asiakkaana. Asiakasuskollisuuteen ja sen
syntymiseen vaikuttavat suuresti asiakkaan tunteet ja se, kuinka suuren osuuden yritys
onnistuu voittamaan asiakkaan tunteista. Asiakasuskollisuus on myonteista
asennoitumista organisaatioon ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Joskus yrityksen
ja asiakkaan vdlille saattaa muodostua jopa ystavyyssuhteen kaltainen tunneside. Usein
etenkin palveluyritysten kohdalla on kyse jaetusta uskollisuudesta, eli asiakkailla on
pitkaaikaisia asiakassuhteita useamman yrityksen kanssa. Taméan vuoksi todellista
asiakasuskollisuutta ilment&ékin vasta se, missa maarin asiakas on keskittanyt
ostoksensa yhteen yritykseen eli kuinka suuren osan asiakkaan lompakosta yritys on
onnistunut voittamaan. (Ylikoski 2001, 175-177.)

Kanta-asiakas ei ole enaa niin kiinnostunut kilpailijoiden markkinoinnista, vaan sivuuttaa
ne hakiessaan sita tuttua ja turvallista vaihtoehtoa. Riski siitd, etta kilpailijan palvelu ei
olekaan yhté hyva, pitda asiakkaan ostopaattksen samana kuin aina ennenkin. TAma
tarkoittaa uskollisen asiakkaan kannattamalle yritykselle jatkuvaa tulonlahdetta. Kanta-
asiakas saattaa lisata peruspalvelun kayttoa tai lisata siihen jotakin toista saman yrityksen
tarjpamaa palvelua, joka tarkoittaa yritykselle puolestaan lisamyyntia. Jatkuvien
uusintaostojen myoéta kanta-asiakas toimii usein tietamattaan yrityksen puolestapuhujana

tuttavilleen ja nain houkuttelee yritykseen lisdéd asiakkaita. (Arantola 2003, 22-24.)
Asiakkaiden saama ja kokema arvo synnyttda uskollisuutta. Tama on asia, jota yritykset
eivat useinkaan ota huomioon, vaan keskittyvat mittaamisessa, analysoimisessa ja

oppimisessa ainoastaan voittoihin asiakkaan arvontuotannon sijasta.
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Asiakasuskollisuuden vaalimisen tulisi kulkea rintarinnan kannattavan asiakassuhteen
rakentamisen kanssa. Mikali asiakas kokee yrityksen tuotteet tai palvelut hanelle
arvokkaiksi, han on ideaalitilanteessa seka tyytyvéainen, uskollinen etta kannattava.
Taman tilanteen saavuttamiseksi pitaisi tarkastella asiakkaan sijaan asiakkuutta, joka

vaatii oman johtamisosaamisensa. (Storbacka ym. 2003, 121-122.)

Arantolan (2003, 117) mukaan kuluttajan omasta mielesta asiakasuskollisuus on sita, etta
han valitsee tietyn toimittajan tilanteessa, jossa on muita tarjoajia yhta helposti saatavilla.
Mikali muita vaihtoehtoja ei ole, ei tietyn toimittajan valintaa voida kuitenkaan nahda
uskollisuutena. Mantynevan (2003, 24) mukaan tietyn tuotteen tai palvelun jatkuva kaytt6
ei valttamattd ilmenna jatkuvaa, vaan enemmankin passiivista asiakasuskollisuutta, silla

se voi paattya hetkena mina hyvansa asiakkaan vaihtaessa toimittajaa.

Uskollisuusportaat on yksi suhdemarkkinoinnissa kaytetty kasite. Uskollisuusportaiden
alimmalla askelmalla tapahtuu yhteydenotto mahdolliseen asiakkaaseen (prospektiin),
josta toivotaan tulevan seuraavan askelman asiakas. Uusintaostoja jatkuvasti tekevat
asiakkaat ovat kanta-asiakkaita, joihin pyritddn solmimaan pitk&aikaisia suhteita.
Seuraavien askelmien aikana vakioasiakkaista tulee yrityksen ja sen tuotteiden vahvoja
tukijoita ja lopulta yrityksen puolestapuhujia eli uskollisia kanta-asiakkaita. (Gummesson
2004, 41.)

3.2 Pitkaaikaisten asiakkuuksien hyddyt asiakkaalle

Gronroos (2009, 65-66) esittelee alun perin Gwinnerin, Gremlerin ja Bitnerin
tutkimuksessaan tekemaén jaottelun, jossa uskollisesta asiakassuhteesta asiakkaalle
koituvat hyodyt jaetaan kolmeen luokkaan

- varmuus: epadvarmuus halvenee ja usko seka luottamus palveluntarjoajaan kasvaa
- sosiaaliset hy6dyt: asiakas ja yrityksen tyontekijat tuntevat toinen toisensa
- erikoiskohtelu: ylim&araiset palvelut, erikoishinnat, yrityksen osoittama arvostus

Edellda mainitussa tutkimuksessa mukana olleet asiakkaat kokivat pitkdaikaisesta
asiakkuudesta koituvia varmuuteen liittyvia hyotyja kaikkein tarkeimpana. Varmuus
minimoi kognitiivista dissonanssia eli tunnetta siitd, etté valinta ei ollutkaan paras
mahdollinen. Yritysten on tarkeda muistaa, etta asiakassuhteiden solmiminen ja
vaaliminen tuottavat asiakkaille ydinratkaisun ohella muitakin hyoétyja, silla jo suhde

sinansa lisda asiakkaiden kokemaa kokonaisarvoa. (Grénroos 2009, 65-66.)

Asiakkaat ja palveluntarjoajat seka taman myota suhteet ovat kuitenkin kaikki erilaisia.

Kaikki asiakkaat eivat ole suhdeasiakkaita eivatka arvosta edelld mainitussa
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tutkimuksessa esiin nousseita hyotytekijoitd. Asiakkuudesta tulisi loppujen lopuksi koitua
asiakkaalle myds taloudellista hy6tya. Etenkin yritysmarkkinoilla rahallisia hyotyja
lasketaan ja vertaillaan palveluntarjoajaa valitessa. Yksityisasiakkaat eivat valttamatta
pysty laskemaan taloudellisia hy6tyja niin tarkasti. He eivat myodsk&éan aina huomaa heille
koituvia taloudellisia etuja, joita ovat muun muassa vaurauden ja/tai ansaintakyvyn kasvu

seka asiakkaana olosta koituvien kustannusten lasku. (Grénroos 2009, 66.)

Ostamiseen liittyvan riskin aleneminen ja luottamuksen syntyminen ovat pitkdaikaisesta
asiakkuudesta asiakkaalle koituvia hyotyja. Myos alennukset, nopeampi tai parempi
palvelu, samanlaisen arvomaailman jakaminen ja tuttavuussuhde voivat tuoda haluttua
etua asiakkaalle. Pitkdaikainen asiakkuus tarkoittaa yleensa sita, etta palveluntarjoaja ja
asiakas tuntevat toisensa hyvin. Taman myoéta yhdeksi suurimmaksi eduksi asiakkaalle
nousee yksin hanelle ja h&nen tarpeisiinsa raataloidyt tuotteet ja palvelut. Asiakas kokee
olevansa arvostettu, kun hanen tarpeensa ja ongelmansa ovat otettu tosissaan ja pyritty
luomaan niihin paras mahdollinen ratkaisu. Yritysmarkkinoilla, joissa ostoprosessi on
usein muodollisempi ja kestaa pidempaan, suhteen tuomia etuja voivat olla muun muassa
toimittajaan liittyvien etsintéakustannusten vaheneminen tai poistuminen kokonaan.
Suhteen kehittymisen myo6ta voi syntya erilaisia yhteistybetuja esimerkiksi tuote- ja
palvelukehityksen saralla. Ideaalitilanteessa molemmat osapuolet oppivat toisiltaan niin

osaamisesta kuin toimintatavoistakin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2013, 170.)

3.3 Pitkaaikaisten asiakkuuksien hyddyt yritykselle

Asiakkuudenhallinnan nakékulmasta yrityksen asiakkuuksien kehittamisen ja
sailyttdmisen tulisi perustua asiakkuuden aiempaan kannattavuuteen ja tulevaisuuden
kannattavuuspotentiaaliin. Asiakaskannattavuuteen vaikuttaa ensisijaisesti asiakkuuden
kate. Toinen merkittava kannattavuuteen vaikuttava tekija on asiakkuuden kesto eli aika,

jolta asiakkuuden tuottamia kassavirtoja kertyy. (Mantyneva 2003, 54.)

Myds Puusa ym. (2013, 170) kirjoittavat, etta yrityksen nakokulmasta ajatuksena on, etta
pitkaaikaiset, uskolliset asiakkaat ovat kannattavia. Uusien asiakkaiden hankkiminen on
kallimpaa kuin jo olemassa olevien asiakkuuksien yllapitaminen. Uskolliset asiakkaat
ostavat usein enemman ja useampia tuotteita ja palveluita kuin uuden asiakkaat. Asiointi
helpottuu yrityksen nakdkulmasta, kun seka asiakas ettd myyjaorganisaatio oppivat
toistensa tavoille. Tasta seuraa yrityksen palvelukustannuksien vaheneminen. Yleisena
oletuksena on, etta uskolliset asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen tuotteita seka
palveluita muille ja toimivat n&in arvokkaina yrityksen markkinoijina. Yrityksen kannalta

etuna on se, etta uskolliset, pitkdaikaiset asiakkaat ovat harvemmin hintaherkkia ja lisaksi
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he antavat palvelussa mahdollisesti tapahtuvat pienet virheet helpommin anteeksi. Kaiken
kaikkiaan markkinoinnin tehokkuuden nahdaén paranevan, kun markkinointi on osoitettu

segmentille, jonka koetaan lahtokohtaisestikin preferoivan yritysta.

Pitkaaikaiset asiakkaat ovat yrityksille arvokkaita, silla asiakaspysyvyys vaikuttaa
asiakaskannattavuuteen selvasti havaittavissa olevien perustekijdiden (taulukko 1) kautta.
Ensinnakin uusien asiakkuuksien hankinta- ja kaynnistyskustannukset saattavat olla
korkeat. Toiseksi, jatkuva asiakkuus tarkoittaa jatkuvaa tuloa, joka saattaa viela kasvaa
mahdollisen lisamyynnin tai ristinmyynnin kautta. Asiakkuuden hoitamisessa ja palvelun
tuottamisessa saattaa syntyd kustannussaastoja, silla pitkaaikainen asiakas osaa jo
toimia palveluprosessissa. Niin kuin aiemmin jo mainittiinkin, saattavat pitkaaikaiset
asiakkaat toimia my6s uusien asiakkaiden hankkijana tuttavaviestinnan tai muodollisten
asiakashankintamenetelmien kautta. Lisdksi pitkaaikaisilta, uskollisilta asiakkailta saattaa
ajan myota saada korkeampaa hintaa. Uskollinen asiakas valittaa todenndkéisemmin kuin
asiakas, jolle toimittajan vaihtaminen on helppoa. Uskollinen asiakas valittaa virheista
herkemmin, koska haluaa parantaa toimittajan palvelua voidakseen edelleen perustella
asiakkuutta itselleen. Yrityksen tulisi nahda asiakkaan tekema valitus investointina
toiminnan kehittamiseen. Kanta-asiakas kertoo helpommin kokemastaan epdkohdasta ja

hénella saattaa olla jopa ehdotus kyseisen asian korjaamiseksi. (Arantola 2003, 22.)

Taulukko 1. Pitkien asiakkuuksien vaikutukset asiakkaiden kayttaytymiseen (Arantola
2003, 24)

Osa-alue Asiakkaan kayttadytymisen muutokset

Vaihtoehtojen etsinta ¢ Vaihtoehtojen etsiminen ja tarkkailu vahenee

ja suhtautuminen o Koettu riski ostopaatéksessa vahentas ostopaatésten
markkinointiviestintaan tekoa: pysytaan tutussa asiakkuudessa

* Huomaa ja vastaanottaa vdhemman Kilpailevia
markkinointiviesteja

« Etsii haluamaansa brandia tai palvelua, vaikka siita olisi
ylimééraista vaivaa

* Lukee uutisia ja mainoksia brandista ja

palveluntarjoajasta, jolle on uskollinen

Matala vaihtamisalttius

Suurempi osuus asiakkaan ostoista

Useita tuoteryhmia samalta tarjoajalta

Kuluttaa enemman

Asiakaskannassa stabiili kysynta ja myyntitilanne

Pitkat asiakkuudet korreloivat voimakkaasti

markkinaosuuden kanssa

Hintaherkkyys saattaa vahentya

Normaalihinnalla ostavat ovat todennakdisemmin pitkia

asiakkuuksia kuin tarjoushinnoilla ostavat

Kertoo myodnteisesti kokemuksistaan tuttaville

Suosittelee

Valittaa enemman kuin ei uskollinen asiakas

Korkeat odotukset palveluongelmien korjaamiselle

Volyymi ja
asiakasosuus

Suhtautuminen
hintaan

Tuttavaviestinta ja
valittaminen
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Kanta-asiakas tuottaa yritykselle vahemman kustannuksia. 5/55 saannén mukaan
asiakasvaihtuvuuden véhentyminen viidella prosentilla parantaa kannattavuutta
keskimaarin 55 prosentilla. Kun kanta-asiakas kayttaa useasti yrityksen palveluita ja oppii
tuntemaan sen tuotteet seka palvelukulttuurin, hdnen odotustaso vakiintuu ja aika
ajoittaiset pettymykset eivat aiheuta yritykselle kalliita valitustilanteita. Sama toimii
painvastaisesti, kun yritys oppii tuntemaan asiakkaan paremmin, se pystyy tehostamaan
omaa palveluaan seka kehittdmaan ja tarjoamaan yha uusia mahdollisuuksia yhteistydssa
asiakkaan kanssa. (Alakoski ym. 2006, 167.)

Pitkaaikaiset uskolliset asiakkaat suosittelevat yrityksen palveluita todennakéisemmin kuin
tyytymattomat kerta-asiakkaat. Mita enemman yrityksella on pitkaaikaisia, uskollisia
asiakkaita, sitéa todennakdisemmin yrityksella on korkeampi Net Promoter Score (NPS).
NPS on suositteluhalukkuuden mittari ja se kertoo, kuinka suuri prosentti asiakkaista on
valmis suosittelemaan yrityksen palveluita ja tuotteita tuttavapiirilleen. Asiakkaat
arvottavat yrityksen asteikolla 1-10. Arvosanan 0-6 antavat tyytyméattdmat asiakkaat, jotka
vahingoittavat brandia kertomalla epamiellyttavistd kokemuksistaan eteenpdin. Toisaalta
tama asiakaskunta on yritykselle suurin oppimisen lahde. Arvosanan 7-8 antavat
neutraalit asiakkaat, jotka ovat tyytyvaisia, mutta eivat yritykseen sitoutuneita. Arvosanan
9-10 antavat suosittelijat, jotka ovat uskollisia asiakkaita ja ostavat yrityksen tuotteita ja
palveluita sadnndllisesti seka suosittelevat niitd eteenpéin. NPS lasketaan vahentamalla
suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta arvostelijoiden suhteellinen osuus, jolloin
lopullinen luku voi sijoittua mihin tahansa asteikolla -100 - +100. (Ahvenainen, Gylling &
Leino 2017, 24-25.)

(Suosittelijat — Arvostelijat) + (Vastaajien maara) x 100 = NPS

Gronroos (2009, 179) tiivistaa, etta pitkaaikaiset ja uskolliset asiakkaat edesauttavat
etenkin yrityksen taloudellista tilannetta usean eri tekijan vaikutuksesta. Naita tekijoita

ovat hankintakustannukset, tuottojen kasvu, kustannussaastot, referenssit ja hinta.

3.4 Sitoutuminen

Storbackan ym. (2003, 61-62) mukaan asiakasuskollisuus on tulos useista erityyppisista
sidoksista. Asiakkaan ja yrityksen valilla on rakenteellisia sidoksia, joita ovat muun
muassa juridiset, taloudelliset, tekniset, maantieteelliset ja ajalliset sidokset. Lisaksi
osapuolten valilla on koettuja sidoksia, joita ovat kulttuuriin liittyvat, tiedolliset, ideologiset
ja psykologiset sidokset. Asiakastyytyvaisyys luetaan myds yhdeksi koetuksi sidokseksi.

Asiakasuskollisuudesta ja sitoutuneisuudesta ei kuitenkaan saa kokonaiskuvaa ilman, etta
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analysoi muita asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttavia sidoksia. Yrityksen pitaa
ymmartad, millaisilla sidoksilla on suurin vaikutus asiakasuskollisuuteen, vaikkakin taméa
voi vaihdella suuresti asiakassegmenttien valilla. Oleellista on huomioida, etta

asiakassuhteet perustuvat eri toimialoilla erilaisiin sidoksiin.

Asiakkaan sitoutuminen on enemman kuin ostamista. Sitoutuneisuus tarkoittaa
asiakkuudessa syntyvaa tilannetta, jossa osapuolet seké asenteellisesti etta tekemisen
kautta pyrkivat viemaan asiakkuutta tulevaisuuteen. Sitoutumisen kautta uskotaan
syntyvan enemman arvoa sekd myyjalle ettd ostajalle, mik&a puolestaan tarkoittaa usein
kilpailevista vaihtoehdoista kieltaytymista. Sitoutumisen kasitettd on kuvattu seka
yrityksen etta yksilon tasolla. Sitoutuneisuus néahdaan yleensa pitkdaikaisena
uskollisuutena, mutta se voi toisaalta olla my6s negatiivista. Asiakas on tyytymatén, mutta
silti sitoutunut. Tallaisiin tilanteisiin voi ajaa vaihtoehtojen puute tai muu palveluntarjoajan

vaihtamiseen liittyva este. (Arantola 2003, 36.)

Sosiaalisen median aikakaudella on alettu asiakasuskollisuuden liséksi puhumaan
asiakkaan sitoutumisesta. Kun asiakasuskollisuutta on tyypillisesti mitattu uusintaostojen
maaralld, asiakkaan sitoutumisessa puolestaan korostuu sosiaalisen maailman
dynamiikka, jossa sitoutuneet asiakkaat suosittelevat yritysta ja osallistuvat tuote- ja
palvelukehitykseen antamalla aktiivisesti palautetta. Niin kuin edella Arantolakin (2003,
36) mainitsi, asiakkaan sitouttaminen on nykypdaivana paljon muutakin kuin myymista ja
ostamista. Yritysten tavoitteena on, etté brandista tulisi ajan myota merkittéava osa

asiakkaan keskusteluita ja elamaa. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2017, 16.)

Ropen (2005, 56) mukaan yksi asiakasuskollisuuden avainelementeistd on nimenomaan
asiakkaan henkinen sitoutuminen yritykseen. Sitoutuneisuus voidaan maarittaa
yksinkertaisesti haluksi kayttaa yrityksen palveluja. Se on siten "tykkaamisperusteinen”,
mika merkitsee asiakkaan aktiivista yrityksen tarjonnan suosimista. Taman vuoksi
asiakastyytyvaisyys ei automaattisesti tuota asiakasuskollisuutta, silla tyytyvdinen, mutta
ei henkisesti yritykseen sitoutunut asiakas on yleensa valmis hyvan tarjouksen tullen

kayttamaan myds kilpailijoiden tuotteita ja palveluita.

Arvokkaisiin ja kehitettaviin asiakassuhteisiin kohdistuvassa markkinoinnissa asiakkaisiin
pyritdan luomaan siteitd, joiden avulla asiakassuhde pysyisi kasassa. Taloudellisia siteita
kaytetdaan yleisesti asiakkaiden pitdmiseksi ja heidan palveluiden kayton kasvattamiseksi.
Kilpailijoiden on kuitenkin helppo tarjota tdysin samaa hintaa, jolloin keinot menettavat

merkityksensa. Sosiaalisin sidoksin pyritdadn olemaan asiakkaaseen yhteydessa palvelun

kayton jalkeen. Tama toimii hotellin kanta-asiakkaiden kohdalla, silla heille voidaan
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jarjestaa teemailtoja ja kutsua heidat erilaisiin viihdetapahtumiin hotellin vieraina. Lisaksi
yritys voi lujittaa suhdettaan kanta-asiakkaisiinsa rakenteellisten sidosten myo6ta.
Useimmiten tdméa tapahtuu tarjpamalla asiakkaille sellaisia lisdarvoa tuottavia palveluita
tai tuotteita, jotka eivét ole helposti tai edullisesti saatavilla kilpailijalta. (Ylikoski 2001, 188-
191.)

Arantolankin (2003, 149-150) mukaan sidos, on asiakkaan kasitys siita, ettd kannattaa
pysya yrityksen asiakkaana. Sidoksia on hyvin eri tyyppisia ja niilla on erilaisille asiakkaille
eri merkitys. Rahalliset sidokset perustuvat usein alennuksiin tai bonuksiin sek&a
ajansaastoon ja tuttuuden tuomaan helppouteen. Rahan lisaksi asiakkaat arvostavat
muun muassa henkilékohtaista palvelua, jolloin asiakkuuteen pyritddn rakentamaan

tunnesidoksia.

Sitoutuminen tarkoittaa, ettd suhteen osapuolet ovat motivoituneita asioimaan keskenaan
ja se voidaan maaritella pysyvéaksi haluksi yllapitaa arvokasta suhdetta. Asiakas sitoutuu
yritykseen esimerkiksi siksi, ettd timéa on osoittautunut luotettavaksi ja tarjoaa todistetusti
asiakkaan arvonmuodostumisprosesseja tukevia ratkaisuja. Jos yritys on nahnyt erityista
vaivaa palvelunsa tai tuotteensa tarjoamisessa, sitoutuminen on viela syvempéaa.
(Gronroos 2009, 68.)

Asiakkaan sitoutumista rinnastetaan usein merkkiuskollisuuteen, jolloin tietty merkki on
kuluttajalle tarkea. Talldin ostaja on valmis nakemaan vaivaa saadakseen juuri
haluamaansa merkkié edustavan tuotteen tai palvelun. Usein markkinoijan haasteeksi
muodostuukin se, miten han saa tuotemerkilleen uskollisten kayttajien vankan tuen.
Toisaalta markkinoijan mahdollisuutena on myds tietoinen merkin luominen sellaiselle
tuotteelle tai palvelulle, jonka kohdalla sitoutumista pidetaan normaalisti vahaisena.
(Bergstrom & Leppénen 2016, 108.)

Puusa ym. (2013, 171) kuitenkin painottavat, ettéa uskollinen asiakas voi olla ihminen, joka
ostaa yritykseltd kerta toisensa jalkeen, mutta ei valttdmatta silti ole sitoutunut yritykseen.
Héan saattaa kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita esimerkiksi tavan vuoksi. Sitoutuneella
asiakkaalla on sen sijaan vahvempi tunneside yritysta kohtaan, eika han ole valmis

vaihtamaan yritysta pienen tuotteeseen tai palveluun liittyvan virheenkaan myota.
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4 Uskollisuuden palkitseminen

Asiakasuskollisuutta rakentamaan ja tukemaan tarkoitetut kanta-asiakkaiden
palkitsemisjarjestelmét, kanta-asiakasohjelmat, ovat nykyisin yleisia. Asiakkaat pohtivat
usein, miksi heidan kannattaisi liittyd johonkin kanta-asiakasohjelmaan ja miten he siita
hyotyvat. Voidaan kuitenkin sanoa, etté kolikolla on kaksi puolta, joista toinen liittyy
asiakkaan taloudelliseen panostukseen, toinen yrityksen asiakkaalle tarjoamaan etuun.
Asiakas on tottunut siihen, etta hanet palkitaan hanen uskollisuudestaan taloudellisella
edulla. Yrityksen antama palkkio tarjoillaan kuitenkin nykypaivana yha useammin tavalla,
joka puhuttelee asiakkaan kukkaron sijaan h&nen sydantaan. Yritysten on tarkeaa
osoittaa asiakkailleen saamansa palautteen merkitys, sill& se on usein ensiarvoisen
tarke&a tarjonnan kohdentamisen seké tuote- ja palvelukehityksen kannalta. Aina
palkitsemisen perusteena ei tarvitse olla rahallinen satsaus, vaan se voi olla myoés jokin
muu tapa osoittaa uskollisuutta esimerkiksi palautteen aktiivinen antaminen. (Mattinen &
Sierla 2009, 96-99.)

Tassa paaluvussa kasitelladn asiakkaiden sitoutumista tukemaan kehiteltyja eri tyyppisia
kanta-asiakasohjelmia seka niiden tarjoamia kanta-asiakasetuja. Lopuksi esitelld&n taméan

tutkimuksen kohteena oleva Scandicin kanta-asiakasohjelma Scandic Friends.

4.1 Kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelma on yleissana, jonka synonyymeja ovat uskollisuusohjelma,
bonusohjelma ja korttiohjelma. Kanta-asiakasohjelman piirissé jo olevat asiakkaat seka
potentiaaliset asiakkaat muodostavat yrityksen nakékulmasta oman asiakassegmentin.
Tietyilla aloilla jokaisella vahankaan suuremmalla yritykselld on nykyisin jonkinlainen
kanta-asiakasohjelma, jonka tarkoituksena useimmiten on saada asiakkaat
ostouskollisiksi. (Arantola 2003, 9; Storbacka ym. 2003, 93.)

Yleisen maaritelman mukaan kanta-asiakasohjelmalla tulee olla asiakastietokanta, tapa
liittya jaseneksi seka erilaisia etuuksia ja palkintoja. Usein jo rekisterditymisesta pyritaan
palkitsemaan asiakas, silla se voi olla ainoa keino saada asiakas henkilokohtaisen
markkinointiviestinnan piiriin. Muutoin kanta-asiakkaiden palkitseminen maarittyy
useimmiten sen mukaan, kuinka suuri kuluttajan taloudellinen satsaus yritykseen on. Mita
enemman yrityksen palveluja kayttaa, sitd enemman etuja saa. Toinen palkitsemisen
peruste voi ostamisen lisaksi olla aktiivisuus ja palautteen antaminen. Asiakkaalta saatu

tieto voi olla oleellinen keino kohdentaa tarjontaa ja saada aineistoa seka ideoita
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tuotekehitykseen. Palautteiden laadun ja totuudenmukaisuuden parantamiseksi yrityksen

kannattaa palkita asiakas saadusta tiedosta. (Mattinen & Sierla 2009, 96-101.)

Arantolan (2003, 72) mukaan uskollisuusohjelmien alkuperaisené lahtdkohtana oli tarve
tasata myynnin vaihteluita seka pystya paremmin ennustamaan liiketoiminnan kehitysta.
Liséksi yritysten tarkoituksena oli saada samat asiakkaat ostamaan enemman kerralla ja

useammin, eli sitouttaa asiakkaat yrityksen palveluihin ja tuotteisiin.

Asiakkaalla on useita syita liittya kanta-asiakasohjelmiin, joista suurin kannustin kuitenkin
yleensa on raha. Nykypaivan kanta-asiakasohjelmat ovat kuitenkin menossa enemman
yhteistydverkostojen kaltaisiksi, jolloin littymalla yhteen kanta-asiakasohjelmaan, asiakas
saa kayttoonsa useiden eri yritysten etuja. Asiakkaalla on rahan ohella useita muita syita
liittya yritysten kanta-asiakasohjelmiin. N&ita syitd useimmiten ovat epavarmuuden
vaheneminen, tiedonsaannin paraneminen ja kustannusten aleneminen. Useissa eri
tutkimuksissa on huomattu se, ettd mitd enemman yritykset kiinnittavat kanta-
asiakasohjelmissaan huomiota asiakkaan saamaan kokonaishyotyyn, sitd suuremmat
myonteiset vaikutukset siitd on seka asiakkaalle etta yritykselle. Asiakkaiden uskollisuus
ei kuitenkaan ole aina sidottu siihen, etta he kuuluvat johonkin tiettyyn kanta-
asiakasohjelmaan. Nykyaan asiakkaat vaihtavat yha helpommin yritysta kanta-
asiakasohjelman eivatka yrityksen ydinpalvelun tuottaman arvon takia. Toisin sanoen, eri
kanta-asiakasohjelmat kilpailevat asiakkaiden suosiosta ja voittajiksi useimmiten selviavat
ne, jotka onnistuvat yhdistamaan kanta-asiakasohjelman yrityksen

arvontuotantojarjestelmaan. (Storbacka ym. 2003, 93-95.)

Kanta-asiakasohjelman jasenyyden tarkoitus on vahvistaa asiakasuskollisuutta ja
pitkaaikaisia suhteita. Jasenyys voi perustua asiakkaan taydelliseen valinnanvapauteen,
jolloin asiakas voi valita jAsenyyden tai ei, mutta on joka tapauksessa oikeutettu
kayttamaan kyseisen yrityksen tuotteita ja palveluita. Jasenyys voi perustua myods hintaan,
mik& merkitsee kaytannéssa hinnan alennuksia. Ansaittu jasenyys tarkoittaa sita, etta
asiakkaan on maksettava esimerkiksi jAsenmaksu, ennen kuin han paasee hydédyntamaan
yrityksen tarjoamia etuja. Liséksi on olemassa asioimiseen oikeuttava jasenyys, jossa vain
jasenet ovat oikeutettuja ostamaan yrityksen tiettyja tuotteita ja palveluita. (Gummesson
2004, 152-153.)

Kanta-asiakasohjelmat saavat osakseen monenlaista arvostelua. Erdan arvostelun
mukaan kanta-asiakasohjelmien koetaan lahjovan asiakkaita ostamaan uudelleen, mutta
ne eivat lisdé kulutusta tai aiheuta asenteellista uskollisuutta. Useilla aloilla kanta-

asiakasohjelmia on jo niin paljon, etta niiden koetaan menettavan merkityksensa.
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Asiakkaista tulee taman myo6ta moniaviollisia, eivatka ohjelmat luo enda uskollisuutta
niink&an itse palvelua tai brandid, vaan saatua palkintoa kohtaan. Yleensa palkinnot
innostavat kuitenkin vain lyhyella tahtaimell&, mutta eivét tue tai edesauta pitkien
asiakkuuksien syntymisté. Toisaalta arvosteluiden mukaan kanta-asiakasohjelmat
kuitenkin toimivat, mikali ne tukevat asiakkaan arvonlupausta ja lisdavat asiakkaan
kokemaa arvoa, parhaassa tapauksessa luovat asiakkaalle lisdarvoa. Joissakin
arvosteluissa kanta-asiakasohjelmia kuitenkin puhutellaan karjistetysti jopa
"alennusautomaatteina”, jotka eivat sitouta kuluttajaa yritykseen, vaan ainoastaan
alennusten jahtaamiseen eri yrityksiltd. (Arantola 2003, 51-52; 113.)

Lehtiméen (19.1.2016.) mukaan kanta-asiakasohjelmat ovat kuitenkin hyva ja paljon
kaytetty keino markkinoinnin edistamiseksi. Kanta-asiakasohjelmien tavoitteena ei ole
ainoastaan saavuttaa lisdmyyntia, vaan luoda asiakastyytyvaisyytta ja sen myota
asiakasuskollisuutta. Yksinkertaistetusti, kanta-asiakasohjelmien tavoite on luoda

parempaa palvelua asiakkaille ja helpottaa taten heidan joka paivaista elamaa.

Gummessonkin (2004, 156) tiivistaa, etta kanta-asiakasohjelmat edistavat
asiakassuhteiden yllapitdmisté ja asiakaskohtaista markkinaosuutta. Nykyaikaisen
tietotekniikan my6té on mahdollista muodostaa todella laajoja tietokantoja, jotka antavat
enemman tietoja asiakkaista. Taman myotad voidaan valttya summittaiselta

massamarkkinoinnilta ja mukauttaa seka viestinta etta tarjonta asiakaskohtaisemmaksi.

4.1.1 Kanta-asiakasohjelmatyypit

Kanta-asiakasohjelmat voivat olla joko tuotteistettuja tai tuotteistamattomia. Tuotteistettu
kanta-asiakasohjelma on julkinen ja silla on tarkat s@annét. Tuotteistamaton kanta-
asiakasohjelma on niin sanotusti hiljainen ohjelma, jolloin asiakas itse ei valttamatta edes
tieda kaikista eduista vaan ne tulevat yllatyksend. Tuotteistettua ohjelmaa kaytetaan usein
kuluttajamarkkinoinnissa, kun asiakkaita on paljon ja tuotteita ostetaan saanndllisesti. Silla
on selkeat ja tarkat saannot, mutta kuka tahansa ehdot tayttava kuluttaja voi liittya
ohjelmaan kanta-asiakkaaksi. Tuotteistamatonta ohjelmaa kaytetaan paasaantoisesti
B2B-markkinoinnissa, jolloin asiakkaat halutaan yllattaa positiivisesti erilaisilla eduilla.
Etenkin tuotteistetuissa kanta-asiakasohjelmissa on yleensa useampia eri tasoja, ja se
milla tasolla kukin asiakas on, riippuu heidan ostokayttaytymisesta. Alin taso on yleensa
saannollisesti ostaville, mutta ei kovin arvokkaille asiakkaille. Seuraavat tasot ovat
enemman ja useammin ostaville kanta-asiakkaille. Monesti ohjelmissa on viel& parhaiden

avainasiakkaiden taso. Korkeimman tason saavuttamiseen vaadittavia elementteja ei
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valttamatta ole maaritelty, vaan tasolle paaseminen tapahtuu ainoastaan kutsun myota.
(Bergstrom & Leppénen 2016, 437.)

Yleisimmin kanta-asiakasohjelmat jaetaan kolmeen eri tyyppiin: hiljaisiin, avoimiin ja
affinity ohjelmiin. Todellisuudessa yrityksen kanta-asiakasohjelmassa saattaa olla piirteita
kaikista ohjelmatyypeista, vaikka pddosa ohjelmasta muistuttaisikin tiettya paatyyppia.
Hiljaisessa kanta-asiakasohjelmassa yritys kayttaa piilotettuja toimenpiteita uskollisuuden
kasvattamiseksi, joka tarkoittaa, etta asiakas itse ei valttamattd edes huomaa kuuluvansa
uskollisuusohjelmaan. Yritys valitsee haluamansa asiakkaat, joita se haluaa huomioida ja
palkita erityisen hyvin. Hiljaisiin kanta-asiakasohjelmiin ei yleensa pyydeta liittym&an
jaseniksi eika niissa jaeta korttia tunnisteeksi. Yleisimmin hiljaisia kanta-asiakasohjelmia
kaytetaan aloilla, joissa suurin osa asiakkuuksista on pitkaan jatkuvia. Tallaisia aloja ovat

muun muassa sanomalehtiala ja matkapuhelinoperaattorit. (Arantola 2003, 83.)

Avoimet kanta-asiakasohjelmat ovat tunnetuin ohjelmatyyppi asiakkaiden keskuudessa.
Sen tunnuspiirteisiin kuuluu, etta yritys on nimennyt ohjelman, jonka my6ta siitéd on
muodostunut yritykselle joko oma itsenainen brandi tai alabréndi. Yrityksen on mahdollista
kutsua asiakkaitaan kanta-asiakasohjelman jaseniksi tai asiakkaat voivat itse halutessaan
littya ohjelmaan tayttamalla liittymislomakkeen. Avoimeen ohjelmaan kuuluminen vaatii
asiakkaalta toimintaa, esimerkiksi jasenkortin esittamisté hotelliin saapumisen
yhteydessa. Tama tarkoittaa sitd, etté asiakas on tietoinen kanta-asiakkuudestaan. Usein
avoimiin ohjelmiin kuuluu rahallinen tai rahaan rinnastettava palkitseminen. Palkitseminen
voi tapahtua joko jatkuvien alennusten tai kertatarjousten kautta, minkéa tarkoituksena
yleisimmin on asiakkaiden sitouttaminen ja myynnin lisdédminen. Toinen palkitsemismuoto
avoimilla kanta-asiakasohjelmilla on pisteiden kerdaminen esimerkiksi jokaisesta
yopymisesta tai asiakkaan kokonaiskertaostosta. Avoimien ohjelmien edellytyksiin kuuluu,

etta palkitsemisjarjestelma on avoin ja esilla kaikille kuluttajille. (Arantola 2003, 84-86.)

Avoimeen ohjelmaan voidaan yrityksen niin halutessa sisallyttda myos hiljainen taso,
jonka asiakkaat yritys voi kutsumalla valita. Kutsutut asiakkaat voivat olla hyvin
pitkaaikaisia asiakkuuksia, merkittavan rahasumman yritykseen kayttavia tai muutoin
yrityksen olemassa olon kannalta merkittavia henkil6ita kuten kiinteistobnomistajia. Hiljaista
tasoa, sinne paasyn edellytyksia seka siita koituvia etuja ei yleensa mainosteta julkisesti.
(Arantola 2003, 85.)

Kolmas kanta-asiakasohjelmatyyppi on affinity-ohjelma, jonka tunnusmerkki on se, etta
asiakkaan ja yrityksen valilla toimii kolmas osapuoli. Affinity-ohjelman yksi keskeinen

ominaispiirre on kolmannen osapuolen kayttdminen suosittelijana eli jo olemassa olevan
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asiakassuhteen hyoédyntaminen. Yleisimmin partneri ja kuluttaja jakavat yrityksen antamat
edut. Affinity kasitteena tarkoittaa sitoutumista, sosiaalista yhteenkuuluvuudentunnetta ja
arvoyhteensopivuutta. Kaytannon esimerkki affinity-ohjelmasta on esimerkiksi luottokortti,
jossa on urheiluseuran tunnus. Osa kortin vuosimaksuista menee talloin
urheilujoukkueelle ja osa eduista tarjotaan itse asiakkaalle. Affinity-ohjelmassa asiakas on
lahtokohtaisesti uskollinen partnerille ja yrityksen tavoite on saada osa tasta
sitoutuneisuudesta tarttumaan omaan brandiinsa. Affinity-ohjelman heikkous on partnerin
tyytyvaisyyden varmistaminen. Mikali partneri p&éattaé vaihtaa yhteistybkumppania,
menettaa yritys mahdollisesti koko partnerin kautta saavutetun asiakaskunnan. (Arantola
2003, 88-89.)

Butscher (2016, 50-51) puolestaan jakaa kanta-asiakasohjelmat avoimiin ja rajoitettuihin
ohjelmiin. Avoimiin kanta-asiakasohjelmiin liittyminen on yleenséa ilmaista ja siihen voi
liittyd kaytdnnossa kuka tahansa. Yritys saa avoimen kanta-asiakasohjelman myoéta
helpommin tavoitettua potentiaaliset ja kilpailijoiden asiakkaat. Runsaslukuinen kanta-
asiakasohjelma auttaa tavoittamaan kriittisen segmentin, mika tekee kanta-
asiakasohjelmasta hopeammin kustannustehokkaan. Rajoitettu kanta-asiakasohjelma
puolestaan on usein asiakkaille maksullinen, jonka vuoksi siihen liittyy todennakéisemmin
todelliseen uskollisuuteen pyrkivat asiakkaat. Rajoitettu paésy ohjelmaan tekee siita usein
arvokkaamman seké helpottaa ja edistdd kommunikointia sekéa sen tehokkuutta. Karkeasti
voidaan sanoa, etta avoimet kanta-asiakasohjelmat ovat yleisimmin kaytettyja B2C-

markkinoinnissa ja rajoitetut ohjelmat puolestaan B2B-markkinoinnissa.

4.1.2 Kanta-asiakasohjelmien tarjoamat edut

Kanta-asiakas arvostaa tuttuutta, turvallisuutta ja henkilékohtaista palvelua. Tyytyvainen
asiakas suosittelee yritysta ja sen tuotteita seka palveluita lahipiirilleen. Suositteluun
voidaan kannustaa palkitsemalla asiakas uuden ostajan tuomisesta. Tata kaytantéa
kayttavat usein muun muassa kuntosalit ja liikuntakeskukset. Kanta-asiakasetujen tulee
sopia seka markkinoitavalle tuotteelle etta asiakkaalle ja niiden tulisi olla kiinnostavia,
asiakkaiden arvostamia, yrityksen imagoon sopivia ja vaikeasti jéljitettdvid. Etuja voidaan
tarjota seka omista etta muiden yritysten tuotteista. (Bergstrom & Leppénen 2016, 437-
438.)

Kanta-asiakasohjelmien tarjoamat edut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Niita ovat
rahalliset edut, palveluedut ja asiakkuuden huomioimiseen liittyvat sosiaaliset edut. Kanta-
asiakasohjelmien viestinndn keskipisteend ovat usein rahalliset tai rahaan rinnastettavat

edut. Erityisesti avoimet kanta-asiakasohjelmat tarjoavat rahallisia etuja joko ilmaisten
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palveluiden tai tavaroiden muodossa, alennuksina tai rahaksi muunnettavina pisteina.
Rahalliset edut voivat ulottua myds yrityksen yhteistydkumppaneihin, jolloin asiakas voi
kerryttdd samanaikaisesti seké kyseisen yrityksen etta yhteistybkumppanin pisteitd. Tasta
esimerkki on Scandicin kanta-asiakasohjelma Scandic Friends, jossa kanta-asiakkaat
voivat samanaikaisesti kerryttdd seka Scandic Friends —pisteita ettd Finnair Plus —pisteita.
Oleellista tdssa on, etta etujen saaminen ja niiden hyédyntaminen motivoivat asiakasta
muokkaamaan ostokayttaytymistaan yrityksen haluamalla tavalla. (Arantola 2003, 101-
102.)

Matkailupalveluista kertyneet pisteet ja edut merkitsevat yleensa enemman kuin
vahittdiskaupasta kertyneet pisteet. Asiakas saattaa kerata tydmatkoillaan pisteita
ansaitakseen ilmaisen majoituksen seuraavalle lomamatkalleen. Ongelmaksi asiakkaan
nakokulmasta saattaa muodostua se, etta tietyt yritykset rajoittavat pisteiden kayttéa
esimerkiksi suosittuina loma-aikoina tai viikonloppuina. Yrityksen tarkoituksena tassa on
se, ettd kanta-asiakkaat kayttaisivat pistein ansaittuja 6itansa sellaisina ajankohtina, kun
hotellissa on muutoin hiljaista. Ymmarrettavasti piste-diden tarjoaminen ajankohtina,

jolloin hotelli on muutenkin tdynna ei ole yritykselle kannattavaa. (Arantola 2003, 122.)

Palveluedut ovat asiakkaille tarjottavia etuja, joihin kuuluu ydinpalvelun tai
asiakaspalvelun erilaistaminen ja sellaisten palveluiden tarjoaminen, joita rahalla ei ole
mahdollista saada. Kaytannon esimerkkeja tasta ovat esimerkiksi kanta-asiakkaille
tarjottava erillinen puhelinpalvelu tai nopeampi sisaankirjautuminen. Palveluetuihin kuuluu
usein pehmeité etuja kuten lahjat, tapahtumat tai erillinen tiedottaminen. Yritykset voivat
jarjestaéd kanta-asiakasiltoja tai erillisia tapahtumia, joihin kanta-asiakkaat ovat oikeutettuja
osallistumaan. Asiakkuusviestintd voidaan laskea yhdeksi palvelueduksi avoimissa kanta-
asiakasohjelmissa. Viestina voi olla asiakaslehden tai tiedotteen muodossa, milloin se
muistuttaa asiakasta asiakkuudestaan ja kertoo asiakkuuden sisallosta. Palveluetujen
laatu ja niiden ansaitseminen voidaan porrastaa sen mukaan, milla kanta-

asiakasohjelman tasolla asiakas on. (Bergstrom & Leppanen 2016, 438-440.)

Asiakas arvostaa ajan sdastoa ja hyvaa kohtelua, kun han kayttaa kyseisen yrityksen
tuotteita tai palveluita. Asiakas kokee asiakaspalvelun joustavuuden ja ystavallisyyden
seka jonotusajan pituuden yleensa merkittavina etuina. Tassa matkailupalvelut ovatkin
etulydntiasemassa, silla niissa pystytdan helpommin personoimaan palvelua ja

helpottamaan asiakkaan palveluprosessia. (Arantola 2003, 123-124.)

Etenkin majoitusalan eri kanta-asiakasohjelmat koostuvat hyvinkin samanlaisista osista

asiakkaan houkuttelemiseksi. Asiakas vertailee ohjelmien rahallisia etuja ja palveluetuja,
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jolloin useimmiten ainoiksi varsinaisiksi eroavaisuuksiksi jaavatkin se, onko ohjelma
maksullinen vai ei, ja miten kattava se on maantieteellisesti. Majoitusalan yritysten
kilpailuvaltti muodostuukin siitd, miten asiakkaat kokevat asiakaspalvelussa huomioimisen
kaytannossa. Asiakkuuden huomioiminen on aineetonta palvelua, joka jokaisen asiakkaan
on koettava itse. Huomioimisen tulisi olla yksildllista palvelua jokaiselle asiakkaalle juuri

silla tavalla, miten asiakas sen itse haluaa. (Arantola 2003, 77; 104-105.)

Yhtend huomioimisen osana yritys voi tarjota sosiaalisia etuja ja symboleita. Asiakas voi
esimerkiksi tuntea yhteenkuuluvuudentunnetta muihin kanta-asiakkaisiin omistaessaan
kanta-asiakaskortin. Kortti voi olla myds eraanlainen statussymboli, jolloin muut asiakkaat
tiedostavat taman asiakkaan olevan tarkeampi kuin muut. Statuskokemus voi olla
asiakkaan ja henkildkunnan valilla henkilékohtaisempi asiakaspalvelijan huomioidessa
kanta-asiakkuuden tason omalla tavallaan. On myds asiakkaita, jotka eivat halua nayttaa
statussymbolia ulospdin, vaan pyrkivat piilottamaan kaikki statukseen liittyvat merkit
selvasti nakyvilta. (Arantola 2003, 104-105; 126.)

Asiakkaat arvostavat sitd, ettd heidat huomioidaan ja muistetaan viime kerrasta.
Asiakassuhde on tasapainossa silloin, kun asiakas itse kokee ansainneensa saamansa
edut. Vastavuoroisuudessa yritys tunnistaa asiakkaan merkityksen seka itse asiakkaan.
Yritysten vahvimpia kilpailuvaltteja onkin vastavuoroisuus ja huomioiminen, silla niihin ei
voida soveltaa valmiita malleja ja ne ovat mahdoton kopioida, koska missaan yrityksessa

ei ole kahta samanlaista tyontekijaa tai tydyhteisoa. (Arantola 2003, 127-128.)

4.2 Kanta-asiakasohjelmat majoitusalalla

Majoitusala on globaalista ndkdkulmasta voimakkaasti ketjuuntunutta ja lahes jokaisella
ketjulla on oma kanta-asiakasohjelmansa. Ohjelmien tavoitteena on saada etenkin
likematkustajat yhden ketjun kayttajiksi, likematkan kohteesta huolimatta.
Liikematkustajien sitouttaminen kanta-asiakkaiksi on ketjuille téarkeda, silla he ovat eniten
hotelleissa yopyva asiakassegmentti. Hotelliketjuilla on myds partnereita, jotka edustavat
matkailualaa kuten lehtoyhti6t ja autonvuokraamot. Partnereiden avulla pyritdén
houkuttelemaan asiakasta ostamaan uudelleen sek& luomaan uusia asiakassuhteita.
(Arantola 2003, 76-77.)

Hotellit seuraavat kanta-asiakkaita tavallisimmin kayntikertojen ja rahankayton mukaan.
Hotelleissa kanta-asiakasohjelmat ovat erinomainen tapa luoda asiakkaaseen
henkilokohtaisempi kontakti. Etenekin paljon matkustavien asiakkaiden nakokulmasta

hotellin kanta-asiakasohjelmat ovat houkuttelevia, silla asiakkaalla on mahdollisuus
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saastaa huomattavakin summa rahaa seka saada hanen tarpeidensa ja mieltymyksiensa
mukaista raataloitya palvelua. Asiakkaat todistavat kuuluvansa kanta-asiakasohjelmaan
yleensa kanta-asiakaskorttia nayttamalla. Kanta-asiakaskortin tuomia etuja hotellissa
voivat olla tietyn euromaéaran arvoinen ravintolakuponki, alennukset huonehinnoista ja
hotellin ravintolapalveluista seka yhteistydkumppanien tarjpamat edut. (Rautiainen &
Siiskonen 2011, 183.)

Asiakkaan sitouttaminen voidaan jakaa kolmeen eri paatyyppiin: alennuksiin perustuvaan,
suhdetoimintaperusteiseen ja palvelujarjestelmaan perustuvaan kanta-
asiakasmarkkinointiin. Alennuksiin perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa yritykset
kayttavat houkuttelukeinona alennettua hintaa, jolla pyritaén lisdédmaan asiakkaan
kokemaa arvoa. Etujen tulisi kuitenkin olla niin huomattavia, ettei asiakas ole valmis
luopumaan niista. Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa
asiakassuhteet ovat joko rahallisia tai sosiaalisia. TAssa mallissa keskeisiksi
toimenpiteiksi nousevat asiakkaan arvostus ja henkilokohtainen huomiointi. Asiakkaaseen
pyritddn luomaan vahva henkinen side henkildkohtaisen palvelun ja viestinnan avulla,
vaikkakaan se ei taysin korvaa hinnan merkitystd. Henkilokohtaisen viestinnan myota
asiakas ja hanen tarpeensa, toiveensa ja arvostuksensa tunnetaan yleensa hyvin. Taman
myota asiakkaalle pystytaan raataloimaan hyvinkin yksilollisia palveluita.
Suhdetoimintaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa asiakas huomioidaan
asiakassuhteeseen liittyvilla lahjoilla, merkkipaivien muistamisella tai henkilokohtaisilla
tervehdyksilla. Palvelujarjestelmaan perustuvassa kanta-asiakasmarkkinoinnissa
asiakasuskollisuuden siteet ovat rahallisia, sosiaalisia tai rakenteellisia. Rakenteelliset
siteet tarkoittavat sita, ettd yritys on kykenevdinen tarjpamaan niin ainutlaatuisia palveluja,
ettei asiakas pysty korvaamaan niita kilpailevien yritysten palveluilla. Téllaisia palveluita
voivat olla esimerkiksi ilmainen huoneluokan korotus, aikaisempi sisdankirjautuminen,
myo6haisempi uloskirjautuminen tai “lyhyen varoitusajan” huonetakuu, jolla tarkoitetaan
sita, etta asiakkaan on mahdollista varata huone taydesta hotellista lyhyella varoitusajalla.
Onnistuessaan tdma on paras kanta-asiakasohjelma muoto majoitusalalla.
Henkilokohtaiset palvelut sitouttavat asiakasta ja han kokee saavansa todellista lisdarvoa
palvelujarjestelméperusteisella kanta-asiakasohjelmalla. Kanta-asiakkuuden taydellisen
toimimisen kannalta tarkeintd on, ettd asiakas kokee saavansa vastinetta kanta-

asiakasohjelman antamalle arvolupaukselle. (Rautiainen & Siiskonen 2011, 184-185.)

4.3 Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma

Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on Scandic-hotellien kanta-asiakasohjelma. Se

on avoin kanta-asiakasohjelma ja siihen voi liitty& kuka tahansa veloituksetta. Kanta-
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asiakasohjelma perustuu yksinkertaiseen ja helposti ymmarrettavaan pistejarjestelmaan:
mitd enemman asiakas yopyy hotelleissa ja kayttaa hotellin muita maksullisia palveluita,
sitd enemman han ansaitsee pisteita seka etuja. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma
antaa asiakkailleen arvolupauksen, jonka mukaan kanta-asiakasohjelma vie asiakkaan
hotellikokemuksen uudelle tasolle ja asiakas majoittuu entistd mukavammin. Kanta-
asiakasohjelmassa on viisi tasoa, joista korkeimmalle Red Level -tasolle paasee

ainoastaan kutsulla. (Scandic Hotels 2019a.)

Asiakkaan liityttya kanta-asiakasohjelmaan on han ensimmaisella tasolla. Seuraaville
tasoille pystyy nousemaan joko riittavalla pistemaaralla tai pisteisiin oikeutetuilla
yopymisilla. Pisteisiin oikeuttava y0 tarkoittaa, ettd asiakas ansaitsee varauksesta pisteita
ja yo lasketaan jasenyystason hyvaksi. Lahjakorttivaraukset, palkintoy6t ja kolmannen
osapuolen (Booking.com, Hotels.com, jne.) kautta tehdyt varaukset eivat oikeuta
pisteisiin. Toiselle tasolle vaaditaan 5 yo6ta tai 12 000 pistettéa vuodessa. Kolmannelle
tasolle vaaditaan 15 y6té tai 37 000 pistetté vuodessa. Top Level —tasolle puolestaan
vaaditaan 45 y6ta tai 150 000 pistettd vuodessa. Korkein taso, Red Level, on kanta-
asiakasohjelman hiljainen taso, jolle padsee ainoastaan kutsulla, silla jasenten maara on
rajoitettu ja taso on tarkoitettu vain asiakkaille, joita pidetddn erityisen arvokkaina
Scandicille. (Scandic Hotels 2019a.)

Asiakas voi ansaita pisteitda yopymisistaan seka huonelaskun kautta maksetuista
ravintolalaskuista tai muista hotellin maksullisista lisdpalveluista. Mita korkeammalla
tasolla asiakas on, sita korkeammalla kertoimella han ansaitsee pisteita. Asiakkaan
kuluttamasta summasta vahennetaan arvonlisavero, jonka jalkeen summa muunnetaan
pisteiksi alla olevan taulukon (taulukko 2) mukaisesti. Pisteiden avulla asiakas voi nousta
seuraavalle kanta-asiakasohjelman tasolle. Lisaksi hén voi kayttaa niita palkinto6ihin,
lisdpalveluihin ja yhteistybkumppaneiden parissa. Halutessaan asiakas voi lahjoittaa

pisteitd myos Pelastakaa Lapset —jarjestolle. (Scandic Hotels 2019a.)

Taulukko 2. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman pisteiden kertyminen (Scandic
Hotels 2019a.)
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Asiakkaan ansaitsemat edut paranevat sitd mukaan, kun asiakas nousee ohjelmassa
seuraaville tasoille. Osa eduista on sellaisia, jotka asiakas ansaitsee kaikilla tasoilla.
Tallaisia etuja ovat halvemmat huonehinnat, viikonloppualennus hotellin
ravintolapalveluista, nettivarauksista ansaittavat bonuspisteet, yhteistydkumppanien
tarjoukset, kutsut kanta-asiakasiltoihin ja mahdollisuus varata palkintoditd. Red Level —
tason etuja ei ole julkisesti nahtavilla, vaan asiakas saa tietda ne vasta sinne
paastessaan. (Scandic Hotels 2019a.)
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa paaluvussa esitellaan ensiksi toimeksiantajaorganisaatio Scandic, tarkemmin
Scandic Park. Taman jalkeen esitellaén Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman Level 3.
Lisaksi kerrataan tutkimusongelmat ja tavoitteet seka kuvataan opinnaytetyossa kaytetty
tutkimusmenetelma. Lopuksi kerrotaan kyselylomakkeen laatimisesta ja siihen liittyvista

haasteista seka tutkimusaineiston kerays- ja kasittelymenetelmista.

5.1 Scandic Hotels Oy — Scandic Park Helsinki

Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Scandic ja tarkemmin hotelli Scandic Park. Scandic
Hotels Oy on osa Scandic Hotels Group -ketjua. Se on Pohjoismaiden suurin hotelliketju,
jossa on 268 hotellia yhteensa kuudessa eri maassa. Hotelleja sijaitsee pohjoismaiden
lisdksi Saksassa ja Puolassa. Scandic Hotels Oy osti Restelin hotelliliiketoiminnan 2017.
Kauppaan kuuluivat myds Intercontinental Hotels Group —ketjun hotellit (Holiday Inn-,
Crowne Plaza- ja Indigo-bréndien alla toimivat hotellit). Kaupan my6ta Suomessa on jo 66
Scandicia. Scandic listautui Tukholman porssiin joulukuussa 2015. (Scandic Hotels Group
2018a.)

Scandicin visiona on olla "A World-class Nordic company”, joka syntyy luomalla
pohjoismaista henked, yrityskulttuuria sekéa hyédyntamalla oikeita toimintatapoja. Suora
kadannos visiosta voisi olla "Maailman luokan Pohjoismainen yritys”. Maailmanluokalla
Scandic ei havittele viittd tahted, punaista mattoa tai laajoja verkostoja, vaan ideana on
paivittdinen erinomainen suoritus niin asiakkaiden, kollegoiden kuin omistajienkin edessa.
Paamaarana on menestya seka tulla yhdeksi maailman merkittavimmista hotelliyrityksista.
Yrityksen missio on: “Create great hotel experience for the many people”, jonka voisi
vapaasti suomentaa "Luoda loistavia hotellielamyksia kaikille”. Scandic haluaa tarjota
kaikille vierailleen unohtumattomia ja mieleenpainuvia hetkid, rippumatta siita, mista he
tulevat tai minne he ovat menossa. Unohtumaton hetki halutaan taata varauksen
suunnittelusta lahtien siihen, kun he kirjautuvat ulos ja jakavat kokemuksiaan ystavilleen.
Yritys uskoo, ettéa unohtumaton hotellielamys on muutakin kuin hieno huone, sanky,
aamupala tai illallinen. Se on ystavallinen hymy, kutsuva tunnelma, valiton palvelu ja se
jokin, joka tekee Scandicista erityisen: kokonaisvaltainen elamys, jonka se tarjoaa
vierailleen. (Scandic Hotels Group 2018b.)

Scandic haluaa asiakkaidensa tuntevan olonsa kotoisaksi vieraillessaan heidan
hotelleissaan. Tarkoituksena on toimia vahemman perinteisen hotelliketjun tavoin ja luoda
asiakkaisiin ystavyyden kaltainen suhde. Scandic haluaa taata asiakkailleen monipuolisia

palveluita, jotka ovat saatavilla ketjun kaikissa yksikoissé. Yksi ketjun tavoitteista on
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saada asiakas tuntemaan olonsa tutuksi ja turvalliseksi, kotoisaksi, riippumatta siitéd mihin
Scandicin yksikk6dn han saapuu vierailulle. Ketjun peruspalveluita ovat muun muassa
runsas, monipuolinen ja erikoisruokavaliot huomioiva aamiainen, maksuton

internetyhteys, 24 tuntia vuorokaudessa auki oleva myymal&, kuntohuone seka
esteettdmat palvelut. Scandic on luonut esteettémyysstandardin, joka kasittaa 135 kohdan
muistilistan, jonka avulla taataan esteettomaét palvelut jokaisessa hotellissa. Perheille
halutaan tarjota mahdollisimman rentouttava hotellielamys, joka tarkoittaa lapsien
erityishuomiointia. Alle 13-vuotiaat lapset majoittuvat hotellissa ilmaiseksi ja heidat

toivotetaan tervetulleeksi hotelliin pienen lahjan kera. (Scandic Hotels 2019b.)

Scandic Park sijaitsee Helsingissa Mannerheimintien varrella Helsingin Oopperatalon ja
Finlandia-talon laheisyydessa. Aiemmin Scandic Continentalina tunnettu hotelli on
kantanut nimea Scandic Park Helsinki vuodesta 2015 lahtien. Tana paivana
Joutsenmerkitty Scandic Park majoittaa liikematkustajia, perheita ja pariskuntia sekéa
erityistarpeita tarvitsevia asiakkaita. Scandic Park on Suomen toiseksi suurin hotelli Break
Sokos Hotel Flamingon jalkeen. Scandic Parkissa on 523 huonetta seka 16 joustavaa ja
inspiroivaa kokoustilaa, joihin mahtuu kokoustilasta riippuen 5-500 henkilda. Scandic Park
tarjoaa liséksi monipuolisia palveluita kuten sauna- ja uima-allasosaston kayton ja
yksityisen BeAlive Health Club —kuntosalin palvelut, jonka tilat sijaitsevat hotellin
kiinteistossé. Ravintola Famué&Bar:n palveluiden lisaksi kiinteistossé on sata paikkainen
parkkihalli. Asiakkailla on myds mahdollisuus vuokrata hotellin 9. kerroksessa sijaitseva

yksityissauna ja palju omaan kayttéonsa. (Scandic Hotels 2019c.)

Vuositasolla Scandic Parkissa majoittuvat asiakkaat jakautuvat koko lailla tasan vapaa-
ajanmatkustajien ja liikematkustajien kesken. Kesakautena seka juhlapyhien ymparilla
asiakkaat ovat paaasiallisesti vapaa-ajanmatkustajia, kun taas liikematkustajat painottuvat
enemman talvi-, syys- ja kevatkausina. Scandicin ja Restelin valisen yrityskaupan myoéta
paivittyivat suurin osa kaytettavista jarjestelmista. Lisaksi talla hetkella on kaynnissa
projekti, jossa paivitetadn raportointitydkaluja. TAman vuoksi en saanut liitettya
tutkimukseeni lukuja siitd, kuinka suuri osuus majoittujista vuosittain on 3-tason kanta-

asiakkaita.

5.2 Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman Level 3

Opinnaytetytni kohderyhméana olivat tutkimuksen aikana Scandic Parkissa majoittuvat 3-
tason kanta-asiakkaat. 3-tasolle padseminen vaatii asiakkaalta 37 000 pistetta tai 15
pisteisiin oikeuttavaa y6ta vuodessa. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman edut (liite

2) paranevat, mitd enemman asiakas yopyy ja kayttaa rahaa hotellin palveluihin. 3-tason
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etuihin kaikille kanta-asiakkaille tarjottavien etujen liséksi kuuluvat (Scandic Hotels
2019d.):

- 2yobpyy 1 hinnalla (puoliso tai perheenjasen)

- Mydbhainen huoneen luovutus (varaustilanteen mukaan)
- Huoneluokan korotus (varaustilanteen mukaan)

- Kuntohuoneen kayttdoikeus, vaikka et yovy.

Edella mainituista eduista ainoastaan 2 yopyy 1 hinnalla —edun saavat myds 2-tason
kanta-asiakkaat. Kaikille kanta-asiakkaille kuuluvien seké edelld mainittujen etujen liséksi
kanta-asiakasohjelmassa on kuusi muuta etua, jotka asiakas saa kayttdonsa edetessaan
kanta-asiakasohjelman Top- tai Red-Level —tasoille. Lisdksi kanta-asiakasohjelmassa on
kaksi etua, joiden rahallinen arvo riippuu asiakkaan jasentasosta. Téallaisia etuja ovat
ravintolakuponki ja bonuspisteiden maara nettivarauksista per yo. Kun 3-tason kanta-
asiakas on kirjautunut sisdan jasenend, ansaitsee hén Scandicin kotisivujen seka
mobiiliapplikaation kautta tehdyista varauksista 250 bonuspistetta per yo. Bonuspisteita
voi muutoin kayttaa tavallisten pisteiden tapaan, mutta ne eivét nosta asiakkaan
jasenyystasoa. Ravintolakupongin arvo 3-tasolla on 10 euroa ja niitd saa yhden per yo,
mikali ydpyminen on pisteisiin oikeuttava. Ravintolakuponki tulee aina kayttaa kyseisen
majoittumisen aikana. Asiakas voi halutessaan kayttda kupongin minibaarin mietoihin
alkoholeihin tai alkoholittomiin tuotteisiin, ravintolaan tai baariin lukuun ottamatta vakevia

alkoholeja seka shopin ruoka- ja juomatuotteisiin. (Scandic Hotels 2019d.)

48 tunnin huonetakuu —etu on mainittu kyselyssa yhtena lisdarvoa tuottavana
vaihtoehtona. 48 tunnin huonetakuu on voimassa, kun asiakas varaa huoneen vahintaan
48 tuntia ennen saapumista, vaikka hotelli olisi tayteen varattu. Etuun saatetaan kuitenkin
soveltaa paikallisia poikkeuksia suurten alueellisten tapahtumien yhteydessa. Naista
poikkeuspaivamaarista asiakas loytaa listauksen Scandicin kotisivuilta. 48 tunnin
huonetakuun hyédyntaminen edellyttdd varauksen tekoa joko suoraan hotellista tai
varaus- ja asiakaspalvelun kautta. 48 tunnin huonetakuu —etuun ovat talla hetkella

oikeutettuja ainoastaan Top ja Red Levelin jasenet. (Scandic Hotels 2019d.)

5.3 Tavoite ja tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa empiirisen kyselytutkimuksen avulla tietoa kanta-
asiakkaiden tyytyvaisyydesta ja arvontuotannosta kanta-asiakasohjelmaa kohtaan.
Tarkoitus on selvittdd kanta-asiakasohjelmaan kuuluvien etujen tarkeytta seka niiden
toteutumista Scandic Parkissa. Tavoitteen ympaérille koottiin tutkimusongelmat, joiden
avulla pyritddn saavuttamaan asetettu tavoite. Padongelma voidaan esittdd seuraavasti:
kuinka tyytyvaisia 3-tason kanta-asiakkaat ovat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan

ja sen toteutumiseen Scandic Parkissa. Toisin sanoen, mitka tekijat vaikuttavat siihen,
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kuinka tyytyvainen asiakas on kanta-asiakasohjelmaan. Padongelman ymparille linkittyvat
seuraavanlaiset ala-ongelmat, joiden avulla pyritddn loytamaan vastauksia
paaongelmaan:

- Kuinka tarkeiksi asiakkaat kokevat mitkakin edut?

- Mitka tekijat tuottavat asiakkaan vierailulle lisdarvoa?

- Kokevatko asiakkaat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman kilpailukykyiseksi
muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin verrattuna?

- Miten etuja ja hotellin palveluja kannattaisi kehittédd, jotta ne vastaisivat paremmin
3-tason kanta-asiakkaiden odotuksia ja tarpeita?

5.4 Tutkimusmenetelméan esittely ja tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimukset voidaan jakaa teoreettisiin ja empiirisiin tutkimuksiin. Téh&n opinnaytetyéhon
liittyva tutkimus on luonteeltaan empiirinen eli havainnoiva tutkimus, joka perustuu
teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin menetelmiin. Tutkimuksen avulla
voidaan testata, toteutuuko jokin teoriasta johdettu olettamus kaytanndssa. Usein
empiirista tutkimusta kaytetaan jonkin ilmion tai kayttaytymisen syiden selvittdmiseen tai
ratkaisun I6ytamiseen siihen, miten jokin asia pitéisi toteuttaa. (Heikkild 2014, 12.)
Empiirinen tutkimus valikoitui taman opinnaytetydn tutkimustyypiksi, silla tdssa
opinnaytetydssa tieto perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella kehitettyihin
menetelmiin. Vertaamalla tuloksia teoriaan, voidaan niista luoda kaytannon sovelluksia
kehittamaan opinnaytetyon kohteena olevaa Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaa ja

sen toteutumista Scandic Parkissa.

Teoreettisella tutkimuksella tarkoitetaan perustutkimusta, jonka tarkoituksena on uuden
tieteellisen tiedon etsinta ja uusien menetelmien luonti kuitenkin niin, ettei padmaarana ole
kaytannon sovellukset. Empiirisella tutkimuksella puolestaan tarkoitetaan kaytannon
tavoitteisiin pyrkivaa itsendisté ja omaperéaista tiedon etsinta&, jossa nojaudutaan
perustutkimuksen tuloksiin. Toisin sanoen empiirisessa tutkimuksessa teoriaa sovelletaan
kaytantoon. Empiiriset tutkimukset jaetaan usein kvalitatiivisiin eli laadullisiin tutkimuksiin

ja kvantitatiivisiin eli maarallisiin tutkimuksiin. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 20.)

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetdan kvantitatiivista tutkimustapaa ja pyrkimyksena on
selvittda lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia. Asioita kuvataan
numeerisesti ja tuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja kuvioiden avulla. Maarallisen
tutkimuksen avulla yritetddn selvittda eri asioiden valisia riippuvuuksia. Tutkimusaineisto
kerataan kyselylomakkeen avulla, jonka jalkeen saadut tulokset analysoidaan.
Maarallisessa tutkimuksessa aineistosta saatuja tuloksia pyritdan yleistaméaéan laajempaan

joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla on mahdollista
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kartoittaa olemassa oleva tilanne, mutta usein siihen vaikuttaneita syita on vaikea selvittaa

maarallisen tutkimuksen keinoin. (Heikkila 2014, 15-16.)

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimustapa valikoitui tdhan opinnaytetyéhon pitkalti
tutkimuskohteen ja perusjoukon laajuuden vuoksi. Kvantitatiivinen kyselytutkimus
mahdollisti mahdollisimman suuren otoksen saamisen seka vastausten laajemman kirjon.
Tutkimuksessa tutkittavia 3-tason kanta-asiakkaita on niin paljon, etta tutkimustapa tuli
valikoida niin, ettd se mahdollistaa mahdollisimman monen asiakkaan mielipiteen
kuulemisen. Taman myota tuloksia voidaan jossain maarin yleistdd, mikali tutkimus ja sen
tulokset koetaan pateviksi seké luotettaviksi ja vastauksia saadaan kerattya riittavasti.
Tavoitteena oli kartoittaa olemassa oleva tilanne, johon kvantitatiivinen tutkimus sopi
parhaiten. Mahdollisesti mythemmin toteutettavat jatkotutkimukset voidaan suorittaa
kvalitatiivisina tutkimuksina, kun olemassa oleva tilanne tiedetaan ja halutaan selvittda

enemmankin siihen vaikuttavia laadullisia syita.

Opinnaytety6hon liittyva tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena. Kyseessa on
suunnitelmallinen kyselytutkimus, jossa tutkimusaineisto kerataan valmiiksi jasennetyilla
lomakkeilla. Kyselylomakkeen kaytolla on useita tavoitteita, mutta tarkein niista on
muuntaa tiedontarve kysymyksiksi, joihin vastaaja on kykenevé ja halukas vastaamaan.
Jos lomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot, vastauksia voi niiden ansiosta
yhdenmukaistaa, mika puolestaan nopeuttaa lomakkeiden kasittelya. Jotta vastauksia
saataisiin kerattyd mahdollisimman paljon, tulee lomake suunnitella niin, etta vastaaja ei
joudu ndkemaan ylitsepddsematonta vaivaa vastausten aikaansaamiseksi. Taméan vuoksi
osaan lomakkeen kysymyksista annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselylomakkeen
tarkoituksena on liséksi minimoida vastausvirheet, joita syntyy helposti, jos haastattelija
pyrkii tulkitsemaan vastaajien epaselvia vastauksia. Lomakkeilla olevat tiedot on liséksi
helppo sailyttaa mahdollisia tulevia tarpeita varten tutkimuksen paatyttya. (Heikkila 2014,
17; Holopainen & Pulkkinen 2013, 42.)

Tutkimus toteutettiin suunnitelmallisella kyselytutkimuksella, silla se mahdollisti sen, etta
tutkimukseen voitiin osallistaa mahdollisimman suuri méara 3-tason kanta-asiakkaita.
Toisin kuin case-tutkimus, kyselytutkimus mahdollisti sen, etta aihetta pystyttiin tutkimaan
laajemmalta joukolta, joka puolestaan edesauttaa sitd, etté tuloksia voidaan jossain
maarin yleistda. Kyselytutkimuksen valintaan vaikutti myos se, ettéa haluttiin kartoittaa
nimenomaan olemassa oleva tilanne, ei niinkdan laadullisia yksityiskohtaisia perusteluita
tilanteelle. Tutkimus haluttiin toteuttaa kyselyn avulla, jotta se ei veisi asiakkailta niin
paljoa aikaa ja, jotta saataisiin tavoitettua laajempi vastaajakunta. Mikali tutkimus olisi

toteutettu haastatteluiden avulla, olisi se vaatinut asiakkailta enemman ajallista
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uhrautumista seka tutkimuksen toteuttajalta kysymysten karsimista. Haastattelun avulla
olisi ollut melko hankala saada yhta suuri maara vastaajia. Yksi tekija, joka vaikutti siihen,
ettd toteutusmenetelmaksi valikoitui kysely, oli se, ettd kysymyksia voitiin esittéda

useampia sailyttéden vastausaika silti tarpeeksi lyhyena.

Kyselytutkimuksen etuna pidetdan sita, etta sen avulla voidaan kerata laaja
tutkimusaineisto. Kun lomake on huolellisesti laadittu, aineisto voidaan nopeasti kasitella
tallennettuun muotoon ja analysoida se tietokoneohjelman avulla. Tutkimustavan
heikkoutena voidaan pitda saadun aineiston pinnallisuutta ja tulosten teoreettista
vaatimattomuutta. Liséksi ei voida olla varmoja siita, kuinka huolellisesti ja rehellisesti

vastaajat ovat kyselyyn vastanneet.

Kyselylomakkeet jaettiin kaikille hotellissa 5.11.-9.12.2018 valisené aikana yopyneille 3-
tason kanta-asiakkaille. TAma toimi mydskin otantamenetelmana, eli kyselyyn vastanneet
asiakkaat valikoituivat ainoastaan silla perusteella, etta he yopyivat Scandic Parkissa
kyselyn toteuttamisen aikana. Kyseessa oli siis otos perusjoukosta, joka muodostuu
kaikista Scandic Parkissa majoittuvista 3-tason kanta-asiakkaista. Tavoitteena oli saada
noin 80-100 vastausta. Tavoitetta oli aluksi vaikea maaritelld, silla yopyvien 3-tason kanta-
asiakkaiden maaraa ei pystytty etukateen tarkasti arvioimaan. Yhteensa lomakkeita
jaettiin jopa 186, joista asiakkaat palauttivat 135. Tavoite ylittyi reilusti ja saatujen
vastausten maara on kvantitatiivisen tutkimustiedon pohjaksi riittéava. Aineiston ollessa

melko laaja, voidaan tuloksia jossain maarin yleistda koskevaksi koko perusjoukkoa.

Kyselylomakkeen (liitteet 3 ja 4) kysymykset pyrittiin luomaan helposti ymmarrettaviksi ja
tekemaan niihin vastaaminen mahdollisimman helpoksi ja nopeaksi. Kyselylomakkeet
laadittiin sekd suomeksi etté englanniksi, silld otos sisalsi muitakin kuin suomen
kansalaisia. Kanta-asiakkaita ei haluttu turhaan vaivata aikaa vievalla ja monimutkaisella
tutkimuksella, jonka vuoksi kysymykset, joihin etsittiin vastausta, pyrittiin esittémaan
selkeasti. Lomakkeen ulkoasuun ja saatekirjeen (liitteet 5 ja 6) savyyn kiinnitettiin tarkasti

huomiota.

Tahan opinnaytetyohon liittyvassa tutkimuksessa asiakkaan taustamuuttujat selvitettiin
monivalintakysymysten ja yhden avoimen kysymyksen avulla. Taustamuuttujiksi
valikoituivat majoittumisen tarkoitus, ik&, sukupuoli ja kansalaisuus. Naiden lisaksi
taustamuuttujiksi laskettiin kysymykset, joissa selvitettiin, saako asiakas palvelua omalla
aidinkielellaan, maksaako asiakas majoituksen itse seké kuinka paljon asiakas kayttaa
ravintolakupongin liséksi rahaa hotellin ravintolapalveluihin ja shoppiin. Taustamuuttujat

valikoituivat silla perusteella, ettd kyseisia tietoja voidaan kayttad muita tuloksia
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analysoitaessa kertomalla, miten vastaukset eroavat esimerkiksi naisten ja miesten valilla.
Lisaksi taustamuuttujien valikoitumiseen vaikuttivat kyselyn muut kysymykset ja niiden

luonne. Esimerkiksi eri asiat voivat tuottaa arvoa eri ikéisille tai eri sukupuolta edustaville.

Asteikkoihin perustuvassa kysymystyypissa esitetaan vaittamia ja vastaaja valitsee niista
sen, miten voimakkaasti hdn on samaa tai eri mielta esitetyn vaittdman kanssa. Taméan
opinnaytetydn kyselylomakkeessa oleva asteikkoihin perustuva kysymys on laadittu 5-
portaisella Likertin asteikolla. Likertin asteikko on yleensa 4- tai 5-portainen asteikko,
jossa toisena &aripaané on tavallisimmin taysin samaa mielta ja toisena aaripaéna taysin
eri mielté. Likertin asteikko on usein mielipidevaittamissa kaytetty asteikko, jolloin

vastaajan tulee valita asteikolta parhaiten omaa kasitystaan vastaava vaihtoehto.

Kyselylomakkeessa oli liséksi avoimia kysymyksia, joissa vastaajilla oli mahdollisuus
vapaasti ilmaista mielipiteitddn. Avoimessa kysymyksessa esitetdan vain kysymys ja
vastausta varten jatetaan tyhja tila. Liséksi joissakin monivalintakysymyksissa oli avoin
vaihtoehto, joka vastaajan oli mahdollista valita, mikali muut vastausvaihtoehdot eivat
tuntuneet vastaajan mielesta sopivilta. Avointen kysymysten ja vastausvaihtoehtojen
avulla saatiin lukuisia kehitysehdotuksia ja lisdksi selvitettyd asiakkaiden todellisia
mielipiteita. Kuitenkin osa vastanneista oli vastannut avoimeen kysymykseen vain
muutamalla sanalla tai jattdnyt kohdan kokonaan tyhjéaksi. Hirsjarven ym. (2007, 196)
mukaan avoimien kysymyksien huono puoli on kuitenkin se, ettéa seka suppeat etta pitkat
vastaukset saattavat olla luotettavuudeltaan kyseenalaisia seka lisdksi haastavia

analysoida ja kasitella.

Taman opinnaytetydn kyselylomake laadittiin ennen tietoperustan kokoamista. Suurin syy
tahan oli se, etté kysely haluttiin suorittaa tiettyné ajankohtana, jolloin tiedettiin useiden 3-
tason kanta-asiakkaiden majoittuvan Scandic Parkissa. Opinnaytetyon tekijalla seka
toimeksiantajayrityksen edustajalla oli selvasti tiedossa, mihin kysymyksiin he haluaisivat
saada vastaukset. Tama tuki myos paatdsta suorittaa kysely ennen tietoperustan
laatimista. Tama edellytti kuitenkin sita, etta tietoperustaa koottaessa tuli kyselylomake
pitéé rinnalla koko ajan. Tietoperustaa laatiessa tuli ottaa tarkasti huomioon se, etta kaikki

kyselyssa kasiteltavat aiheet ja kasitteet ovat esilla myds tietoperustassa.

5.5 Kaytetyt analysointimenetelmat

Tutkimusaineisto koottiin ja analysoitiin Webropolin ja Excelin avulla. Paperisten
kyselylomakkeiden vastauksia syotettiin Webropoliin jo kyselyn aikana, jonka avulla

pystyttiin vAhentdmaan tyén maaraa myohemmin. Tuloksia sy6ttédessa kirjasin itselleni jo
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ylos ajatuksia, mita vastauksista tuli niitd ensimmaista kertaa lapi kdydessa. Kun kysely ol
paattynyt, vein Webropolin muodostamat tulokset ja kaaviot Exceliin, jossa muokkasin
niista itseani miellyttavat ja tuloksiin sopivat kaaviot. Nama kaaviot ovat esillé tuloksia
kasittelevassa luvussa. Kyseisessé luvussa tulokset ovat teemoitettu neljaéan alalukuun:
taustamuuttujiin, arvoa tuottaviin tekijoihin, kanta-asiakasohjelmaan sitoutumiseen seka
kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin liittyviin tuloksiin. Samoja teemoja hyédynnetaan
my6hemmin pohdinnassa. Tulokset on avattu ja tulkittu kirjallisesti, ja niihin tuloksiin,

joissa oli poikkeavuutta tai mielipiteissa hajontaa on selkeyttdmisen vuoksi lisatty kaavio.

Muuttujien taulukoinnin tarkoituksena on antaa yleiskuva jakaumasta ja muuttujien
valisista riippuvuuksista seka tiivistaa suuren tilastoaineiston sanoma asiayhteyden
kannalta keskeisiin seikkoihin. Lisdksi sen avulla voidaan osoittaa totuudenmukaisesti
tilastotietojen sisaltama fakta, houkutella lukijaa ajattelemaan asiaa seka elavoittaa
tilastoraporttia. Muuttujien valista riippuvuutta on mahdollista tutkia ristiintaulukoinnilla,
jolloin saadaan kaksiulotteinen frekvenssijakauma. Taulukoiden liséksi tilastoja
havainnollistetaan erilaisilla graafisilla esityksilla eli diagrammeilla. Yleensa suositellaan
enemmin diagrammien kuin taulukoiden kaytt6a, koska se havainnollistaa esitettavan
asian yhdella silmaykselld, mutta tuo silti esiin myds poikkeamat. (Holopainen & Pulkkinen
2013, 52-53.) Opinnaytetydssa tutkimustuloksia on havainnollistettu palkki- ja

ympyradiagrammien avulla.
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6 Tutkimustulokset

Keratyn aineiston analysointi, tulkinta ja johtopaatésten teko ovat tutkimuksen ydinasioita.
Niihin tAhdéattiin tutkimusta aloitettaessa. Analysointivaiheessa selviaa, minkalaisia
vastauksia asetettuihin tutkimusongelmiin on saatu. Tutkimustuloksia ei pida jattaa lukijan
eteen jakaumina ja korrelaatioina vaan niita tulee selittéa ja tulkita. (Hirsijarvi ym. 2007,
216-224.) Tassa paaluvussa kaydaan lapi tutkimuksesta saatuja tuloksia. Ensin
perehdytaan tutkitun aineiston taustamuuttujiin, jonka jalkeen kaydaan lapi
arvonmuodostumiseen liittyvia tuloksia. Lopuksi tarkastellaan kanta-asiakasohjelmaan

sitoutumiseen seké kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin liittyvia tuloksia.

6.1 Taustamuuttujat

Kyselylomakkeita jaettiin tutkimuksen aikana 186 kappaletta, joista 135 saatiin takaisin.
Vastanneista 29 olivat naisia ja 106 miehid. Majoittumisen tarkoitus oli 79 % eli 106
vastaajalla ty6. 13 vastanneista olivat majoittumassa vapaa-ajan vietto tarkoituksessa ja
17 vastanneen majoittumisen tarkoitus oli tyon ja vapaa-ajan yhdistelmé&. Ainoastaan
yhdella vastanneista majoittumisen tarkoitus oli jokin muu kuin tyQ, vapaa-aika tai niiden
yhdistelma.

Yli puolet vastanneista sijoittuivat ialtdan valille 36-55 vuotta. Heista 59 olivat 46-55 —
vuotiaita ja 36-45 —vuotiaita oli 38. Vastanneista 22 olivat 56-65 —vuotiaita ja ainoastaan 9
olivat 26-35 —vuotiaita. Ik&haarukan daripaita tarkasteltaessa ainoastaan 2 vastanneista
olivat 18-25 —vuotiaita ja 4 elékeikaisia eli yli 65-vuotiaita. Ikdjakauman nakee

prosenttiosuuksittain seuraavasta kuviosta (kuvio 3).
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Kuvio 3. Kyselyyn osallistuneiden ikdjakauma
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Vastanneista 117, eli suurin osa, olivat suomalaisia. Prosentteina tama tarkoittaa 86,7%.
Lopuista vastanneista 10 olivat ruotsalaisia, 2 englantilaisia, 2 tanskalaisia, 3 saksalaisia
ja 1 amerikkalainen. Vastanneista 125 kokivat saavansa asiakaspalvelua omalla

aidinkielellaén. Ainoastaan 10 vastanneista kokivat, etteivét saa asiakaspalvelua omalla

aidinkielellaan.

Kyselyssa selvitettiin, kuinka moni vastanneista maksaa majoittumisensa yleensa itse.
Vastanneista 91 maksavat majoittumisensa yleensa itse ja 44 vastanneen majoittumisen
maksaa yleensa joku muun kuin asiakas itse. Taman kysymyksen avulla oli tarkoitus
selvittaa vaikuttaako se, maksaako majoituksen itse vai ei, valintoihin tai tyytyvaisyyteen

hotellin tai kanta-asiakasohjelman suhteen.

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin, kuinka kauan he ovat olleet Scandic Friends —jasenia?
135 kyselyyn vastanneesta yksi ei kertonut, kuinka kauan han on ollut kanta-
asiakasohjelman jasen. 134 kysymykseen vastanneesta yli puolet, 79 vastannutta, on
kuulunut kanta-asiakasohjelmaan jo yli viisi vuotta. Liséksi vastanneista jopa 33 on
kuulunut kanta-asiakasohjelmaan 3-5 vuotta. Vastanneista 16 kertoivat olleensa Scandic

Friends —jasenid 1-2 vuotta ja kuusi alle vuoden.

Kyselyssa 3-tason kanta-asiakkailta kysyttiin, kuinka paljon he majoittumisen aikana per
paiva keskimaarin kayttavat rahaa ravintolakupongin liséksi hotellin ravintolapalveluihin ja
shoppiin. 47% eli 63 kyselyyn vastanneista kertoivat kayttavansa ravintolapalveluihin ja
shoppiin keskimaarin 0€-20€ vuorokaudessa ravintolakupongin lisaksi. Jopa 45% eli 60
vastanneista kertoivat kayttdvansa ravintolapalveluihin ja shoppiin keskimaarin 21€-50€
vuorokaudessa ravintolakupongin liséksi. Ainoastaan kaksi vastanneista kertoivat
kayttavansa ravintolapalveluihin ja shoppiin yli 80€ vuorokaudessa. Loput yhdeksan

kertoivat kayttavansa 51€-80€ ravintolapalveluihin ja shoppiin.

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli siis miehia. Naisten vahainen osuus vastanneista
selittyy muun muassa silla, etté valtaosa hotellissa yopyvista likematkustajista on yleisesti
ottaen miehia ja suurin osa 3-tason kanta-asiakkaista vastauksista paatellen matkustaa
seka majoittuu tyon puitteissa. Vastanneiden ikdhaarukka puhuu sen puolesta, etta suurin
osa vastaajista oli jo joitakin vuosia uraa rakentaneita liikematkustajia. Silmaanpistava
yksityiskohta oli, etta kaikkien kyselyyn vastanneiden ruotsalaisten majoittumisen tarkoitus
oli tyd. Hieman yli kaksi kolmasosaa vastanneista kertoivat maksavansa majoituksensa
itse. Oletuksena oli, ettéd mikali asiakas maksaa majoituksensa itse, on han tarkempi

vastineesta, mita han rahoilleen saa. Tuloksista kuitenkin ilmeni, etta se, maksaako
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majoituksen itse, ei juurikaan aiheuttanut eroavaisuuksia asiakkaiden

arvonmuodostumiseen ja odotuksiin.

6.2 Arvoatuottavat tekijat

Kyselyssa pyrittiin selvittdm&an arvontuotantoon liittyvien kysymyksien avulla, mit& asioita
asiakkaat arvostavat hotellimajoittumisessa, seka mitka tekijat tuovat tai toisivat
kokemukseen lisdarvoa. Kyselyssa selvitettiin, mitkd kolme asiaa vaikuttivat eniten
asiakkaiden hotellivalintaan (kuvio 4). Rajauksen vuoksi haluttiin selvittaa, miksi asiakas
valitsi nimenomaan Scandic Parkin kaikista Helsingin Scandiceista. Tulokset on avattu
eroteltuna asiakkaat, jotka maksavat majoituksensa itse, asiakkaista, joiden majoituksen
maksaa joku muu kuin asiakas itse. Huomattavin ero vertailussa ilmenee kanta-
asiakkaiden huomioinnissa. 42% vastanneista, jotka maksavat majoittumisensa itse, olivat
sitd mieltd, ettéa kanta-asiakkaiden huomioiminen on yksi eniten heidan hotellin valintaan
vaikuttavista tekijoista. Asiakkaat, jotka maksavat majoituksensa itse, kokivat, etté eniten
hotellin valintaan vaikuttavat sijainti, kanta-asiakkaiden huomiointi ja hinta. Puolestaan
asiakkaat, joiden majoituksen maksaa joku muu, olivat sitd mieltd, ettd sijainnin ja hinnan
lisaksi hotellin valintaan vaikuttavat eniten sek& kanta-asiakkaiden huomioimen, etta
huoneen saatavuus. Selvasti vahiten hotellin valintaan vaikuttaa palvelu. 29%
vastanneista, joiden majoituksen maksaa joku muu, kokivat, etta yksi eniten hotellin
valintaan vaikuttavista tekijoista on yrityssopimushinta. Myos asiakkaista, jotka maksavat
majoituksensa itse, 26% olivat sitd mielta, etta yrityssopimushinta on yksi kolmesta eniten

hotellin valintaan vaikuttavasta tekijasta.
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Kuvio 4. Mitk&a 3 asiaa vaikuttaa eniten siihen, etta olette valinneet Scandic Parkin kaikista

Helsingin Scandiceista?



Kysymyksesta "Mita arvostatte eniten hotellimajoittumisessa? Valitse kaksi.” saadaan
selville, ettd seka miehet, ettd naiset arvostivat hotellimajoittumisessa selvasti eniten
siisteytta. Tuloksista (kuvio 5) kuitenkin ilmenee, ettd naiset arvostivat
hotellimajoittumisessa siisteyttd huomattavasti enemman kuin miehet. Seka naiset etta
miehet arvostivat tulosten mukaan hotellimajoittumisessa siisteyden lisaksi eniten kanta-
asiakkuuden huomioimista ja monipuolista aamiaista. Naisten ja miesten valiset erot
korostuivat eniten siina, miten tarkeadksi he kokivat ystavéllisen asiakaspalvelun ja tilavan
huoneen. Miehista jopa 29% olivat sitd mieltd, etta ystavallinen asiakaspalvelu on yksi
tarkeimmista asioista hotellimajoittumisessa. Puolestaan 28% miehista arvostivat tilavaa
huonetta. Vastaavat luvut naisilla olivat selvasti pienemmat. Ainoastaan 14% naisista
kokivat ystavallisen asiakaspalvelun yhdeksi tdrkeimmaksi tekijaksi
hotellimajoittumisessa. Vain 10% naisista arvostivat tilavaa huonetta. Yksikaan
vastanneista naisista ei valinnut kahden eniten arvostetuimman tekijan joukkoon
raataloitya ja yksildllista palvelua. Sek& miehet, etté naiset arvostivat vahiten raataldidyn
ja yksildllisen palvelun lisaksi monipuolisia lisdpalveluita. Monipuolinen aamiainen korostui

myonteisesti seka naisten ettd miesten vastauksissa.
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Kuvio 5. Mita arvostatte eniten hotellimajoittumisessa? Valitse kaksi.
Yhteensa 17 kyselyyn vastannutta olivat sita mielta, etté arvostetuimpien tekijéiden
joukkoon kuuluu jokin muu kuin edelld nahtavat vastausvaihtoehdot. Jopa 8 heista

arvostivat eniten hyvaa kuntosalia/liikuntatilaa. Liséksi he arvostivat hotellimajoittumisessa

sijaintia, hintaa, rauhallista huonetta, parkkihallia sek& hyvaa tyynya ja sankya.
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Kyselyssa kysyttiin, mik& Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman Top-Level jasenille
tarjotuista eduista toisi 3-tason kanta-asiakkaille eniten lisdarvoa. Asiakas sai myds valita
vaihtoehdon, johon hén kertoo itse hanelle lisdarvoa tuottavan edun. Kyselyyn
vastanneista 135 asiakkaasta viisi jattivat vastaamatta kysymykseen. Osa vastanneista
valitsi kuitenkin useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon, silla vastanneita oli 130,
mutta valittujen vastausten maara oli 137. Vastanneista 56 olivat sitd mielta, etta
tervetuliaislahja huoneessa toisi majoittumiselle eniten lisdarvoa. 35% eli 45 vastanneista
kokivat puolestaan, ettd 48 tunnin huonetakuu toisi heille eniten lisdarvoa. Vastanneista
14 kertoivat, ettd eniten lisdarvoa toisi lemmikin majoittuminen huoneessa ilman
lismaksua. 17% vastanneista olivat sitd mielta, etta heille eniten lisdarvoa toisi jokin muu
kuin vaihtoehtoina olleet edut. Heidan mielestaan eniten lisdarvoa majoittumiselle toisivat
seuraavat edut:

- llmainen peruutusoikeus

- Nopeammin upgrade, aina sama huone

- Vapaa pyséakainti

- Tyynyvalikoima

- Chromecast

- Kalliimpi ravintolakuponki

- Pistediden saatavuus

- Huoneluokan korotus

- Kuponkileikki pois, edut suoraan pisteind

- Hedelmat huoneessa

- Esteetdn autopaikka = invapaikka maksutta ja esteettémasti parkkihallissa
- Etusija check-in ja check-out -tilanteissa

- lltapalatarvikkeet valmiina huoneessa

- llmainen late check-out tai pysakainti

- TV:sta Netflix ilmaiseksi asiakkaalle asumisen ajaksi

Kyselyssa selvitettiin myds, mitka tekijat toisivat eniten lisdarvoa hotellimajoittumiselle
Scandic Parkissa (kuvio 6). Huomattavaa oli, etta jopa 80% kyselyyn vastanneista
ruotsalaisista kokivat, etté yksi eniten lisdarvoa tuova tekija olisi 3-, Top- ja Red —Level
kanta-asiakkaille tarkoitettu erillinen check-in. Vastanneista 117 olivat suomalaisia ja
my0s heista 58% olivat sitd mieltd, etta heille seka Top- ja Red-Levelin kanta-asiakkaille
tarkoitettu erillinen check-in toisi hotellimajoittumiselle Scandic Parkissa eniten lisdarvoa.
Selvasti tarpeettomimmaksi vastanneet kokivat business-centerin. 38-40% kaikkien
maiden edustajista olivat sita mielta, ettd monipuolisempi ja laajempi aamupala olisi yksi
eniten lisdarvoa tuottava tekija Scandic Parkissa. Aamupalan monipuolisuuden ja
laajuuden kanssa melkein yhta tarkedksi vastanneet kokivat ravintolapalveluiden

laajemmat aukioloajat.
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Kuvio 6. Mitkd kaksi seuraavista toisi eniten lisdarvoa hotellimajoittumisellenne Scandic

Parkissa?

Kyselyyn vastanneista 31 valitsivat vaihtoehdon jokin muu, mik&? Perusteluina valinnalle
olivat muun muassa maksuton pysakdinti, monipuolisempi tyyny- ja peittovalikoima seka
asiakkaille tarjottavat ilmaiset iltapaivéalehdet. Tamén vaihtoehdon valinneiden kaikki

avoimet vastaukset ovat liitteena (liite 7).

Kyselyssa kysyttiin, onko jotain, mité asiakas kaipaa kotoaan majoittuessaan hotellissa.
135 kyselyyn vastanneesta 129 vastasivat tdhan kysymykseen. Heista 74% eli 95 olivat
sitd mielta, ettei heilla ole mitdan, mita he kaipaisivat kotoaan majoittumisen aikana.
Kuitenkin 26% eli 34 vastanneista kertoivat, ettd on jotain, mita he kaipaavat kotoaan
majoittuessaan hotellissa. Tulokset poikkesivat melko paljon naisten ja miesten kesken,
silla jopa 80% kysymykseen vastanneista miehista kertoivat, etta eivat kaipaa kotoaan
mitaan. Naisista tata mielta oli 52% eli hieman yli puolet. Asiat ja ihmiset, joita vastanneet
kertoivat kaipaavansa kotoa, olivat muun muassa omaa, kunnollista ja mukavaa tyynya,
perhettd seka pesuaineita ja hoitotuotteita. Tahan kysymykseen vastanneiden kaikki

avoimet vastaukset ovat liitteena (liite 8).

Oletuksena oli, ettd se, maksaako majoittumisen itse vai ei, vaikuttaisi melko paljon syihin,
joiden perusteella hotelli valitaan. Yhteenvetona voidaan kuitenkin sanoa, etta se,
maksaako asiakas majoittumisensa itse vai ei, ei juurikaan vaikuta siihen, milla perusteilla
tietty hotelli on valikoitunut. Palvelun merkitys hotellin valintaan osoittautui melko
vahaiseksi, mika itselleni tuli hieman yllatyksena. Toisaalta Scandicin arvoihin, visioon ja
missioon kuuluu, etta jokainen asiakas saisi tasalaatuista ja yhta hyvaa palvelua

huolimatta siitd, mink& Scandicin hotellin h&n valitsee. Sijainnin merkittavyys esiintyi
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tuloksissa suuressa roolissa. Uskon, etta tama selittyy pitkalti silla, etta kulkuyhteydet
hotellitamme ovat todella hyvét ja useat kokous- ja tapahtumapaikat ovat helposti
saavutettavissa Scandic Parkista kasin. Vaikka hotellimme ei sijaitse aivan
ydinkeskustassa, on etéisyys keskustaan kuitenkin kavelymatkan seka niin ikdan hyvien
kulkuyhteyksien paassa. Erot siina, mita asiakkaat arvostavat hotellimajoittumiselta, olivat
naisten ja miesten valilla melko pienet. Itse olisin kuvitellut, etta tulokset poikkeavat
enemman naisten ja miesten valilla. Se, kuinka vahan asiakkaat niin sanotusti arvostivat
tilavaa huonetta, tuli yllatyksend, silla 3-tason kanta-asiakkaat kuitenkin pyytavét usein
huoneluokan korotusta ja nimenomaan toivovat saavansa hieman tilavamman huoneen.
Vastanneet kokivat, etté selvasti eniten lisdarvoa majoittumiselle Scandic Parkissa toisi
erillinen check-in 3-, Top- ja Red Levelin asiakkaille. Tama ei tullut itselleni yllatyksena,
silla hotellimme ollessa niin suuri, on vastaanotossa usein jonoa, eikéa check-in onnistu

valttamatta niin nopeasti kuin asiakkaat toivoisivat.

6.3 Sitoutuminen kanta-asiakasohjelmaan

Osana kyselyd, asiakkailta kysyttiin kanta-asiakasohjelmaan liittyvid kysymyksi, joilla
pyrittiin selvittdmaan sita kuinka sitoutuneita he ovat Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaan. Sitoutuneisuuden tasosta pystytaan hieman paattelemaén asiakkaiden
tyytyvaisyytta kanta-asiakasohjelmaa kohtaan. Yksi sitoutumiseen liittyva kysymys oli,
minka takia asiakkaat ovat alun perin liittyneet Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan
(kuvio 7). Muutamat vastaajista olivat valinneet enemman kuin yhden
vastausvaihtoehdon, silla vastaajien maaran ollessa 133, oli valittujen vastausten maara
146. Kyselyyn vastanneista 100 kertoivat liittyneensa kanta-asiakasohjelmaan sen
tarjoamien etujen vuoksi. Tasté voidaan paatelld, ettd suurin osa vastanneista kokee
kanta-asiakasohjelman edut houkutteleviksi. Ajatusta kanta-asiakasohjelman
houkuttelevuudesta tukee myds se, ettéd 13% vastanneista on liittynyt kanta-
asiakasohjelmaan ystavan tai kollegan suosituksesta. Scandicin ostaessa Restelin
hotellitoiminnan, tarjottiin entisille Cumuluksen kanta-asiakkaille suoraa paasya 3-tason
kanta-asiakkaaksi, mikéli he paattivat liittyd Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan
tarjouksessa olevan aikavélin sisalla. Vastanneista kahdeksan kayttivat taméan edun
hyddykseen ja ovat liittyneet Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan yrityskaupan
myotéa. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma tarjoaa lukuisia yhteistybkumppanien
etuja, joista yksi merkittavimpia on yhteistyd Finnairin kanssa. Vastanneista 4% kertoi

littyneensa kanta-asiakasohjelmaan yhteistydkumppanien etujen vuoksi.
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Kuvio 7. Minké& takia olette alun perin liittyneet Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan?

16 vastanneista kertoivat liittymissyyn olevan jokin muu kuin ylla mainitut vaihtoehdot. He
kertoivat liittymissyikseen:

- Yrityssopimus

- Majoitun Scandic Parkissa paljon

- Mahdollisuus kayttda pohjoismaissakin

- Tybmatkailu Ruotsissa

- Monta vuotta sitten, Scandic oli melkein ensimmainen, joka tarjosi kanta-
asiakasohjelman ja omasi kaikista houkuttelevimmat hotellit.

- Aikoinaan Hiltonilta oli paljon tydmatkoja, firmalla sopimus Scandicin kanssa

- Tybnantajan majoitus

- Kuvitelma siitd, etta naista olisi oikeasti eksklusiivista hy6tya

- Valikoima Pohjoismaissa

- Ystavallinen henkilokunta. Kaikki hotellit saman kaltaisia

- Majoittumisen kautta

- Ajattelin hyotya tydsta johtuvista yopymisista

- Siistit hotellit Suomessa

Kyselyyn vastanneilta kysyttiin ovatko he suositelleet Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaa ystaville tai kollegoille? 135 kyselyyn vastanneesta yksi ei kertonut, onko
han suositellut kanta-asiakasohjelmaa ystavalle tai kollegalle. Lopuista 134 vastanneesta
jopa 84% eli 113 vastaajaa kertoivat suositelleensa Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaa ystavaélle tai kollegalle. 29 kyselyyn vastanneista naisista jopa 97%
kertoivat suositelleen kanta-asiakasohjelmaa ystéville tai kollegoille, kun miesten vastaava
lukema oli 81%. Vastanneista 21 kertoivat, etta eivat ole suositelleet kanta-
asiakasohjelmaa ystaville tai kollegoille. Naista 21 vastanneesta ainoastaan 9 perustelivat
vastauksensa. Perusteita sille, miksi asiakas ei ole suositellut kanta-asiakasohjelmaa
eteenpadin olivat:

- Eisyyta
- Suurimmaksi osaksi matkustan yksin
- Entunne asiaa (paljon erilaisia kortteja)
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- Eiole tullut asia esille

- Lisdarvo ei ole tarpeeksi hyva. Pistediden saatavuus on vitsi.
- Samaa tavaraa kuin kaikki muutkin

- Enyleensa suosittele

- Sokos-hotellien kanta-asiakasedut ovat paremmat

Scandicin kannalta erittéin positiivista oli huomata, etté asiakkaat kokevat kanta-
asiakasohjelman edut niin hyodyllisiksi, ettd se on johtanut kanta-asiakasohjelmaan
littymiseen. Tama kertoo mielestani siitd, ettd asiakkaat kokevat Scandic Friends kanta-
asiakasohjelman olevan kilpailukykyinen muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin
verrattuna. Kanta-asiakkaiden tyytyvaisyydesta kertoo myos se, etta vastanneista jopa
113 olivat suositelleet kanta-asiakasohjelmaa eteenpain ystaville ja/tai kollegoille.
Harmillista oli, ettd niisté vastanneista, jotka eivét ole suositelleet kanta-asiakasohjelmaa
eteenpain, ainoastaan 9 perustelivat vastauksensa. Suurin osa perusteluista viittaa siihen,
etté asiakas ei ole kokenut toiveidensa tayttyneen ja taten kokenut suosittelun
tarpeettomaksi. Mikali asiakkaan toiveet ovat tayttyneet tai ylittyneet ja han on ollut

tyytyvainen vierailuunsa, muistaa han yleensa suositella tuotetta tai palvelua tuttavilleen.

6.4 Kanta-asiakasohjelma ja sen edut

Asiakkaille suunnatussa kyselylomakkeessa kysyttiin 3-tason kanta-asiakkaiden
mielipiteitd kanta-asiakasohjelmasta seka heille suunnattujen etujen tarkeydesta ja
houkuttelevuudesta. 21. kysymyksessa asiakkaille esitettiin vaittamia kanta-
asiakasohjelmaan liittyen. Asiakkaiden tuli arvioida, olivatko he vaittdman kanssa samaa
mielta, eri mielta vai jotain silta valilta. Ensimmaiseen vaittamaan “"Saan kanta-
asiakkuudesta merkittavaa lisdarvoa hotellimajoittumiselleni.” vastasivat yhta lukuun
ottamatta kaikki kyselyyn vastanneista. Heistd 56% eli 75 olivat vaittaman kanssa melko
samaa mieltd. Vastanneista jopa 39% eli 52 olivat vaittaman kanssa taysin samaa mielta
ja kokivat saavansa kanta-asiakkuudesta merkittavaa lisdarvoa hotellimajoittumiselleen.
Yksikdan vastanneista ei ollut vaittdman kanssa taysin eri mielta ja ainoastaan kaksi olivat
vaittamasta melko eri mieltd. Vastanneista kaksi valitsivat vastausvaihtoehdon en osaa

sanoa.

Toiseen vaittdmaan ’Liittyminen kanta-asiakkaaksi on helppoa.” vastasivat kaikki kyselyyn
vastanneista. Heista jopa 69% eli 93 olivat vaittaman kanssa taysin samaa mielta ja
kokivat, ettd kanta-asiakasohjelmaan liittyminen on helppoa. 24% eli 32 olivat vaittdman
kanssa melko samaa mieltd. Yksikédéan vastanneista ei ollut vaittdman kanssa melko eri
mielta ja ainoastaan yksi vastanneista oli vaittdman kanssa taysin eri mielté ja koki, etta
liittyminen kanta-asiakasohjelmaan ei ole helppoa. Vastanneista 6% eli 9 valitsivat

vaittamalle vastausvaihtoehdon en osaa sanoa.
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Kolmanteen vaittamaan "Pisteet kertyvét helposti.” yhtyivat suurin osa 135 vastanneesta.
48% eli 65 vastanneista olivat vaittaman kanssa taysin samaa mielta. Vastanneista 58
olivat vaittdman kanssa melko samaa mieltd ja ainoastaan 6 vastanneista valitsivat
vastausvaihtoehdon en osaa sanoa. Yksikaan vastanneista ei ollut vaittaman kanssa

taysin eri mielta ja vain kuusi vastannutta olivat vaittdman kanssa melko eri mielta.

Neljas vaittdma “Kanta-asiakasohjelman nettisivut ovat hyédylliset.” (kuvio 8) jakoi jo
hieman selkedmmin vastaajien mielipiteitéd. 135 vastaajasta ainoastaan 23% eli 31 olivat
taysin samaa mielta vaittaman kanssa ja kokivat kanta-asiakasohjelman nettisivut
hyodyllisiksi. 49% eli 66 vastannutta olivat vaittaman kanssa melko samaa mielta ja 29
valitsivat vastausvaihtoehdon en osaa sanoa. Yksikdan vastanneista ei ollut vaittdman
kanssa taysin eri mieltd ja ainoastaan 7% eli 9 vastanneista olivat vaittdman kanssa

melko eri mielta.

7% 0%

n=135

21%

B Tdysin samaa mielta B Melko samaa mieltd B En osaa sanoa

Melko eri mielta B Taysin eri mielta

Kuvio 8. Kanta-asiakasohjelman nettisivut ovat hyddylliset.

Viides vaittama "Koen kanta-asiakasohjelman hy6dylliseksi muissa maissa.” (kuvio 9)
jakoi niin ikdan vastaajien mielipiteita. 135 vastaajasta 26% eli 35 olivat vaittaman kanssa
taysin samaa mielta ja kokivat, etté kanta-asiakasohjelma on hyodyllinen Suomen liséksi
muissakin maissa. Liséksi 31% eli 42 vastannutta olivat vaittaman kanssa melko samaa
mielta. Vastanneista kaksi olivat vaittdman kanssa taysin eri mielté ja 14 melko eri mielta.
Jopa 31% eli 42 vastanneista eivat osanneet sanoa onko kanta-asiakasohjelma

hyodyllinen muissa maissa.
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Kuvio 9. Koen kanta-asiakasohjelman hyodylliseksi muissa maissa.

Kuudenteen véaittamaan "Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on kilpailukykyinen
muiden hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmien kanssa.” (kuvio 10) vastasivat kaikki 135
kyselyyn vastannutta. Heistd 31% kokivat, ettd Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on
kilpailukykyinen muiden hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmien kanssa ja taten olivat
vaittaman kanssa taysin samaa mielta. Liséksi 34% eli 46 vastanneista olivat vaittaman
kanssa melko samaa mieltd. Kuitenkin 3 vastanneista kokivat, ettd Scandicin kanta-
asiakasohjelma ei ole kilpailukykyinen muiden kanta-asiakasohjelmien kanssa ja olivat
taten taysin eri mieltd vaittAman kanssa. Lisaksi 9% eli 12 vastanneista olivat vaittaman
kanssa melko eri mieltéd. Vastanneista 32 valitsivat vaittamalle vastausvaihtoehdon en

0Ssaa sanoa.

2%

n=135

B Taysin samaa mielta @ Melko samaa mieltd B En osaa sanoa

Melko eri mielta M Taysin eri mielta

Kuvio 10. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on kilpailukykyinen muiden

hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmien kanssa.

Viimeinen, seitsemas vaittdma *Vastaanotossa osataan neuvoa kanta-asiakasohjelmiin

liittyvissé kysymyksissda.” (kuvio 11) jakoi selkedasti vastanneiden mielipiteitd. 135
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vastanneesta 33 kokivat, etta vastaanotossa osataan neuvoa kanta-asiakasohjelmaan
littyvissa kysymyksissa ja olivat taten vaittAman kanssa tdysin samaa mielta. Lisaksi 41%
eli 55 vastanneista olivat vaittdman kanssa melko samaa mieltd. 43 vastanneista eivat
osanneet sanoa osataanko vastaanotossa neuvoa kanta-asiakasohjelmaan liittyvissa
kysymyksissa vai ei. 3% eli 4 kokivat, etté vastaanotossa ei kovin hyvin osata neuvoa
kanta-asiakasohjelmiin liittyvissa kysymyksissa ja olivat taten vaittaman kanssa melko eri

mieltd. Yksikdan vastanneista ei ollut vaittaman kanssa taysin eri mielta.

3%_ 0%

n=135

32%

B Taysin samaa mieltd ® Melko samaa mieltd M En osaa sanoa

Melko eri mielta B Taysin eri mielta

Kuvio 11. Vastaanotossa osataan neuvoa kanta-asiakasohjelmaan liittyvissa

kysymyksissa.

Yhdessa kyselyn kysymyksessa asiakkaiden tuli valita kolme heidéan mielestaan
houkuttelevinta etua. Vaihtoehdoiksi valikoin omasta mielestani houkuttelevimmat edut,
mutta asiakkailla oli my®s mahdollisuus valita vastausvaihtoehto "Jokin muu, mika?”,
jossa he pystyivat kertomaan oman mielipiteensd avoimeen vastausvaihtoehtoon. Naméa
kolme etua pyydettiin lisaksi laittamaan tarkeysjarjestykseen. Kanta-asiakasohjelman 3-
tason etujen tarkeysjarjestysta kysyttaessa 44 olivat valinnut ainoastaan heidan
mielestaan 1-3 houkuttelevinta etua, mutta eivat laittaneet niita tarkeysjarjestykseen. 89
vastanneista olivat seka valinnut, etta laittanut vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen. 2

vastanneista jattivat kokonaan vastaamatta tahan kysymykseen.

Alla oleva kuvio (kuvio 12) kertoo niiden 89 vastanneen vastaukset, jotka olivat seka
valinneet etté laittaneet vaihtoehdot tarkeysjarjestykseen. Selkeasti tarkeimmaksi eduksi
vastanneet kokivat kertyvéat pisteet. 34 vastanneista kokivat kertyvat pisteet tarkeimmaksi
eduksi ja jopa 32 vastanneista kokivat samaisen edun toiseksi tarkeimmaksi. Myos
ravintolakuponki koettiin todella tarkeéksi eduksi, silla 24 vastanneista kokivat sen

tarkeimmaksi ja 31 toiseksi tarkeimmaksi eduksi. 2 yopyy yhden hinnalla —etu korostui
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myos vastauksissa, mutta 28 vastanneista kokivat sen kuitenkin vasta kolmanneksi
tarkeimmaksi eduksi. Vahiten tarkeimmaksi eduksi koettiin selvasti 10% alennus ruoasta

viikonloppuisin.
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Jokin muu, mika? 0.0 %
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382 %
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13.5%
33.7%
T
Ravintolakuponki 34.8 %
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3. Kolmanneksi tarkein ~ ® 2. Toiseksi tarkein B 1. Tarkein

Kuvio 12. Mitk& kolme Scandicin 3-tason kanta-asiakasetua ovat houkuttelevimmat,

tarkeimman ollessa numero 1?

Seuraava kuvio (kuvio 13) puolestaan kuvaa, miten vastaukset jakautuivat
prosenttiosuuksittain niiden 44 vastanneen kesken, jotka olivat ainoastaan valinneet 1-3
houkuttelevinta etua, mutta eivat laittaneet niita tarkeysjarjestykseen. Vastanneista kolme
valitsivat yhdeksi tarkeimmaéksi eduksi jonkin muun kuin kyselyssa luetellut vaihtoehdot.
Heidan vastaukset kysymykseen olivat; kuntosalin kayttdé myos ei yopyessa, vapaadiden
parempi saatavuus ja huoneluokan korotus. Kuviosta huomaa hyvin, etta asiakkaat, jotka
eivat laittaneet valitsemiaan etuja tarkeysjarjestykseen, pitavat kuitenkin samoja etuja
tarkeimpina kuin ne vastanneet, jotka laittoivat edut myds tarkeysjarjestykseen. 44
vastanneesta 68% valitsivat ravintolakupongin ja 66% kertyvat pisteet tarkeimmiksi kanta-
asiakasohjelman eduiksi. 45% vastanneista kokivat 2 yopyy yhden hinnalla —edun yhdeksi
houkuttelevimmaksi eduksi, kun puolestaan 25% vastanneista olivat sitd mielta, etta
edullisemmat huonehinnat ovat yksi houkuttelevimmista eduista Scandicin kanta-
asiakasohjelmassa. Ainoastaan 2% vastanneista kokivat 10% alennuksen ruoasta
viikonloppuisin houkuttelevaksi.
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Kuvio 13. Mitka kolme Scandicin 3-tason kanta-asiakasetua ovat houkuttelevimmat,

tarkeimman ollessa numero 1? — Kun vastaukset eivét olleet merkitty tarkeysjarjestykseen

Liséksi kyselyssa selvitettiin, mitk& 3-tason kanta-asiakasedut asiakkaat kokevat
tarpeettomimmiksi. Tuloksista (kuvio 14) ilmeni, etta kyselyyn vastanneiden mielesta kaksi
tarpeettominta etua ovat kutsut kanta-asiakasiltoihin ja Scandicin yhteistydkumppaneiden
tarjoamat edut ja tarjoukset. Jopa 71% eli 20 naisista olivat sita mielta, etta kutsut kanta-
asiakasiltoihin on yksi tarpeettomimmista eduista. Myds miehista 58% eli 59 vastaajaa
olivat sitd mieltd, etté edella mainittu etu on yksi tarpeettomimmista. Kyselyyn
vastanneista miehista nelja olivat sitd mieltd, etta tarpeettomin etu on jokin muu kuin
vastausvaihtoehtoina annetut edut. Yksik&én heistd, ei kuitenkaan perustellut valintaansa

tai kertonut mik& eduista heidan mielestaan on tarpeettomin.
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Kuvio 14. Mitkd kaksi Scandicin 3-tason kanta-asiakasetua ovat tarpeettomimmat?
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Kaksi Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman etua ovat sellaisia, joiden toteuttamiseen
vaikuttaa aina hotellin sen hetkinen varaustilanne. Naméa edut ovat myéhédinen huoneen
luovutus ja huoneluokan korotus. Kyseiset edut kuuluvat jasenille 3-tasosta eteenpdin.
Kyselyssa 3-tason jasenilta kysyttiin, kuinka hyvin he kokevat, etté kyseiset edut
toteutuvat Scandic Parkissa. 108 kysymykseen (kuvio 15) vastanneesta 40% eli 43 olivat
sita mielta, etta etu toteutuu usein heidan niin halutessaan. Kuitenkin jopa 36% eli 39
kysymykseen vastanneista kokivat, ettd etu toteutuu vain harvoin heidan niin halutessaan.
12 kysymykseen vastanneista valitsivat vaihtoehdon ei koskaan. Naista vastaajista 9
olivat kuitenkin kirjoittanut lomakkeeseen vaihtoehdon viereen, ettd valitsivat tAmén
vaihtoehdon, koska heilla ei ollut kokemusta asiasta tai tarvetta kyseiselle edulle. My6s
kysymykseen vastaamatta jattaneista 12, olivat kirjoittaneet viereen perusteluksi sen, ettei

heilla ollut kokemusta kyseisen edun hyddyntamisesta.

Ei koskaan WSS 11% n=108
Harvoin 36%
Usein 40%
Ainag WERRRRRR———— 13%
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Kuvio 15. Kuinka usein koette, etta kanta-asiakasetu "Mydhainen huoneen luovutus”

halutessanne toteutuu Scandic Parkissa?

Toinen etu, jonka toteutuminen riippuu aina varaustilanteesta, on mahdollisuus
huoneluokan korotukseen. 51% eli 65 kysymykseen (kuvio 16) vastanneista olivat sita
mielta, ettéd huoneluokan korotus toteutuu usein. Kuitenkin 37% eli 47 kysymykseen
vastanneista kokivat, etta kyseinen etu toteutuu vain harvoin. 9 kysymykseen vastanneen
mielesta huoneluokan korotus —etu toteutuu aina. 5% eli 6 kysymykseen vastannutta
olivat sitd mieltd, etta kyseinen etu ei toteudu koskaan. Naisté kuudesta kysymykseen
vastanneesta kolme kuitenkin perustelivat vastauksensa silld, etta heilla ei ole asiasta
kokemusta. 8 kyselyyn vastannutta jattivat vastaamatta tahan kysymykseen, mutta heista
nelja olivat Kirjoittanut viereen perusteluksi niin ikdén sen, etta heilla ei ollut edun

hyédyntamisestéa kokemusta.
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Kuvio 16. Kuinka usein koette, etta kanta-asiakasetu "Huoneluokan korotus” halutessanne
toteutuu Scandic Parkissa?

Yksi 3-tason jasenille kuuluva etu on 10 euron arvoinen ravintolakuponki. Kyselyssa
kysyttiin, mihin 3-tason jasenet sen yleisimmin kayttavat. Kyselyyn vastanneista 134
vastasivat kysymykseen, mutta osa oli valinnut enemmaén kuin yhden vaihtoehdon, silla
vastausten lukumaara kysymyksessa oli 148. 59% vastanneista kertoivat kayttavansa
ravintolakupongin yleisimmin ravintolassa. Vastanneista 30% kertoivat kayttavansa
ravintolakupongin shoppiin ja 19% baariin. Ainoastaan 3% vastanneista kertoivat
kayttavansa ravintolakupongin minibaarituotteisiin. Kun tuloksia vertaa siihen, kuinka
paljon vastanneet kuluttavat rahaa ravintolakupongin liséksi ravintolapalveluihin ja
shoppiin niin huomaa, etta ainoastaan 0€-20€ omaa rahaa kayttavista asiakkaista 40%
kayttavat ravintolakupongin shoppiin (kuvio 17). Suurin osa asiakkaista, jotka kayttavat
ravintolakupongin liséksi rahaa yli 20€, hyédyntavat ravintolakuponginkin ravintolassa.
Kaikki minibaariin ravintolakupongin kayttavat asiakkaat kuluttavat sen lisksi keskimaarin
21€-50€.
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yli 80€ rahaa kayttavat M 51€-80€ rahaa kadyttavat
M 21€-50€ rahaa kayttavat m 0€-20€ rahaa kayttavat
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Kuvio 17. Mihin yleisimmin kaytatte 10€ ravintolakupongin?

Kyselyn lopussa ennen avoimia, vapaita kommentteja kysyttiin, "Minké& yleisarvosanan
antaisitte Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmalle?”. Arvosanaskaalaksi valitsin 1-4,
jotta vastaajat joutuisivat kallistumaan selkedmmin jompaankumpaan suuntaan, eika
pystyisi valitsemaan helppoa niin sanottua kultaista keskitietd. 1 = huono, 2 = kohtalainen,
3 = hyva, 4 = erittéin hyva. Kyselyyn vastanneista 56% eli 76, antoivat kanta-
asiakasohjelmalle arvosanan 3. Heista 16 olivat naisia ja 60 miehid. Jopa 38% naisista
antoivat kanta-asiakasohjelmalle arvosanan 4. Vastaavan arvosanan antoi 31% miehista.
2 naista ja 10 miesta antoivat kanta-asiakasohjelmalle arvosanan 2. Yksikaan nainen ei
antanut kanta-asiakasohjelmalle arvosanaa 1. Ainoastaan 3 miesta antoivat kanta-
asiakasohjelmalle arvosanan 1. Kaikkien kanta-asiakasohjelmalle annettujen arvosanojen
keskiarvo oli 3,19. Naisten ja miesten vastausten prosentuaalinen jakauma ilmenee

seuraavasta diagrammista (kuvio 18).
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Kuvio 18. Minka yleisarvosanan antaisitte Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmalle?

Kyselyn lopussa oli tila, jonne asiakkaat saivat laittaa toiveita ja ideoita kanta-
asiakasohjelman parantamiseksi (liite 9). Selkeasti eniten vastauksissa korostuivat
ravintolakupongit ja niiden kayttd. Monet asiakkaat toivoisivat, etta ravintolakuponkien
kayttbaikaa pidennettéisiin tai ravintolakuponkien rahallinen arvo siirtyisi jasentilille, josta
sen voisi kayttaa silloin kun haluaa. Liséksi monet jasenista kaipaisivat enemman
viestintdd kanta-asiakasohjelman eduista. Viimeisena kyselyssa annettiin asiakkaille
mahdollisuus antaa yleinen kommentti tai tervehdys hotellille. Namé& avoimet vastaukset

ovat nahtavilla liitteena (liite 10).
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Vastanneilta kysyttiin aiemmin, ovatko he suositelleet kanta-asiakasohjelmaa eteenpain
ystaville ja kollegoille. TAha&n kysymykseen 21 vastasivat, etta eivét ole suositelleet kanta-
asiakasohjelmaa eteenpain. Myohemmin kyselyssé esitettiin asiakkaille vaittamia ja
asiakkaan tuli valita, kuinka samaa mielta vaittdman kanssa on. Yhdessa vaittamassa
sanottiin, ettd "Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on kilpailukykyinen muiden
hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmien kanssa.” Kyseisen vaittaman kanssa yhteensa 15
vastaajaa olivat joko taysin eri mielta tai melko eri mieltd. Uskoisin, ettd kyseiset vastaajat
eivat ole myoskaan suositelleet kanta-asiakasohjelmaa ystaville ja/tai kollegoille juurikin
sen takia, etta he eivat koe Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman olevan

kilpailukykyinen muihin kanta-asiakasohjelmiin verrattuna.

Asiakkailta kysyttiin kyselyssa, mitkd edut he kokevat tarkeimmiksi. Vastausvaihtoehdoiksi
annetuista eduista selvasti vahiten tarkeimmaksi asiakkaat kokivat 10%
viikonloppualennuksen ravintolasta. Tama selittyy osaltaan varmasti silla, etta suurin osa
vastanneista on liikematkustajia, jotka harvemmin yopyvat hotelleissa viikonloppuisin.
Lisdksi tahan saattaa vaikuttaa kanta-asiakasohjelmaan tammikuussa 2018 tehdyt
muutokset, joiden yhteydessa kyseinen alennus laski 20 prosentista 10 prosenttiin. Toinen
selvasti vahiten houkutteleva ja tarkea etu oli edullisemmat huonehinnat. Uskoisin, etta
selitys tahan liittyy pitkalti siihen, etta suurimmalla osalla 3-tason kanta-asiakkaista on
kaytdssaan jokin yrityssopimushinta, jota he saavat kayttaa myos silloin kun

majoittumisen tarkoitus on jokin muu kuin tyd.
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7 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan saatuja tuloksia ja niihin vaikuttavia tekijoita. Tuloksia
tarkastellaan suhteessa teoriaan, tarkoituksena l6ytaa yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia
tietoperustan teoriaan seka aiempiin olettamuksiin verrattuna. Tulosten ja koko
tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta arvioidaan, seka tuodaan esille myés valitun

metodin hyvia ja huonoja puolia.

7.1 Tulosten pohdinta

Vaikka kysely toteutettiin paperiversiona, en usko, etté se on vaikuttanut ainakaan
heikentavasti vastaajien maaraan. Koen, etta vastaaminen oli asiakkaille helpompaa, kun
he saivat konkreettisen kyselyn kéteensa ja ohjeet kyselyn tayttdmiseen ja palauttamiseen
sisdankirjautumisen yhteydessa. Mikali kysely olisi ollut sdhkdéinen, olisi vastauksia
saattanut tulla jopa vAhemman, silla asiakkaan nédkdkulmasta saattaa séhkodisen kyselyn
ja linkin avaaminen olla suuritbisemp&a kuin paperiversion tayttdminen. Toisaalta
asiakkaat, jotka olisivat tayttaneet kyselyn sahkdisesti ja niin sanotusti vaivautuneet
avaamaan linkin kyselyyn, olisivat mahdollisesti keskittyneet tarkemmin kyselyn

tayttamiseen.

Tulokset olivat teemoitettu neljaén alalukuun: taustamuuttujiin, arvoa tuottaviin tekijéihin,
kanta-asiakasohjelmaan sitoutumiseen seka kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin

liittyviin tuloksiin. Tulosten pohdinnassa on hyédynnetty samaa jaottelua.

7.1.1 Taustamuuttujiin liittyvat tulokset

Taustamuuttujiin liittyvat tulokset olivat koko lailla sellaiset mita alun alkaen kuvittelinkin.
Vaikka vastanneista suurin osa oli miehid, ei vastauksissa ja niiden kautta saaduissa
tuloksissa ollut juurikaan eroavaisuuksia miesten ja naisten valilla. Tama tuli itselleni
kuitenkin hieman yllatyksen4, silla yleinen olettamus oli, ettd miehet ja naiset esimerkiksi
arvostaisivat majoittumisessa eri asioita ja heidan hotellin valintaan vaikuttaisivat eri

tekijat.

Kysely suoritettiin tarkoituksella sellaisena ajankohtana, jolloin tiedettiin, ettd 3-tason
kanta-asiakkaita majoittuu paljon. Ajankohta oli kuitenkin sellainen, etta suurin osa
majoittujista tuloksienkin mukaan majoittuivat tyén puitteissa. Tulokset olisivat voineet olla
melko erilaiset, mikali kysely olisi suoritettu esimerkiksi kesalla. Talléin asiakkaat olisivat
todennakoisesti olleet majoittumassa vapaa-ajan tarkoituksessa ja mahdollisesti

perheidensa kanssa. Oletuksena kuitenkin on, ettd 3-tason kanta-asiakkaat majoittuvat

63



yleisimmin tydn puitteissa, silla tasolle paaseminen vaatii jo 15 y6ta vuodessa. Taman
vuoksi kysely haluttiin toteuttaa nimenomaan sellaisena ajankohtana, jolloin 3-tason
kanta-asiakkaat todennakoisesti yopyvat tyon puitteissa ja vastaavat kyselyyn sen
mukaisesti. Taman myota tuloksia voidaan jossain maarin yleistdéa koskemaan suurinta

osaa 3-tasolaisten yopymisia.

Tuloksissa ilmeni myds, ettd se, maksaako majoittumisensa itse vai ei, vaikutti
asiakkaiden arvonmuodostumiseen ja odotuksiin todella véahan. Loytana ja Korkiakoski
(2014, 18-20) jakoivat asiakkaalle luotavat arvot neljaan kategoriaan: taloudelliseen,
toiminnalliseen, emotionaaliseen ja symboliseen arvoon. Koska silla, maksaako
majoittumisen itse vai ei, oli niin vahaiset vaikutukset arvonluontiprosessiin ja odotuksiin,
ei asiakkaiden huomio kiinnity tuloksien varjossa ensisijaisesti taloudelliseen arvoon, vaan
ennemminkin toiminnalliseen ja emotionaaliseen arvoon. TA&ma on puolestaan yrityksen
kannalta hyva asia, silla taloudellinen arvo on yleensa se, mika kilpailijan on helpoin

kopioida tarjoamalla omaa tuotettaan tai palveluaan samalla hinnalla.

7.1.2 Arvontuotantoon liittyvat tulokset

Tuloksista ilmeni, etté asiakkaan hotellin valintaan vaikuttavat eniten sijainti, kanta-
asiakkuuden huomioiminen ja hinta. Sijainnin merkitys hotellin valinnassa tuli hieman
yllatyksena, silla hotellimme ei kuitenkaan sijaitse aivan keskustassa. Toisaalta tama
kertoo siita, etta asiakkaat eivat valttamatta arvosta niinkédan keskeista sijaintia, vaan sita,
etta hotelli sijaitsee hieman rauhallisemmalla paikalla, hyvien kulkuyhteyksien varrella. Se,
kuinka vahan palvelun merkitys vaikutti hotellin valintaan, oli hieman ennalta-
arvaamatonta. Toisaalta, Scandicin arvoihin, visioon ja missioon kuuluu, etté jokainen
asiakas saisi tasalaatuista ja yht& hyvaa palvelua huolimatta siitd, minka Scandicin
hotellin han valitsee. Tuloksista voidaan vetda erdanlainen johtopaatos, etta tassé ollaan

onnistuttu, kun sen vaikutus hotellin valintaan on niin vahainen.

Kun asiakkailta kysyttiin mita asioita he arvostavat eniten hotellimajoittumisessa selvisi,
ettd siisteys ja monipuolinen aamiainen olivat edelleen tarkeimpien asioiden joukossa.
Myds kanta-asiakkuuden huomioiminen oli yksi eniten arvostetuimmista tekijoista. Vaikka
Tuulaniemen (2011, 34-37) mukaan tuoter&atalginti ja yksilollinen palvelu ovat
nykypdaivana puhutuimpia arvoon vaikuttavia tekijoita, eivat ne kuitenkaan nousseet
tuloksissa eniten arvostetuimmiksi tekijéiksi. Tulosten mukaan asiakkaat arvostivat
vahiten yksilollista ja raataloitya palvelua seka monipuolisia lisapalveluita. Uskoisin, etta
asiakkaat eivat viela tdné péaivana osaa arvostaa yksilollista ja raataloitya palvelua, silla

sen saaminen, etenkin Suomessa, on vield harvinaista. Monipuolisten lisdpalveluiden
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arvostuksen vahaisyys saattaa selittyd osaksi silla, etta likematkustajien hotellissa
viettdma aika on yleensa melko lyhyt. He saapuvat mydhaan illalla ja lahtevéat aikaisin
aamulla. Mahdollisesti taman vuoksi he eivéat koe monipuolisia lisépalveluita tarpeellisiksi.
Avoimissa vastauksissa korostui eniten se, etta asiakkaat arvostavat monipuolista ja
laadukasta liikuntatilaa. Liikematkustajien piirissa kuntosali onkin yksi ainoista

lisdpalveluista, mita he aktiivisesti kayttavat.

Teorian mukaan lisdarvoa pidetdan jonain ylimaéardisena tai uutena asiakkaille luotavana
tuotteena tai palveluna. Lisdarvon luomiseen liittyen korostetaan usein sité, etté jo tehdyn
parantaminen on kuitenkin tehokkaampi tapa luoda asiakkaalle lisdarvoa, kuin luoda jotain
taysin uutta. (Grénroos 2009, 196.) Kun asiakkailta kysyttiin, mikd Top Levelin asiakkaille
tarjottu etu toisi eniten asiakkaille lisdarvoa, korostui vastauksissa eniten tervetuliaislahja
huoneeseen. Tama kertoo aiemmasta poiketen siitd, etté asiakkaat kuitenkin arvostavat
myds henkilokohtaista huomiointia ja personoitua palvelua. Kun asiakkailta kysyttiin
tdman liséksi, mitka asiat toisivat eniten lisdarvoa heidén hotellimajoittumiselle Scandic
Parkissa, korostuivat eniten erillinen check-in sekda monipuolisempi ja laajempi aamiainen.

Erillinen check-in korostui myds muiden kysymysten avoimissa vastauksissa.

Antti Pietila (17.1.2011.) avaa teoriaosuudessa lisaarvon yrityksen tuottamana tuotteena
tai palveluna, joka on asiakkaalle kustannuksia arvokkaampi. H&n painottaa sita, etta
kustannuksilla ei aina tarkoiteta vain hintaa, vaan myo6s oheiskustannuksia kuten tuotteen
tai palvelun hankintaan ja kayttéon kuluvaa aikaa seka helppokéayttbisyytta ja nopeutta.
Tasta paatellen, mikali 3-tason ja Top Levelin asiakkaille tarjottaisiin erillinen check-in,
toisi se asiakkaille huomattavaa lisdarvoa niin tulosten kuin teoriankin mukaan. Se
nopeuttaisi ja helpottaisi huomattavasti palvelun kayttoa ja saastaisi asiakkaan aikaa.
Etenkin Scandic Parkiin liittyen tdma tulos ei yllata lainkaan, silla hotellin ollessa niin suuri,
on vastaanotossa usein melko pitkat jonot. Uskoisin, etta mikali kaytannon jarjestelyt
suunniteltaisiin huolellisesti, voisi tama olla konkreettinen ja erittdin hyddyllinen
kehitysidea Scandic Parkille. Lisdarvon luomiseen liittyvien kysymyksien avoimissa
vastauksissa korostuivat myds laadukkaat ja hyvat tyynyt. Téh&n on tutkimuksen aikana
tullut Scandic Parkissa jo parannus, silla kaikkien huoneidemme tyynyt ovat uusittu ja

tilalla on nyt uudet, huomattavasti laadukkaammat ja paremmat tyynyt.

Asiakkailta kysyttiin, onko heilla jotain, mitéd he kaipaavat kotoaan majoittumisen aikana.
Taman kysymyksen tavoitteena oli saada lisaa tyokaluja asiakkaiden yksildlliseen
huomiointiin ja lisdarvon luomiseen. Itse odotin, etta vastauksista olisi iimennyt enemman
konkreettisia asioita, mita asiakkaat kaipaisivat. Tuloksissa korostuivat kuitenkin

enimmakseen puoliso, lapset ja perhe ylipaatansa.
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7.1.3 Kanta-asiakasohjelmaan sitoutumiseen liittyvat tulokset

Asiakkailta kysyttiin, mink& vuoksi he ovat alun perin liittyneet kanta-asiakasohjelmaan.
Tulos yllatti positiivisesti, silla jopa 75% vastanneista kertoivat liittyneensé kanta-
asiakasohjelmaan sen etujen vuoksi. Tama kertoo siita, ettd kanta-asiakasohjelman edut
ovat houkuttelevia ja kilpailukykyisia verrattuna kilpailijoiden tarjoamiin kanta-
asiakasohjelmiin ja niiden etuihin. 3-tason kanta-asiakkaiden sitoutuneisuudesta kertoo
myos se, ettd vastanneista yli puolet ovat kuuluneet kanta-asiakasohjelmaan jo yli viisi
vuotta. Liséksi vastanneista 33 kertoivat kuuluneensa kanta-asiakasohjelmaan 3-5 vuotta.
Tata johtopaatosta tukee myos Arantolan (2003, 36) teoria siita, etta sitoutuneisuus
nahdaan yleensa pitkaaikaisena uskollisuutena, joka tarkoittaa myds jatkuvaa

kieltaytymista kilpailijoiden tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Kanta-asiakkaiden tyytyvaisyydesta kertoo lisaksi se, etta kyselyyn vastanneista jopa 113
olivat suositelleet kanta-asiakasohjelmaa eteenpain tuttavilleen. Puusan ym. (2013, 170)
mukaan yleinen olettamus on, etta uskolliset, tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta ja
sen tuotteita sekd palveluita tuttavilleen. Suosittelua voi kuitenkin olla monenlaista. Osa
asiakkaista suosittelee tietyn yrityksen palveluita ja tuotteita sanallisesti keskustellessaan
esimerkiksi vimeisimmasta majoittumisestaan. Ongelma onkin se, miten asiakkaat
saataisiin vastaamaan majoittumisen jalkeen lahetettavaan tyytyvaisyyskyselyyn ja
suosittelemaan yritysta myds sita kautta. 3-tason kanta-asiakkaiden NPS on Scandic
Parkissa keskimaarin 50-60, mika ei taysin vastaa tasta kyselysta saatuja tuloksia. Tassa
on kuitenkin huomioitava se, ettd NPS on melko raaka arviointitapa, silla asiakkaan tulisi
antaa arvosanaksi 9 tai 10, jotta se nahtéisiin tulosten valossa suosittelijana. Toisaalta,
etenkin suomalaiseen kulttuuriin kuuluu se, etté jos johonkin tuotteeseen tai palveluun ei
olla tyytyvaisia, siita varmasti kerrotaan eteenpéin. Mikali kaikki on mennyt hyvin ja
odotetulla tavalla, ei kokemuksesta valttamatta anneta palautetta lainkaan. Taman vuoksi
onkin erittain tarkeaa, etta asiakkaita kannustetaan aina antamaan palautetta seka

rakentavaa mutta myos positiivista.

7.1.4 Kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin liittyvat tulokset

Asiakkaiden tyytyvaisyytta kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin pyrittiin selvittamaéan 3-
tason etuihin ja niiden toteutumiseen liittyvilla kysymyksilla. Asiakkaille esitettiin seitsemé&n
vaittamaa ja asiakkaiden tuli valita kuinka samaa mielta he vaittaméan kanssa ovat. Yksi
keskeisimmista tuloksista oli se, ettd asiakkaat kokevat kanta-asiakasohjelman itsessaan
tuottavan heiddn majoittumiselle lisdarvoa. Toinen keskeinen tulos oli se, etta asiakkaat

eivat kuitenkaan yksiselitteisesti kokeneet kanta-asiakasohjelman olevan kilpailukykyinen
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muihin kanta-asiakasohjelmiin verrattuna. Asiakaskuntamme tuntien uskoisin, etta pahin
kilpailijamme kanta-asiakasohjelmien suhteen on télla hetkelld Sokos Hotellien kanta-
asiakasohjelma S-Card. Huomattavin ero Scandic Friends ja S-Card —kanta-
asiakasohjelmien vélilla asiakkaiden silmissa on se, etta ravintolakuponkia ei tarvitse
kayttéda sen ybpymisen aikana, jolloin sen on saanut, vaan sen voi kayttaa 6kk sisalla
missa tahansa ketjun toimipisteessa. Vertailussa tulee kuitenkin huomioida se, etta S-
Card jasenyys maksaa 25€ vuodessa Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman ollessa

ilmainen.

Asiakkailta kysyttiin, mitk& kolme 3-tason kanta-asiakasetua he kokevat
houkuttelevimmiksi. Taman liséksi edut pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen. YKksi
kolmasosa vastanneista ei kuitenkaan laittaneet etuja tarkeysjarjestykseen, vaan
ainoastaan valitsivat houkuttelevimmat edut. Taman vuoksi tulokset jouduttiin avaamaan
kahdessa osassa. Ensimmaisesséa osassa ne vastaukset, jotka olivat laitettu
tarkeysjarjestykseen ja toisessa osassa ne vastaukset, joita ei oltu laitettu
tarkeysjarjestykseen. Suuriakaan eroja ndiden vastausten valilla ei kuitenkaan ollut, vaan
houkuttelevimmiksi eduiksi nousivat molemmissa tuloksissa kertyvét pisteet ja
ravintolakuponki. Arantolan (2003, 101-102) mukaan kanta-asiakasohjelmien tarjoamat
edut voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: rahalliset edut, palveluedut ja asiakkuuden
huomioimiseen liittyvat sosiaaliset edut. Kyselyyn vastanneiden tuloksista voidaan
paatelld, ettéd asiakkaat kokevat edelleen houkuttelevimmiksi eduiksi rahalliset edut kuten
pisteiden kertyminen ja rahaan rinnastettavat ravintolakupongit. 10% alennus ravintolasta
viikonloppuisin ja edullisemmat huonehinnat ovat niin ikdan rahallisia tai rahaan
verrattavia etuja, mutta ne olivat vastanneiden kesken kuitenkin vahiten houkuttelevat
edut. Se, miksi asiakkaat eivét kuitenkaan koe edullisimpia huonehintoja houkuttelevaksi
eduksi selittyy osaksi sillg, ettd suurimmalla osalla 3-tason asiakkaista on kaytdssaan
jokin yrityssopimushinta, joka on useimmiten edullisempi kuin kanta-asiakasohjelman etu.
10% alennus ravintolasta on voimassa ainoastaan viikonloppuisin ja loma-aikoina, mika
varmasti vaikuttaa sen houkuttelevuuteen. Liikkematkustajat yopyvat paasaantoisesti
arkipaivisin, jolloin etu ei koske heita. Liséksi etu aleni 20 prosentista 10 prosenttiin
tammikuussa 2018 tehdyn kanta-asiakasohjelman paivityksen myétd, mika varmasti

osaltaan vaikuttaa edun houkuttelevuuteen.

3-tason kanta-asiakaseduista kaksi ovat sellaisia, jotka pyritdéan toteuttamaan aina
varaustilanteen niin salliessa. Kyseiset edut ovat huoneluokan korotus ja my6hainen
uloskirjautuminen. Kun asiakkailta kysyttiin, kuinka hyvin kyseiset edut heidan mielestaan
toteutuvat Scandic Parkissa, olivat tulokset itselleni osittain melko yllattavat. Miltei puolet

vastanneista kokivat, ettd myoéhainen huoneen luovutus heidan niin halutessaan onnistuu

67



harvoin tai ei koskaan. Osa "ei koskaan” vaihtoehdon valinneista oli kuitenkin kirjoittanut
lomakkeeseen kysymyksen viereen, etta heilla ei ole joko kokemusta edun kayttdmisesta
tai he eivat ole edes tienneet kyseisesta edusta. Kyseinen etu etenkin Scandic Parkissa
on usein hieman ongelmallinen hotellin ollessa niin usein tdynna. Mikali hotelli on tulossa
asiakkaan uloskirjautumispdaivana tayteen, ei mythainen huoneenluovutus valttamatta
onnistu, jotta huone ehditdén siivoamaan seuraavaa asiakasta varten. Lisaksi etuun
liittyen on ollut melko paljon epéaselvyyksia siitd, mihin asti myodhainen uloskirjautuminen
on ilmainen. Asiakkaat yleisesti ottaen luulevat sen olevan niin pitkdan kuin he haluavat,
mutta esimerkiksi Scandic Parkin kaytanto on, etta myodhainen uloskirjautuminen on
ilmainen ainoastaan ensimmaisen tunnin normaalin uloskirjautumisajan jalkeen. Téssa on
yksi jatkotutkimuskohde, johon liittyen tulisi miettia, onko etu relevantti, jos sita ei pystyta
kaytannon syista juuri koskaan toteuttamaan. Lisaksi asiakkaille tulee tarkentaa etu niin,
ettd heidan tiedossa olisi yhtenéinen linja siitd, mihin asti mydéhainen huoneen luovutus on
ilmainen ja mista kellonajasta eteenpéin se on maksullinen. Hieman yli puolet
vastanneista kokivat, ettd huoneluokan korotus onnistuu usein heidan niin halutessaan.
Kuitenkin miltei 45% vastanneista kokivat, etta kyseinen etu toteutuu ainoastaan harvoin
tai ei koskaan. Osa "ei koskaan” vaihtoehdon valinneista oli tamankin kysymyksen
kohdalla perustelleet valintansa silld, etta heilla ei ole joko kokemusta edun kayttdmisesta
tai he eivat ole edes tienneet kyseisesta edusta. Omasta kokemuksestani tiedan, etta
huoneluokan korotus tarjotaan 3-tason kanta-asiakkaille lahes aina. Se miksi, vastaukset
eivat ole taman kanssa yhdenmukaiset, johtuu varmasti osittain siitd, ettd asiasta ei aina
muisteta mainita asiakkaalle erikseen. Monesti liikematkustajat eivat varaa majoitustaan
itse, jolloin he saattavat kuvitella, ettd tydnantaja on varannut hanelle juuri saamansa
huoneen, mikali huoneluokan korotuksesta ei mainita. Tama on yksi helposti korjattavissa
olevista kehityskohteista, jonka tulen kdymaan Iapi vastaanottomme tydntekijéiden

kanssa.

Seka huoneluokan korotusta, etta mydhaista uloskirjautumista koskeviin kysymyksiin, olisi
pitanyt laittaa vastausvaihtoehto "en osaa sanoa / ei kokemusta”, jolloin tulokset olisivat
olleet enemman luotettavammat ja helpommin analysoitavat. Kun kyseista
vastausvaihtoehtoa ei ollut, eivat tulokset ole taysin luotettavia ja yleistettavissad. Osa
vastanneista, jotka valitsivat vastausvaihtoehdon “ei koskaan” saattoivat valita
vaihtoehdon juuri siksi, etté heilla ei ole asiasta kokemusta, mutta eivéat sita erikseen

maininnut vastauksen yhteydessa.
Kyselyn lopussa asiakkaita pyydettiin antamaan arvosana kanta-asiakasohjelmalle.
Arvosana tuli valita asteikolla 1-4, 4 ollessa paras. Arvosanaskaalaksi valitsin 1-4 sen

vuoksi, etta asiakkaat eivat pysty valitsemaan niin sanotusti kultaista keskitieta, vaan
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joutuvat todella valitsemaan ovatko he enemman tyytyvaisia vai tyytymattémia kanta-
asiakasohjelmaan. Arvosanojen keskiarvo oli 3,19. Keskiarvo oli itselleni positiivinen
yllatys, silla muita vastauksia analysoidessa aika-ajoittain tuntui, etté asiakkaat eivét olisi
kovinkaan tyytyvaisia kanta-asiakasohjelmaan. Tassa patee todennékdoisesti myds
Arantolan (2003, 22) ja Puusan ym. (2013, 170) teoriat siitd, etta uskolliset asiakkaat
antavat pienet virheet helpommin anteeksi seka valittavat ja kertovat kokemastaan
epékohdasta todennéakoisemmin siina toivossa, etta asiaa kehitettaisiin, jonka myo6ta he

saisivat edelleen syyn pysya yritykselle uskollisina.

7.2 Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus

Vaikka tutkimuksessa pyritaén aina valttamaan virheiden syntymista, voi tulosten
luotettavuus ja patevyys silti vaihdella. Taman vuoksi oleellista on, etta kaikkien tehtyjen
tutkimusten luotettavuutta pyritdan arvioimaan. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan
tulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.
Jokaisessa tutkimuksessa on kuitenkin mahdollisuus satunnaisvirheiden syntymiselle.
Kyselytutkimuksessa vastaaja voi esimerkiksi muistaa tai merkita jonkin asian vaarin. Yksi
virheen mahdollisuus on myds se, etta vastaaja ymmartaa kysymyksen toisin kuin tutkija
on sen ajatellut. (Heikkila 2014, 178.)

Taman tutkimuksen reliabiliteetti ja luotettavuus ovat siind maarin hyvia, etta tutkimus on
helposti toistettavissa, silla tutkimuksen toteuttajalla on valmis kyselylomake. Talla
menetelmalla saatu tieto on helposti vertailukelpoista ja tietojenkasittely tapahtuu
nopeasti. Luotettavuuden varmistaminen aiheutti haastetta kuitenkin sen vuoksi, etta
kyselylomake laadittiin sek& englanniksi etta suomeksi. Lomakkeiden laadinnassa
kuitenkin pyrittiin siihen, ettd kysymykset kaantyivat myos vieraalle kielelle juuri siina
muodossa ja tarkoituksessa kuin pitikin. Lomaketta testattiin ja muokattiin yhdessa
englannin lehtori Kristiina Huffin kanssa. Kysymysten asettelu pyrittiin pitamaan
mahdollisimman selkeana ja kaikkiin kohtiin pyrittiin antamaan mahdollisimman selkeéat
vastausohjeet. Tasta huolimatta osa seka englannin kieliseen, ettéd suomen kieliseen
kyselyyn vastanneista joko ymmarsivét tai lukivat ohjeistuksen osaan kysymyksista
huolimattomasti. Kun kysely jaettiin asiakkaille paperiversioina, olisi taustatietokysymyksia
lukuun ottamatta kaikkiin kysymyksiin tullut selvyyden vuoksi merkitd, kuinka monta
vastausvaihtoehtoa asiakkaan tulisi valita. Taman puuttuminen osasta kysymyksista
vaikutti siihen, etta osa vastanneista oli valinnut kysymykseen useamman
vastausvaihtoehdon kuin oli tarkoitus. Tamé vaikeutti osaltaan joidenkin tulosten
tulkitsemista ja analysointia seké vastausten yleistamista. Varmistaakseni tulosten

totuudenmukaisuuden avasin 16. kysymyksen tulokset kahdessa eri kuviossa. Toisessa
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kuviossa olivat niiden vastaajien tulokset, jotka olivat vastanneet kysymykseen
ohjeistuksen mukaisesti ja laittanut kolme houkuttelevinta etua myds tarkeysjarjestykseen.
Toisessa kuviossa puolestaan avasin niiden vastaajien tulokset, jotka olivat ainoastaan
valinneet kolme houkuttelevinta etua, mutta ei ollut laittanut niita tarkeysjarjestykseen.
Molemmat tulokset olivat kuitenkin niin samankaltaiset, ettd tuloksia voidaan pitaa

luotettavina ja jossain maarin yleistettavina.

Tutkimuksen validiteetti kuvaa, missd maarin on kyetty mittaamaan juuri sita, mita pitikin
mitata. Kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa erityisesti se, miten onnistuneita kysymykset
ovat eli voidaanko niiden avulla saada ratkaisu asetettuun tutkimusongelmaan. Aina tassa
ei valttamatta onnistuta, mikali mittarit ja menetelmat eivat vastaa sita todellisuutta, jota
tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkki tdsta on tilanne, jossa kyselylomakkeisiin saadaan
runsaasti vastauksia, mutta vastaajat ovat kasittaneet monet kysymykset aivan toisin kuin
tutkija oli ne ajatellut. Jos tutkija késittelee saatuja tuloksia edelleen oman ajattelumallinsa

mukaan, ei tuloksia voida pitéda totuudenmukaisina ja patevina. (Heikkila 2014, 177.)

Tutkimuksen patevyyteen ja tuloksien luotettavuuteen vaikuttaa hieman negatiivisesti se,
ettd osa vastanneista olivat lukeneet osan kysymyksistéd huolimattomasti tai ymmartanyt
vaarin ja taman vuoksi valinnut kysymykseen esimerkiksi liian monta vastausvaihtoehtoa
tai jattanyt kokonaan vastaamatta. Toki tdhan vaikuttaa varmasti myos kysymysten
asettelu. Kyselya olisi pitényt testata viela huolellisemmin ja useammilla henkil6illa ennen
varsinaisen kyselyn aloittamista. Taman myota kysymysten asettelu olisi varmasti ollut
sellainen, etta jokainen vastaaja ymmartaisi kysymykset yndenmukaisesti kyselyn laatijan
kanssa. Vastauksissa kuitenkin ilmeni selvda huolimattomuutta, sill& yksi vastanneista ol
esimerkiksi jattanyt kokonaan vastaamatta kyselyn toisen sivun kysymyksiin (kysymykset
10-19). Se, ettd osa vastanneista ovat ymmarténeet jotkin kysymykset vaarin tai jattaneet
muuten vaan vastaamatta, on pyritty huomioimaan mahdollisimman hyvin tulosten

analysoinnissa.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa on kaytetty muutamia melko vanhoja lahteita kuten
Arantola (2003) ja Ylikoski (2001). Kyseiset teokset ovat kirjoitettu kattavasti kertomaan
opinnaytetyohoni liittyvista teorioista, jotka patevat yha tanéa paivanakin. Diskurssi
lahteiden vélilla todistaa sen, etté vaikka teokset ovat hieman vanhempia, ei teoria ja
késitteet ole muuttuneet. Teosten hyddyntaminen todistaa myos sen, ettd nykypaivanakin
kaytetyt teoriat ja kasitteet ovat syntyneet jo useita vuosia sitten. Vaikka teokset ovat
mielestani edelleen patevia, herda itsellenikin toki kysymys, olisiko teorioita aiheellista

tutkia ja paivittdd vastaamaan viel& paremmin nykypaivaa.
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Opinnaytetytn toimeksiantaja auttoi motivoimaan hotellin 3-tason kanta-asiakkaita
osallistumaan tutkimukseen vastaajien kesken suoritettavan arvonnan avulla.
Vastanneiden kesken arvottiin 3 majoituslahjakorttia, mik& varmasti osaltaan lisasi
osallistumishalukkuutta ja keskittymisté lomakkeen tayttamiseen. Kyselyja jaettaessa oli
huomattavissa myos asiakkaiden halukkuus auttaa opiskelijaa opinnaytetydssaan. Useat
asiakkaista suostuivat ottamaan kyselyn vastaan vasta sitten, kun oltiin mainittu, etta

kysely on osa kollegan opinnéaytetyota.

Vastausten maara oli niin suuri, etté tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja ne voidaan
yleistda Scandic Parkin tasolla. Lisdksi ne antavat osviittaa 3-tason kanta-asiakkaiden
lisdksi myds muiden tasojen kanta-asiakkaiden mielipiteista ja tyytyvaisyydesta kanta-
asiakasohjelmaa kohtaan. Osa kanta-asiakasohjelmaan ja sen etuihin liittyvista tuloksista
voidaan yleistaa liséksi yleisella tasolla, silla ne eivét ole riippuvaisia hotellista, jossa

asiakas on viimeksi yopynyt.
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8 Johtopaatokset ja arviointi

Tassa luvussa esitellaan johtopaatdkset tutkimuksen tuloksista seka kehitys- ja
jatkotutkimusehdotukset, joita prosessin aikana on noussut esille. Osa johtopaatoksista on
tehty omien havaintojen pohjalta. Lisaksi kerrotaan toimeksiantajan palautteesta ja
arviosta seka tutkimuksen hyodyllisyydestéa toimeksiantajan nakdkulmasta. Lopuksi
arvioin prosessin onnistumista sekd omaa oppimistani ja ammatillista kehittymistani

prosessin aikana.

8.1 Johtopaatokset

Opinnaytetytn tavoitteena oli selvittad, kuinka tyytyvaisia 3-tason kanta-asiakkaat ovat
Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan ja sen toteutumiseen Scandic Parkissa. 3-
tason kanta-asiakkaat ovat erittain tarkea osa Scandic Parkin liiketoimintaa, silla heita
majoittuu hotellissa péivittain. Tuloksista voidaan paatella, etta 3-tason kanta-asiakkaat
ovat tyytyvdisia Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan, sillda muun muassa
asiakkaiden kanta-asiakasohjelmalle antamien arvosanojen keskiarvo oli 3,19. Uskon,
ettd seuraavassa alaluvussa esiteltavien kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksien avulla

asiakkaiden tyytyvaisyys on mahdollista saada kiitettavalle tasolle.

Tuloksista saadaan arvokasta tietoa siitd, mitka tekijat asiakkaat nakevét Scandic Parkin
vahvuuksina ja heikkouksina. Johtopaatoksené voidaan sanoa, ettd 3-tason kanta-
asiakkaat kokevat Scandic Parkin tarkeimmiksi vahvuuksiksi sijainnin ja kanta-
asiakkaiden huomioimisen. Scandic Parkin sijainti esiintyi useiden vastanneiden
tuloksissa positiivisessa valossa. Scandic Parkin sijainnin huomioiden, voidaan paatella,
etta liikematkustajat arvostavat sijainnissa enemman hyvia kulkuyhteyksia, parkkitilaa ja
ulkoilumahdollisuuksia kuin sitd, etta hotelli sijaitsisi aivan ydinkeskustassa. Tata
johtopaatosta tukee myds se, ettd useat vastanneista kertoivat hyvien liikuntatilojen ja
ulkoilumahdollisuuksien olevan tarkea tekija hotellin valinnassa. Se, ettd palvelu ei ollut
tulosten perusteella eniten hotellin valintaan vaikuttavien tekijoiden joukossa, voidaan
nahda positiivisena asiana. Scandicin yksi tavoite on tarjota kaikille asiakkaille
tasalaatuista palvelua hotellista riippumatta ja tulosten mukaan tassa ollaan onnistuttu
hyvin. Tata johtopaéatdsta tukee lisaksi asiakkaiden antamat avoimet palautteet, joissa he
erikseen mainitsivat, kuinka he pystyvat luottamaan siihen, etta he saavat yhta hyvaa

palvelua hotellista riippumatta.

Tutkimustulokset antoivat paljon arvokasta tietoa siitd, miten 3-tason kanta-asiakkaat

nakevat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman ja sen toimivuuden Scandic Parkissa.
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Tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta paasaantoisesti asiakkaat pitavat
rahaan rinnastettavia kanta-asiakasetuja kuten ravintolakuponkia ja pisteiden kertymista
kaikista houkuttelevampina etuina. Palveluetujen merkitys kuitenkin korostuu
majoittumisen aikana, silla asiakkaat toivoivat saavansa vierailun aikana henkilokohtaista
huomiointia esimerkiksi tervetuliaislahjan muodossa. Ainoat rahaan rinnastettavat edut,
joita vastanneet eivat kokeneet houkutteleviksi olivat 10% alennus ravintolapalveluista
viikonloppuisin ja kanta-asiakasalennukset huonehintoihin. Uskon, etta yksi merkittava syy
siihen, ettd 10% alennus ravintolapalveluista ei ole houkuttava, on se, etta liikematkustajat
yopyvat yleisimmin arkipaivisin, jolloin etu ei koske heitd. Huonehinnoista saatavat kanta-
asiakasalennukset eivéat houkuttele 3-tason kanta-asiakkaita todennakdisesti siksi, etta
suurimmalla osalla 3-tason kanta-asiakkaista on kayttssaan yrityssopimushinta, joka
useimmiten on edullisempi kuin kanta-asiakashinta. Asiakkaat kokivat varaustilanteen
mukaan tarjottavien etujen toteutuvat Scandic Parkissa keskimaaraisesti harvoin. ltse
vastaanotossa tytskentelevana pystyn kuitenkin sanomaan, etté etenkin huoneluokan
korotus toteutuu 3-tason asiakkaiden kohdalla miltei aina. Tasta voidaan paatella, etta
asiakkaille ei muisteta laheskaan aina mainita edun toteuttamisesta, jonka myé6ta

asiakkaille jaa oletus, etta etua ei ole huomioitu.

Asiakkaat arvostavat hotellimajoittumisessa edelleen nykypaivana raataldityja ja
personoituja tuotteita ja palveluita enemman nopeutta, helppoutta ja tuttuutta. Suurin osa
vastaajista mainitsivat jossain kohtaa kyselya, etta heille tarkoitettu erillinen check-in ja —
out toisivat vierailulle eniten lisdarvoa. Mikali asiakkaiden toive pystytaan tulevaisuudessa
toteuttamaan, nahdaan se yrityksen kannalta kuitenkin palvelun raataléimisena ja
personoimisena. Tuloksista voidaan paatella, etta hotellin valintaan ja odotuksiin
majoittumista kohtaan ei juurikaan vaikuta se, onko majoittumisen maksanut itse vai ei.
Liséksi naisten ja miesten valiset erot siingd, mitd he majoittumiseltaan odottavat ja mita

asioita he arvostavat, ovat todella pienet.

Yhtena ala-ongelmana oli selvittdd, kokevatko 3-tason kanta-asiakkaat Scandic Friends —
kanta-asiakasohjelman olevan kilpailukykyinen muihin majoitusalan kanta-
asiakasohjelmiin verrattuna. Tuloksista voidaan vetaa johtopaatos, etta suurin osa
vastanneista kokee, etta kanta-asiakasohjelma on kilpailukykyinen, mutta erot muihin
kanta-asiakasohjelmiin verrattuna ovat todella pienet. Tata johtopaatdsta tukee muun
muassa se, etta 135 kyselyyn vastanneesta jopa 100 kertoivat liittyneensé kanta-
asiakasohjelmaan sen etujen vuoksi. Liséksi vastanneista 113 kertoivat suositelleensa
Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaa tuttavilleen ja 65% vastanneista olivat melko tai
taysin samaa mielta siitd, ettd Scandic Friends on kilpailukykyinen muihin majoitusalan

kanta-asiakasohjelmiin verrattuna. Johtopaatdsta tukeva yksityiskohta oli niiden
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vastanneiden runsas maara, jotka eivat osanneet sanoa, onko Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelma kilpailukykyinen vai ei. Tasta vastauksesta voidaan paatella, ettd nama
asiakkaat pitavat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaa ainakin siind maarin
kilpailukykyisend, etta he eivat ole vaivautuneet selvittdméan muiden kanta-
asiakasohjelmien tarjoamia etuja. Ajatusta kanta-asiakasohjelmien valisten erojen
vahaisyydesta kuitenkin tukee se, etta vastanneista 15 olivat melko tai taysin eri mielta
Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman kilpailukykyisyydesta. Lisdksi muutamien
vastanneiden tuloksista ilmeni, ettd Sokos Hotellien kanta-asiakasohjelmassa on
yksittdisid Scandic Friends-kanta-asiakasohjelmaa houkuttelevampia etuja, kuten
mahdollisuus kayttaa ravintolakuponki pidemmaén aikavalin sisalla ja missa tahansa ketjun

hotellissa.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, etta 3-tason kanta-asiakkaat ovat keskimaaraisesti
tyytyvaisia Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaan ja sen toteutumiseen Scandic
Parkissa. Kanta-asiakasohjelmien valisten erojen ollessa kuitenkin niin pieni, ei voida
taysin luottaa siihen, etta kaikki 3-tason kanta-asiakkaat olisivat kuitenkaan sitoutuneita
yritykseen. Yksittdiset kilpailijoiden tarjoamat edut voivat saada asiakkaan vaihtamaan
palveluntarjoajaa, mikéli he eivat koe Scandicin panostavan riittavasti heidén toiveiden ja
odotusten tayttamiseen. Taman vuoksi on tarkeaa, etté kaikki mahdolliset ja heti
toteutettavat parannukset tehdaan, jotta asiakkaat saavat yha syyn pysya uskollisina

Scandicille.

8.2 Kehitys- ja jatkotutkimusehdotukset

Jotta 3-tason kanta-asiakkaiden tyytyvaisyys saataisiin kiitettavélle tasolle, olisi erittain
tarkedd, ettd tutkimuksessa ilmenneisiin kehityskohtiin tartuttaisiin mahdollisimman pian.
Talla pystyttaisiin todistamaan asiakkaille, ettéd heidan toiveet seké palautteet ovat
huomioitu ja palvelun kehittdmisen eteen ollaan valmiita nakemé&éan vaivaa. Asiakkailta on
kyselyn saatekirjeessa kysytty, haluavatko he, ettéd vastauksia hyddynnetaan heidan
jasenprofiileissa ja tulevissa yopymisissa. Niiden asiakkaiden tulokset, jotka tdhan ovat
antaneet luvan, olisi hyva kayda lapi ja poimia niistd mahdolliset kehityskohteet, toiveet ja
aiemmat epaonnistumiset. Taméan myota asiakkaat voitaisiin huomioida erityiselld tavalla
esimerkiksi seuraavan majoittumisen yhteydessa. Erityisen huomioinnin ei valttamatta
tarvitse olla mitdén suurta tai kallista, mutta pelkastaan se, etta asia huomioidaan ja
aiempaa tilannetta pahoitellaan, voi asiakkaalle olla tarkeaa. Pienikin ele aiemman
epaonnistumisen tai puutteen hyvittamiseksi tekee asiakkaiden silmissa varmasti

merkittavan vaikutuksen.
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Toinen kehitysehdotus koskee ravintolakuponkeja, niiden kayttdaikaa ja muotoa. Useat
kyselyyn vastanneista toivoivat, etté ravintolakupongeista luovuttaisiin, ja vastaava
rahamaara siirtyisi asiakkaan jasentilille joko pisteina tai rahana. Liséaksi toivottiin, etta
ravintolakupongin kayttdaikaa pidennettéisiin ja laajennettaisiin niin, ettd sen voisi kayttaa
missa tahansa ketjun hotellissa. Uskon, ettd tama on todella harkinnan arvoinen
kehityskohde, silla sita tukevia hyo6tyja on useita. Kyseinen etu on talla hetkella merkittavin
eroavaisuus Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman ja Sokos Hotellien S-Card —kanta-
asiakasohjelman valilla. Mikali etu paivitettaisiin Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaan, vaikuttaisi se positiivisesti ohjelman kilpailukykyyn muihin kanta-
asiakasohjelmiin verrattuna. Tuloksista voidaan myds paatelld, ettd kyseinen muutos toisi
asiakkaille merkittdvaa lisaarvoa. Lisdksi vastuullisuusndktkulmasta ajatellen, vahentaisi
muutos myos paperin kulutusta hotelleissa. Toki on ymmarrettava, ettd tassa tilanteessa
kyse olisi suuresta muutoksesta, joka koskisi koko Scandicia, ja edellyttaisi seka hotellien
kassajarjestelmien, ettéd Scandicin mobiilisovelluksen paivittamista. Siitd huolimatta uskon,
ettd edun paivittdmisesta seuraisi merkittava seka kauaskantoinen positiivinen vaikutus

Scandicille.

Kolmas kehitysehdotus on 3-, Top- ja Red-tason jasenille tarjottava erillinen check-in
Scandic Parkissa. Taman toteuttamisesta on aiemminkin keskusteltu Scandic Parkissa,
mutta koen, ettd 3-tason kanta-asiakkailta saatujen tutkimustulosten myétd, olisi tata hyva
vihdoin kokeilla myds kaytannossa. Tuloksista voidaan selvasti ndhda, ettd taman edun
tarjoaminen toisi kyseiselle asiakasryhmalle merkittdvaa lisdarvoa ja toimisi varmasti

hotellin valintaan positiivisesti vaikuttavana tekijana.

Neljas kehitysehdotus on kanta-asiakasohjelmaan liittyvéan viestinnan tehostaminen.
Kyseinen kehitysehdotus koskee koko Scandicia ja Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaa. Useista asiakkaiden vastauksista ilmeni se, etta he eivat ole tietoisia
ohjelman tarjoamista eduista, vaikka sahkopostia saattaa Scandicilta tulla viikoittain. Yksi
mahdollisuus taman kehittdmiselle olisi esimerkiksi mobiilisovellukseen lisattavat
ilmoitukset. Asiakkaat saisivat satunnaisesti mobiilisovelluksesta ilmoituksia, joissa
kerrattaisiin aina yksi kyseiselle kanta-asiakastasolle tarjottava etu sek& ohjeet sen
hyodyntamiseen. Vaikka asiakkaat olisivat kiinnostuneita kanta-asiakasohjelmasta ja sen
tarjoamista eduista, ne harvemmin kuitenkaan vaivautumat selvittdmaan asioita
omatoimisesti. Kun tiedon toisi asiakkaiden saataville helposti ja vaivattomasti, olisivat he
varmasti paljon tietoisempia kanta-asiakasohjelmasta ja siihen kuuluvista eduista, mik&

osaltaan vahentaisi etuihin liittyvia vaarinymmarryksia.
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Viimeinen kehitysehdotus koskee yksin Scandic Parkia ja kanta-asiakkaiden
huomioimista. Henkilékunnalle olisi ensinnakin hyva kerrata, mita kaikkia etuja millekin
jasentasolle kuuluu seka kerrata etujen toteuttamiseen liittyvat yhteiset linjat. Lisaksi
henkilokuntaa tulisi muistuttaa siité, etté aina kun jokin kanta-asiakasohjelman eduista
toteutuu, tulee siité selkeasti mainita asiakkaalle. Etenkin liikematkustajilla on usein se
tilanne, ettd he eivét ole varanneet huonetta itse, eika taman vuoksi tied&, mika huone
hanelle on alun perin varattu. Mikali esimerkiksi huoneluokan korotuksesta ei mainita,
kuvittelee asiakas varanneen kyseisen huoneen alunalkaenkin. Naiden pienten,
konkreettisten muutosten ja toiminnan hiomisen myo6téa uskon, etté asiakkaiden
tyytyvaisyys kanta-asiakasohjelmaa kohtaan on mahdollista saada kiitettavalle tasolle.

Toki muutokset vaikuttavat asiakkaiden yleiseenkin tyytyvaisyyteen positiivisella tavalla.

Kun kehitysehdotuksia pohditaan taloudellisesta nakékulmasta, uskon, ettd ne ovat
pitkalla tahtaimella tuottoisia sek& Scandicille ettd Scandic Parkille. Tuloksien avoimissa
kommenteissa esiin nousseet kehityskohteet seka aiemmissa palvelutilanteissa
tapahtuneet epaonnistumiset tulisi huomioida ja hyvittdd mahdollisimman pian. Nama
huomioinnit voivat olla todella pienia eleitd, kuten asiakkaalle lahetettava sahkoposti tai
kirje huoneeseen seuraavan kerran, kun asiakas majoittuu Scandic Parkissa. Nama
huomioinnit eivat vaadi yritykseltd suurta rahallista satsausta, mutta ovat sitékin
tarkeampia asiakkaille. Myds erillinen check-in on yritykselle niin sanotusti edullinen
kehitysehdotus, silla se ei niinkaan vaadi rahallista satsausta vaan kaytannon jarjestelyita

ja suunnittelua.

Henkilékunnan parempi perehdyttdminen kanta-asiakasohjelmaan ja siihen kuuluviin
etuihin voitaisiin suorittaa koulutuksen muodossa. Tukikonttorilla kanta-asiakasohjelman
parissa tydskentelevien henkildiden olisi hyva koota yhtendinen linjaus ja ohjeistus kanta-
asiakasohjelmaan ja sen etuihin liittyen. Tama ohjeistus kaytaisiin lapi jokaisessa
hotellissa koko henkilékunnan kesken. Koen, ettd kanta-asiakasohjelma ja siihen liittyvéat
toimintatavat ovat osa Scandicin strategiaa ja sen jalkauttaminen koko henkilékunnalle on
asiakastyytyvaisyyden ja tasalaatuisen palvelun kannalta oleellista. Uskon, ettd tdmé& on
asia, johon kannattaa myds taloudellisesti satsata, silla se heijastuu suoraan asiakkaisiin

seka heidan arvonmuodostumiseen.

Kanta-asiakasohjelmaan liittyvan viestinnan tehostaminen, ravintolakuponkien kayttéajan
pidentdminen seka niiden muuttaminen sahkdisiksi ovat muutoksia, jotka tulisi tehda koko
Scandicin tasolla. Muutoksien lapivieminen vaatii aluksi melko suurtakin rahallista
satsausta, silla Scandicin mobiilisovellus ja kassajarjestelmat tulisi paivittdd. Koen, etta

ravintolakupongin kayttéajan pidentaminen ei vaikuta juurikaan siihen, kayttavatko
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asiakkaat kupongin vai ei, vaan ennemminkin siihen, mihin he kupongin kayttavat. Taten
kaytettava ravintolakupongin arvo pysyy samana, mutta kayttokohde todennékdoisesti
muuttuu esimerkiksi Shopista ravintolaan. Tamé&n my6ta esiin nousee myos mahdollisuus
lisamyynnille, kun asiakkaat saadaan useammin vierailemaan hotelliemme ravintoloissa.
Kanta-asiakasohjelmaan liittyvan viestinnan tehostaminen vaatisi uusien sisaltdjen
luomista seka mobiilisovelluksen ilmoitusasetusten paivittamista. limoituksissa esille
tuotavat asiat, kuten kanta-asiakasohjelmaan kuuluvat edut, ovat kerrottu jo Scandicin
nettisivuilla, joten taysin uuden sisallon luomista ei vaadita. Tiedot tulisi ennemminkin
paivittaa silhen muotoon, etta ne soveltuvat mobiilisovellukseen yksittaisiksi ilmoituksiksi.
Seka ravintolakuponkiin liittyvat muutokset, etta kanta-asiakasohjelmaan liittyvan
viestinndn tehostaminen toisivat asiakkaille tulosten valossa merkittavaa lisdarvoa, mika

pitkalla tahtaimella heijastuisi varmasti positiivisesti myos tulokseen.

Yksi jatkotutkimusehdotus olisi tutkia tarkemmin sit&, kuinka kannattavia 3-tason kanta-
asiakkaat Scandic Parkille todella ovat. Useat kyselyyn vastanneista kertoivat, etta hotellin
valintaan vaikuttaa hinta ja etenkin yrityssopimushinta, sen ollessa yleensa paivan hintaa
edullisempi. Taman tutkimuksen tulosten mukaan 3-tason kanta-asiakkaat kayttavéat
loppujen lopuksi melko vahan rahaa hotellin tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin
ravintolakuponkia lukuun ottamatta. Kyseinen jatkotutkimus tarjoaisi yritykselle arvokasta
ja kannattavuuden kannalta oleellista tietoa, jota voitaisiin hyddyntdd myoés kanta-
asiakasohjelman etujen kehittdmisessa. Kuinka paljon ja minkalaisia etuja on jarkeva

tarjota suhteessa asiakkaiden kannattavuuteen ja rahalliseen satsaukseen.

Toinen itsednikin kiinnostava jatkotutkimuksen aihe olisi tutkia, miten asiakkaat kokevat
kanta-asiakasohjelman toteutuvan muissa Scandiceissa. Ovatko hotellikohtaiset erot
sittenkin niin merkittavia, etta ne vaikuttavat hotellin valintaan. Tassa tutkimuksessa yksi
eniten hotellin valintaan vaikuttaneista tekijoista kuitenkin oli kanta-asiakkuuden

huomioiminen vierailun aikana.

Kolmas jatkotutkimusaihe olisi etujen houkuttelevuuden ja toimivuuden tutkiminen.
Etenkin myo6hé&inen huoneenluovutus on etu, joka voi olla kdytannon syista vaikea taysin
toteuttaa hotellin ollessa taynnd. Taman vuoksi oleellista olisikin tutkia, onko etu relevantti
ja tasapuolinen, mikali sita ei voida tietyissa hotelleissa toteuttaa juuri koskaan. Oleellista
olisi myds se, ettd voimassaolevien etujen toteuttamiseen liittyvat linjaukset kaytaisiin
kaikissa hotelleissa l&pi. Tamé& helpottaisi yhtendisen linjan sailyttamista, mik& osaltaan

vaikuttaisi myos asiakkaiden tyytyvaisyyteen.
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8.3 Toimeksiantajan arviointi ja palaute

Toimeksiantajana tassa opinnaytetytdssa oli Scandic Park Helsinki ja yhteyshenkilona
Samuli Huopainen, joka toimii hotellipdallikon tehtévissé Scandic Parkissa.
Toimeksiantaja koki opinnaytetyon todella hyddylliseksi ja uskoo, etta opinnaytetyosta voi
olla hyvin paljon hyotyd myds koko toimialalle. Toimeksiantaja oli todella vaikuttunut
opinnaytetyon teoriaosuudesta ja sen tarjoamasta hyddyllisesta tiedosta. Toimeksiantajan
palautteen mukaan teoriaosuus auttaa entista paremmin ymmartamaan, mista kanta-
asiakkuudessa on laajemmin kyse. Lisdksi teoriaosuus antaa mielenkiintoisia ja

monipuolisia ndkokulmia kanta-asiakkuuden ymmartamiseen ja kehittdmiseen.

Tutkimustuloksia ei ole viela hyddynnetty toimeksiantajayrityksessd, silla ne valmistuivat
vasta hiljattain. Toimeksiantaja kuitenkin kokee, etta esimerkiksi palautteisiin ja viestintaan
liittyvat |0ydokset ja kehitysideat ovat hyvin toteutettavissa hotelliyksikossa.
Toimeksiantaja on erittéin halukas hyédyntamaan tuloksia yhteistydssa opinnaytetyon
tekijan kanssa. Prosessi sujui toimeksiantajan nakékulmasta todella hyvin ja

tutkimusaineistoa saatiin kerattya odotettuakin enemman.

Kokonaisuudessaan tutkimus oli toimeksiantajan mielesta oikein hyva. Toimeksiantajan
mukaan, mikali opinnaytetyon tekijalla riittdd innokkuutta, on tutkimustuloksia mahdollista
jatkojalostaa tekijan omassa tyossa sekéd mahdollisuuksien mukaan laajemmin esimerkiksi

Suomen Scandicin kanssa.

Varsinaisen toimeksiantajan palautteen lisaksi sain tydsta todella hyvaa palautetta
Scandicin Loyalty Managerilta. Scandic on toukokuussa 2019 aloittanut kanta-
asiakasohjelman kehitystyon ja lahettanyt kaikille Scandic Friends —jasenille siihen
littyv&n jasenkyselyn. Loyalty Managerimme korosti opinnaytetyoni aiheen
ajankohtaisuutta ja tarkeyttd koko Scandicille. Liséksi han on erittain kiinnostunut
vertailemaan ja hyddyntamaan tutkimustuloksia myos talla hetkella kaynnisséa olevassa

kanta-asiakasohjelman kehitystydssa.

8.4 Prosessin jaoman osaamisen arviointi

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessi valmistui suunnitellusti, eik& aikataulutuksen
suhteen ilmennyt ongelmia sen jalkeen, kun prosessi varsinaisesti aloitettiin. Ennen
lopullisen aiheen valintaa prosessi eteni heikosti, silla ensimmaiset kaksi aihetta eivat
olleetkaan niin sopivia, etté prosessin olisi saanut kunnolla kayntiin. Kun lopullinen aihe
alkoi muodostua, eteni ty6 sen jalkeen suunnitellussa aikataulussa. Uskon, ettd tama

johtuu siita, etta lopullinen aihe kiinnosti itseani todella paljon ja oli liséksi hyddyllinen
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toimeksiantajalle. Kyselytutkimus lahestymistapana todettiin sopivaksi ja tutkimuksen
rakenne muotoiltiin vastaamaan valittua l[&hestymistapaa. Selkea tutkimusongelma seka
sen alle mé&aritetyt alaongelmat selkeyttivat prosessin kulkua. Suurin haaste prosessin
aikana oli tasmallisen ja aiheeseen kuuluvan teoriaosuuden muodostaminen.
Opinnaytety6ni aihe on niin kattava ja siihen liittyvat useat eri alan teoriat, etta
tutkimuksen kannalta tarkeimpien teorioiden valinta oli melko vaikeaa. Haaste kuitenkin
ylitettiin huolellisella ja maltillisella tytskentelylla seka teorioiden puntaroimisella ohjaajan
avustuksella. Vastaisuudessa teoriaosuuden kirjoittaminen ennen tutkimuksen
toteuttamista selkeyttdisi tutkimuksen rakennetta ja johdonmukaisuutta seka helpottaisi
omalta osaltaan prosessin etenemista ja tydstamisté loogisemmassa jarjestyksessa.
Opinnaytetytprosessi on pyritty kuvaamaan sellaisella tarkkuudella, etta tutkimus olisi
mahdollista suorittaa tarvittaessa uudestaan. Prosessin onnistumista ja tutkimuksen arvoa

korostaa sen hyodyllisyys toimeksiantajalle.

Tutkimuksen myo6ta olen I6ytanyt toimeksiantajayrityksen toimintatavoista seka Scandic
Friends —kanta-asiakasohjelmasta kehittdmis- ja jatkotutkimuskohteita. Tutkimuksen
tulosten hyédyntaminen tapahtuu tulevaisuudessa yhdesséa toimeksiantajayrityksen
kanssa. Nahtavaksi jaa, pystytaanko tutkimuksen tuloksia hyédyntdmaan yhdessa

tulevien jatkotutkimuksien kanssa jopa koko organisaation tasolla.

Oppimisen ja ammatillisen kehittymisen kannalta opinnaytetyéprosessi tuotti halutun
lopputuloksen. Koen, etta tunnen asiakkuusajattelun ja asiakasuskollisuuden
kokonaisuudet, seka pystyn hydédyntdmaan olemassa olevaa kirjallisuutta
muodostaakseni eheén teoriapohjan tutkimastani aiheesta. Opin myds arvioimaan lahteita
kriittisesti, perustelemaan kyseenalaisetkin lahdevalinnat seka etsim&an tietoa
hyoédyntaen monipuolisesti eri kanavia. Tulosten ja johtopaatdsten perusteella, voin myds
todeta, ettd osaan muodostaa mielekk&aan tutkimuksen, jonka myodta myoés
toimeksiantajayritys sai arvokasta tietoa kanta-asiakasohjelman toteuttamista ja
kehittdmista ajatellen. Liséksi opinnaytetyéprosessi on entisestaan kehittdnyt kykyani
tarkastella asioita useista eri nakdkulmista. Tahan tutkimukseen liittyen oleellista oli, etta
pystyin asettumaan myds asiakkaan rooliin ja tarkastelemaan Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaa tydntekijan nakékulman lisaksi viela paremmin myds asiakkaan
nakokulmasta. Tulevaisuudessa haluan kehittya entisestdén laadukkaassa
suunnittelutydssa seka tutkia vield laajemmin ja monipuolisemmin sek&a Scandic Friends —
kanta-asiakasohjelmaa ettd sen kilpailukykyisyytta verrattuna muiden hotelliketjujen

kanta-asiakasohjelmiin.
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Liitteet

Liite 1. Peittomatriisi

Lomakkeen | Paédongelma | Alaongelma | Alaongelma | Alaongelma | Alaongelma

kysymys 1 2 3 4
7 X
8 X X
10 X X
11 X X
12 X X
14 X X
15 X X
16 X
17 X
18 X
19 X
20 X
21 X X X X X
22 X X
23 X
24 X X

Paaongelma:

- Kuinka tyytyvaisia 3-tason kanta-asiakkaat ovat Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmaan ja sen toteutumiseen Scandic Parkissa?

Alaongelmat:

Kuinka tarkeiksi asiakkaat kokevat mitkakin edut?

1.
2. Mitka tekijat tuottavat asiakkaan vierailulle lisdarvoa?
3

Kokevatko asiakkaat Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman kilpailukykyiseksi
muihin majoitusalan kanta-asiakasohjelmiin verrattuna?
4. Miten etuja ja hotellin palveluja kannattaisi kehittaa, jotta ne vastaisivat paremmin
3-tason kanta-asiakkaiden odotuksia ja tarpeita?

Kyselylomakkeen taustamuuttujia koskevat kysymykset on jatetty peittomatriisista pois

mutta niitd on kasitelty tulosten analysoinnissa.
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Liite 2. Scandic Friends —kanta-asiakasohjelman edut

Liittymisbonus 500

20 % alennusta majoituksesta valittuina
viikonloppuina ja loma-aikoina* v v v v @

3 % alennusta péivittain

<

10 % alennusta ruoasta viikonloppuisin v v v v

Bonuspisteita nettivarauksista per yo** 200 230 250 300

Yhteistybkumppaneidemme tarjouksia v v v v

Kutsuja kanta-asiakasiltoihin v

<
<
<

B B B B B B

=
"]
=
o
<
=
=
=
7
=
jut]
=
=
i)
=]
o
=
3
=
(=]
=
=
a
"

:

Ravintolakuponki

o
d
Ep

5€ 10€

2 yopyy 1 hinnalla (puoliso tai v
perheenjasen)™**

Mydéhainen huoneen luovutus
(varaustilanteen mukaan)

Huoneluokan korotus (varaustilanteen
mukaan)

< < < X

€ € KK << K < K K K«

Kuntohuoneen kayttdoikeus, vaikka et yovy

Laajennettu mahdollisuus varata
palkintogita**

48 tunnin huonetakuu

Tervetuliaislahja huoneessa

P P B [P P R

Erityispalvelua puhelimitse

Lemmikki majoittuu huoneessa iliman
lisémaksua

Ep

Ainutlaatuisia etuja

*Huoneita saatavilla rajoitettu médéréd. Varaa netissa koodilla FG2.

~*Pisteisiin oikeuttava yo

***Etu ei ole voimassa mikéli olet maksanut huonevarauksesi ennakkoon
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Liite 3. Kyselylomake (suomi)

Kysely Scandic Parkin 3-tason kanta-asiakkaille

1. Majoittumisenne tarkoitus

Tyd

Vapaa-ajan vietto
Ty & Vapaa-aika
Jokin muu, mika?

2. Ika

18 - 25 vuotta
26 - 35 vuotta
36 - 45 vuotta
46 - 55 vuotta
56 - 65 vuotta
yli 65

3. Sukupuoli

Nainen
Mies
Joku muu

4. Kansalaisuus

4

5. Saatteko asiakaspalvelua omalla didinkielellanne?

Kylla
Ei

6. Maksatteko majoituksenne yleensa itse?

Kylla
Ei
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7. Mitd arvostatte eniten hotellimajoittumisessa? Valitse kaksi.

Siisteys

Tilava huone

Monipuolinen aamiainen

Ystavallinen asiakaspalvelu

Monipuoliset lisapalvelut

Yksil6llinen/raataloity palvelu

Kanta-asiakkuuden huomioiminen vierailun aikana

Jokin muu, mika?

8. Mitka kaksi seuraavista toisi eniten lisdarvoa hotellimajoittumisellenne Scandic Parkissa?

Business-center

Ravintolapalveluiden laajemmat aukioloajat

Erillinen check-in 3 Level ja Top Level —kanta-asiakkaille
Monipuolisempi / laajempi aamupala

Jokin muu, mika?

9. Kuinka paljon keskimaarin kaytdtte rahaa ravintolakupongin lisdksi hotellin ravintolapalveluihin ja shoppiin
majoittumisenne aikana per vuorokausi?

0€ - 20€

21€ - 50€

51€ - 80€

yli 80€

10. Mitka 3 asiaa vaikuttaa eniten siihen, ettd olette valinneet Scandic Parkin kaikista Helsingin Scandiceista?
Kanta-asiakkaiden huomioiminen
Sijainti
Hinta
Palvelu
Huoneen saatavuus
Yrityssopimushinta

Jokin muu, mika?
11. Onko jotain, mita kaipaatte kotoa majoittuessanne hotellissa?

Kylla, mita?
Ei
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12. Minka takia olette alun perin liittyneet Scandic Friends -kanta-asiakasohjelmaan?

Ystdvan/kollegan suosituksesta

Scandicin ostaessa Cumulukset, minulle tarjottiin suoraa pdasya 3-tasolle
Kanta-asiakasetujen vuoksi

Yhteistybkumppaneiden etujen vuoksi

Jokin muu, mika?

13. Kuinka kauan olette olleet Scandic Friends -jasen?

Alle vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
yli 5 vuotta

14. Oletteko suositelleet Scandic Friends -kanta-asiakasohjelmaa ystdville/kollegoille?

Kylla
Ei, miksi?

15. Mihin yleisimmin kdytadtte 10€ ravintolakupongin?

Ravintolaan
Baariin
Minibaariin
Shoppiin

16. Mitka kolme Scandicin 3-tason kanta-asiakasetua ovat houkuttelevimmat, tarkeimman ollessa numero 1?

Ravintolakuponki

Edullisemmat huonehinnat

Kertyvat pisteet

2 y6pyy yhden hinnalla (puoliso tai perheenjasen)
10% alennusta ruoasta viikonloppuisin

Jokin muu, mika?
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17. Mitka kaksi Scandicin 3-tason kanta-asiakasetua ovat tarpeettomimmat?
Yhteistybkumppaneidemme tarjoukset
Kutsut kanta-asiakasiltoihin
Kuntohuoneen kayttdoikeus, vaikka et yévy
Jokin muu, mika?

18. Kuinka usein koette, ettd kanta-asiakasetu “Myo6hdinen huoneen luovutus” halutessanne toteutuu Scandic Parkissa?
Aina
Usein
Harvoin
Ei koskaan

19. Kuinka usein koette, ettda kanta-asiakasetu "Huoneluokan korotus” halutessanne toteutuu Scandic Parkissa?
Aina
Usein
Harvoin
Ei koskaan

20. Mika seuraavista eduista toisi eniten lisdarvoa hotellimajoittumiselle?

48 tunnin huonetakuu
Tervetuliaislahja huoneessa
Lemmikki majoittuu huoneessa ilman lisamaksua

Jokin muu, mika?

21. Mita mielta olette seuraavista vaittamista Scandic Friends- kanta-asiakasohjelmaan liittyen?

Taysin Melko
samaa samaa En osaa Melko eri Taysin eri
mielta mielta sanoa mielta mielta

Saan kanta-asiakkuudesta merkittavaa lisaarvoa hotellimajoittumiselleni.
Liittyminen kanta-asiakkaaksi on helppoa.

Pisteet kertyvat helposti.

Kanta-asiakasohjelman nettisivut ovat hyddylliset.

Koen kanta-asiakasohjelman hyodylliseksi muissa maissa.

Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on kilpailukykyinen muiden
hotelliketjujen kanta-asiakasohjelmien kanssa.

Vastaanotossa osataan neuvoa kanta-asiakasohjelmaan liittyvissa
kysymyksissa.

22. Minka yleisarvosanan antaisitte Scandic Friends -kanta-asiakasohjelmalle?
1 = huono, 2 = kohtalainen, 3 = hyva, 4 = erittain hyva

1 2 3 4

23. Onko teilld toiveita tai ideoita, kuinka parantaa Scandic Friends -kanta-asiakasohjelmaa?

24. Muu yleinen kommentti tai tervehdys hotellille
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Liite 4. Kyselylomake (englanti)

Survey of 3 Level Members in Scandic Park Helsinki

1. Purpose of travel

Business
Leisure
Business & Leisure

Something else, please specify?

2. Age
18 - 25 years
26 - 35 years
36 - 45 years
46 - 55 years
56 - 65 years

Over 65 years

3. Gender

Female
Male
Other

4. Nationality

4

5. Do you receive customer service with your native language?

Yes
No

6. Do you normally pay for the accommodation by yourself?

Yes
No
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7. What do you appreciate the most during your stay? Choose two (2).

Cleanliness

Spacious room

Versatile breakfast

Friendly customer service

Diverse additional service / amenities
Personalized service

Loyalty customer status

Something else, please specify?

8. Which of the following would provide more added value to your stay In Scandic Park? Choose two (2).

Business-center

Extended opening hours in the restaurant

Separate check-in for the 3 Level and Top Level members
More versatile breakfast

Something else, please specify?

9. In addition to your restaurant voucher, how much money do you use for restaurant services and the Shop on average
per day?

0€ - 20€

21€ - 50€

51€ - 80€

Over 80€

10. Name three (3) factors that have affected the most your decision to choose Scandic Park over all other Scandic Hotels
in Helsinki.

Loyalty customer status

Location

Price

Service

Availability of rooms

Corporate rate

Something else, please specify?

11. Is there something that you miss from your home while staying in the hotel?

Yes, please specify?
No
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12. What is the reason you joined Scandic Friends loyalty program in the beginning?
Recommendation by friend/colleague
When Scandic bought Cumulus hotels, they offered me 3rd Level membership right away
Loyalty program benefits
Other partner benefits
Something else, please specify?

13. How long have you been a Scandic Friends member?
Less than a year
1-2 years
3-5 years
Over 5 years

14. Have you recommended Scandic Friends loyalty program to your friends/colleagues?

Yes
No, why?

15. How do you usually use the 10€ restaurant voucher?

At the restaurant
At the bar

The minibar

At the Shop

16. Which of the following three 3 Level benefits are the most tempting when the most important is number 1?

Restaurant voucher

More affordable room prices

Earning points

Stay 2 pay for 1

10% discount on food during weekends

Something else, please specify?
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17. Which of the following two 3 Level benefits are the most unnecessary?
Access to partner deals and offers
Invitation to member exclusive events
Gym access when not staying at the hotel

Something else, please specify?

18. According to your experience, how often is the benefit “Late check-out” available in Scandic Park?
Always
Often
Rarely
Never

19. According to your experience, how often is the benefit "Room upgrade” available in Scandic Park?
Always
Often
Rarely
Never

20. Which one of the following benefits would give you most added value regarding your stay?

48-hour room guarantee

In-room welcome gift

No extra charge if you bring your pet
Something else, please specify?

21. Please state your opinion about Scandic Friends loyalty program using the following statements.

Strongly Somewhat Don't Somewhat
agree agree know disagree

The program offers significant additional value

It is easy to become a member of the program

You can earn points easily

Program website is functional

I feel the loyalty program is useful in other countries

Scandic Friends is a competitive loyalty program fully comparable to
other hotel loyalty programs

The staff in reception can advise me about my questions regarding the
loyalty program

22. Which grade you will give to Scandic Friends loyalty program in general?
1 = poor, 2 = satisfactory, 3 = good, 4 = very good

1 2 3 4

23. Have you some wishes or ideas on how to improve Scandic Friends loyalty program? Please specify!

24. Any other comments or greetings to our hotel

93

Strongly
disagree



Liite 5. Saatekirje (suomi)

Hyva 3-tason jasen

Scandic Friends —kanta-asiakasohjelma on iso osa Scandic-hotelleja ja kaikki jdssenemme ovat
meille kallisarvoisia. Selvittddkseni teiddn odotuksia ja mielipiteitd kanta-asiakasohjelmaa kohtaan,
suoritan tdmén kyselyn osana opinndytety6tani Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa. Tama
kysely on kohdistettu vain 3-tason kanta-asiakkaille.

Taman tutkimuksen paatarkoitus on keratd tietoa ja mielipiteitd Scandic Friends —kanta-
asiakasohjelmasta sen kehittdmiseksi. Arvostan todella, jos te, arvokkaat 3-tason kanta-asiakkaat
voisitte jakaa ndkemyksidanne kanta-asiakasohjelmasta ja ystavallisesti tayttéa seuraavan kyselyn.
Se ei vie kauaa aikaa, mutta on sitdkin merkittdvampi sekd Scandic Park Hotellille, etta
henkilokohtaisesti itselleni opiskelijana.

Kaikki vastaukset kasitellddn luottamuksella. Mikali haluatte, ettd vastauksianne hyddynnetdan
jasenprofiilissanne seka tulevissa majoittumisissanne taytittehan alle jasennumeronne. Kaikkien
vastanneiden kesken arvotaan 3 majoituslahjakorttia. Mikali haluatte osallistua arvontaan, mutta
ette halua, ettd vastauksianne hyédynnetdan jasenprofiilissanne, tayttdkaa vain nimenne ja
sahkopostiosoitteenne. Halutessanne, voitte vastata kyselyyn myds tdysin anonyymisti jolloin ette
kuitenkaan voi osallistua arvontaan.

Voitte palauttaa kyselyn majoittumisenne aikana tai kirjautuessanne ulos, suoraan henkilokunnalle
vastaanottoon tai mustaan laatikkoon vastaanottotiskin pdadyssa.

Kiitdn teitd jo etukdteen ja haluan toivottaa teille mukavaa vierailua Scandic Parkissa!

Parhain terveisin,

Sanna Silander

Nimi:

Sahkdpostiosoite:

Jasennumero:
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Liite 6. Saatekirje (englanti)

Dear 3" Level member

The Scandic Friends loyalty program is a big part of Scandic Hotels and all our members are
precious to us. To find out your impressions and attitudes towards the program, | will carry out a
survey as part of my bachelor’s thesis in Haaga-Helia University of Applied Sciences. This survey is
targeted only for 3" Level members.

The main reason for this study is to gather information for the future development of The Scandic
Friends loyalty program and hotel services in general. | would really appreciate if you would share
your views regarding Scandic Friends and kindly ask you to fill in the questionnaire enclosed. It
doesn’t take long but to get as many answers as possible is very significant both to the hotel and
to me personally as a student.

All the answers will be handled confidentially but if you would like us to use your answers to your
membership profile and your further stays please fill also your membership number below.
Between the participants, we will arrange a draw where 3 respondents can win a hotel gift
voucher. If you would like to participate in the draw but don’t want us to use the answers in the
membership profile please fill in only your name and email address. If you want, you can of course
answer also totally anonymously but in that case, you won’t participate in the draw.

You can return the questionnaire directly to the reception or to the “black” box on the reception
desk during your stay or when checking out.

I thank you in advance and wish you a comfortable hotel stay at Scandic Park Helsinki and a great

winter!

With best regards,

Sanna Silander

Name:

Email address:

Membership number:
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Liite 7. Avoimet vastaukset kysymykseen 8.

Mitk& kaksi seuraavista toisi eniten lisdarvoa hotellimajoittumisellenne Scandic Parkissa?

O

[0 W O

Business-center

Ravintolapalveluiden laajemmat aukioloajat

Erillinen check-in 3 Level ja Top Level —kanta-asiakkaille
Monipuolisempi / laajempi aamupala

Jokin muu, mika?

Kysymyksen avoimet vastaukset:

Hieman edullisemmat ravintolahinnat

Polkupydrien lainausmahdollisuus I&pi vuoden. Saunojen laajempi aukioloaika.
litapaivalehdet, iimaiset maksulliset tv-kanavat

Kauneushoitola

Tervetulo drinkki

Alennus pysakaintiin tai pysakdinnin maksuttomuus

Parkki

Oma sauna

Kuntohuoneen parempi varustelu

Kalliimpi voucher

Monipuolisempi peitto- / tyynyvalikoima

Lattialammitys kylpyhuoneessa huoneennumero 981

lIitapaivalehti

Ravintolan monipuolisempi valikoima ja sujuvampi asiointi ravintolassa
Lattialasta, en pidd mérasta wc lattiasta

Laajempi valikoima "kioskissa”

Upgraded room / parempi tyynyvalikoima (korkea, matala, pehmea)
Kuntosali kaytén jatkuminen

Sijainti

Parempi ravintola

Ravintola aukeaisi illasta aiemmin

Tulostusmahdollisuus

Silitysrauta huoneessa

Ei tarvitsisi tAyttda majoituskorttia kirjautuessa sisdan

Laajemmat kuntosalin aukioloajat

Monipuolisempi kioski ja voi maksaa ravintolakupongin kanssa
Mahdollisuus kayttaa ravintolakuponki makeisiin!
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Liite 8. Avoimet vastaukset kysymykseen 11.

Onko jotain, mita kaipaatte kotoa majoittuessanne hotellissa?
0 Kylla, mita?
(1 Ei

Kysymyksen avoimet vastaukset:
- Vaimo ja lapset

- llmaiset parkkipaikat
- Pesuaineet, hoitotuotteet
- Vaimo

- lltapala

-  Perhe

- Lamminta villatakkia
- Saunaa

- Tyynyvalikoima

- Chromecast

- Kahvinkeitin, mikro

- Kylpyhuonetuotteet
- Torkkupeitto

- Lapset

- Kenkalusikka

- Lihashuoltovalineet

- TV-kanavat

- Kevyempi peitto

- Kylpyhuoneen laskutilaa

- Vaihtelua aamiaiseen ja rauhallinen aamiaishetki
- Siisteys + terveellinen iltapala jogurtti + hedelmat + mehu
- Partavaahto

- Hoitoaine ja vartalovoide

- Aamiainen klo 6.00

- llmastointi, joka ei kuivata silmia
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Liite 9. Avoimet vastaukset kysymykseen 23.

Onko teilla toiveita tai ideoita, kuinka parantaa Scandic Friends —kanta-asiakasohjelmaa?

Kysymyksen avoimet vastaukset:

Ravintola-voucherin pidempi kayttdaika

Ohjelma heikkeni vimeisen muutoksen mydéta. Ei hyva. Esim. ravintolakupongin arvo.
Pisteiden kertymisessa kestda ihmeen kauan néin digiaikakautena.

litapéivédlehdet takaisin. Paremmat pistekertyméat / majoituskerta.

Sisaankirjautumisen yhteydessa etujen huomicinti > huoneluokan korotus tai maininta siita,
ettd onko mahdollisuutta vai ei. Perhekortti mahdollisuus > nyt puolisot kerdavat omia
pisteita.

Parkkipaikan varaamismahdollisuus

Viestia paremmin sisallosta

Enemman huoneita saataville pistedita varten

Halvemmat kioskin hinnat

Palkintoy6ta valilla vaikea saada varattua / kdytettya

Huoneita pitaisi olla viikolla Helsingissa paremmin saatavilla 3-tason asiakkaille

Ennen pistedistéd sai ravintolavoucherin, mutta nyt se vaihtoehto on poistunut.

Lisaa paikallisia etuja esim. paasylippuihin (yhteistyékumppaneiden tilaisuuksiin)

Alk&a toista kertaa ainakaan laskeko ravintolakupongin arvoa

Edut huonontuneet merkittédvasti

Rauhallinen aamiaistila korkeamman tason kanta-asiakkaille

Finnairin pisteet eivat aina kirjaudu

17€ kuponki takaisin

Liian kallis menu ravintolassa

Bonusohjelman kehittdminen edelleen

Etukupongin arvo voisi karttua tilille, jos sita ei kayta

Joka huoneeseen ateriointi valineet, muki, veitsi, haarukka, lusikat

Ruokakuponkien pidempi kesto / kdyttdaika

Toimii hyvin néin

Hotellin ravintolaa tarjolle ateria-vaihtoehto, jonka saa 10€ voucherilla. Arvokkaampi
voucher, arvoa on alennettu aiemmasta. Huoneluokan upgrade mahdollisuus palkintdissa.
Firmat kayttavat monesti jotakin varauspalvelua. Ymmartaakseni tdman kautta varatessa ei
saa Scandic Friends —etuja (pisteitd jne.) Tama on tosi tyhmaa. Eika tama kuulu juuri
tyématkustajille(kin). TAma pieni miinus houkuttaa sitten ottamaan minka tahansa hotellin.
Enemman tietoa eduista. Tasta sai paljon infoa.

litapéivéalehti takaisin

Parempaa WC-paperia! Tyynyvaihtoehtoja!

Mahdollisten lisdetujen kayttdmahdollisuus pidemmaéksi ilman kuponkeja esim. pisteiden
kayttdmahdollisuus ravintolaan?

Toimii hienosti!
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Ravintolakuponkien voimassaoloajan pidentdminen (esim. 6kk). Kuponkirahan kertyminen
kortille > voi kayttda mihin haluaa.

Perhekohtainen tili eli voi yhdistda puolison kanssa

Pidempi tason sailyvyysaika

Hotelleja UK:sta mukaan

Pisteillda huoneen varatessa pitdisi voida varata huone Idhempéana majoituksen ajankohtaa.
Ravintolakupongin kaytté muissa Scandiceissa kuin siind, jossa majoittuu.

Kaipaisin kylpyvaahtoa ammeellisiin huoneisiin ©

Ravintolakuponkien kayttd sellaisiksi, ettd useamman kupongin voi kdyttda halutessaan
samalla kerralla suoraan ravintolaan.

Raataloidyt palvelut automaationa, iltapala huoneessa, lahistdén lenkkireitit valmiina,
yllatetdan asiakas oikeasti niilld huoneluokan korotuksilla, jokaiseen kohtaamiseen
taikuutta, hinnat olisi oikeasti halvemmat, check-in apissa, huone nro appiin, ovi aukaista
apin + puhelimen N/C tunnisteella = "zero touch” sisdantulo

Ohjelma on hyva!

Uudistunut pistekeraysjarjestelma ei ole ollut onnistunut

Laajempi kattavuus Euroopassa

Huoneluokan korotus toimii eri hotelleissa vaihtelevasti. Ravintolavouchereita olisi mukava
kerryttaa kuten kilpailijalla.

Ravintolakupongin arvo 3-tasolla voisi olla 2-5€ suurempi

Aamiainen aina klo 6.00 kaikissa Scandic hotelleissa maasta riippuen

limainen late check out tai pysakointi

Kuntosalin kayttd myds puolisolle, vaikka ei yopyisikdan hotellissa

Viikonloppu piste tarjouksia

Palkintoyén saaminen esim. Tukholmasta... hotelli aina "taynna”

Pisteiden vanheneminen pois
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Liite 10. Avoimet vastaukset kysymykseen 24.

Muu yleinen kommentti tai tervehdys hotellille

- Lainatkaa polkupyéria ldapi vuoden. Sauna alkamaan jo klo 17.00 niin voi menna sinne
suoraan téistd. Muutenhan Park on oikein hyva hotelli!

- Ok hotelli, mutta sauna kaipaisi remonttia

- Pyrin keskittdm&&n majoittumiseni aina Scandiciin, joten toivoisin, ettd kanta-asiakkuuteni
my0s joskus huomioitaisiin. ©

- Hyvaa tyota!

- Hyva hotelli!

- Scandic Parkin henkilbkunta on mahtava. "They make a difference” vastaanotto + baari

- Mohbiili check-in / -out

- Oma P-halli iso +, hinta voisi olla 3-tason jasenille edullisempi esim. 20€/vrk. Tama lisaisi
ainakin minun hotellin valintaani.

- Kylla taalla on aina viihdytty hyvin

- Sauna ruuhkainen, pidempi aika auki. Vastaanotto ollut joskus tyly (nyt ei ollut = eri
virkailija)

- Aina hyva palvelu

- Yleisesti ottaen kaikki toimii, tuttu ja turvallinen

- Kirjoitin lapun siivoojalle ja toivoin kahvia vedenkeittimen valikoimaan, ei nakynyt

- Joidenkin huoneiden vaatekaapit eivat toimi hyvin. On liian pienet, muuta tavaraa sisalla
(silityslauta, kassakaappi jne.). Ei ole 3-tason huone (487). Hyvaa syksya Scandic-tiimille!

- Kiitos jélleen. Kenkéalusikat huoneissa olisi kova juttu!

- Hyva palvelu ++

- Kehnot littanat tyynyt! ®

- Asiat toimivat hyvin!

- Kiitos, tdméa on kuin toinen koti!

- Sailyttakaa / profiloikaa Classic Comfort sisustus, en pidéd héyrypunkista. Majoitun aina
vanhalla puolella.

- Kiitos! Teilla on ystavallinen palvelu ja olen saanut usein huonekorotuksen. Arvostan
kylpytakkia hyvin paljon. Olisi hyva, jos hiusten hoitoaine kuuluisi kaikkiin hucneisiin.
Ravintolan palvelu ihmetyttd4 toisinaan. Ravintolaan pa&syé joutuu odottamaan toisinaan
ja ohi kulkeva henkilékunta ei tervehdi tai hymyile tai sano, etta “pieni hetki”. Kulkevat ohi
kuin asiakasta ei olisi olemassakaan. Olen kuullut monen muunkin ihmettelevan téata.

- Mukava oli kdyda jélleen! ©®

- Kiitos! Parasta on, kun paljon matkustavana pystyy ennakoimaan palvelun tason. Tietaa,
ettd huoneessa on hiustenkuivain + shampoo jne. ja tietda suurin piirtein, mitd aamupalalla
tarjotaan. Tulee kotimainen ja tuttu olo, vaikka olisi ennestaan vieraassa hotellissa. Siksi
hyva, etta palvelutaso kaikissa Scandiceissa suurin piirtein sama. Kuntohuoneet joskus
pienia ja ahtaita, niihin voisi panostaa ja huomioida myds joogaajien tarpeet.

- Hyva ja asiallinen hotelli ja huoneet

- Upea hotelli hyvalla sijainnilla!
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Parkin aamupala on usein epamiellyttdvan ruuhkainen & meluisa. Saisiko jollain
jarjestelyilla asiaa helposti parannettua? Perusasioiden kuntoon laittaminen usein
asiakkaille kanta-asiakaskikkailuja tarkedmpé&a: korjaus/huoltotoimen nopeasti kuntoon.
Ravintolaan tarpeeksi henkilékuntaa, ettei tarvitse odottaa ja karsia stressaantuneiden
tarjoilijoiden téykedasta palvelusta. Hotellissa mukavan uudet pinnat & kalusteet ja siistia.
Huoneiden telkkareihin apple tv + chromecast pc-raukoille = voit helposti peilata padin +
kannettavan isolle naytodlle > tydskentelyn helppous. Keskittykaa siisteyteen!

Kiitos hyvésta palvelusta ©

Kiitos taas kerran!

Kaikki hyvin!

Parkissa on ilo ybpyd, koska tédalla kaikki toimii aina mutkattomasti!

Hyva siisti hotelli, ystavéllinen henkildkunta

Ravintolassa toivoisin olevan aina joku edullinen puna- ja valkoviinipullo saatavilla (vrt.
Sokos-ketju: n 20-25€) — innostaisi sydmaan ravintolassa useammin! Ovatko leivat
paperipussissa ekologisempia kuin leipalautanen / astian kayttd? Seka aamupala etta
ruoka ravintolassa (myds lounas) oikein maukkaita!

Aulan baarin aukioloajat ovat hotellin asukkaiden ja yleisen késityksen mukaan oudot.
Aukeaa iltapaivalla ja menee kiinni aivan liian aikaisin! Baari auki 10-24!

3 viikkoa putkeen takana téiden takia, kiitokset henkilékunnalle!

Kiitos palvelusta ja hyvastd kuntosalitarjonnasta

Aina ystavallinen palvelu + hyva ruoka ravintolassa. Kiitos!

Ravintolahinnat kilpailukykyisiksi

On toiminut hyvin, mukava henkilékunta ja siisti hotelli!

Ravintola Famu oli pettymys siita alkaen, kun se aloitti toimintansa. Alkuun tuntui, etta
ravintolan palvelu "kaatui” heti jos asiakkaita oli vahankdan enemman.

Kiitos teille!

Mukava hotellin, viihdyn!

Parkkihalli turhan matala, katumaasturin paalla oleva suksiboxi osuu "puomiin” joka riippuu,
voisi olla keveampi rakenteinen, ettei naarmuta. Talliin mahduttu hyvin, jos se puomi voisi
olla vdhan ylempana.

Kaikki toiminut hienosti jo reilut 10 vuotta.

Ohjelma toimii. Edut vahentyneet. Henkilokunta hyva!

Olette mahtavia!
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