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1 ASIAKASYRITYKSEN VOIMAVARANA

” Se joka tuntee asiakkaat, omistaa asiakkuudet ja hallitsee sitéa kautta liiketoimintaa”,
sanoo Kalevi Hellman, Intelligent Customers Management International Oy:n konsult-
ti. Ekonomissa olevan " Asiakas on pdgomaa’ -artikkelin mukaan seuraava johtamisen
trendi tulee olemaan asiakasnakdkulma strategisella tasolla. Tama tarkoittaa kaytan
nossa asi akkai sta saatavan tiedon analysoimista ja sen taydellisté hallintaa, jotta néita
tietoja voidaan sitten hyddyntaa liiketoiminnan johtamisessa. Kun aikaisemmin yritys-
ten huomio on keskittynyt tuotteeseen, tulevaisuudessa liiketoiminnan kehittamisessa
tullaan keskittymaan asi akassuhteen pituuteen. K oska tuotteiden elinkaari on yleensa
lyhyt, asiakassuhteen taydellinen hallinta nousee avainkysymykseks asiakkaan ja yri-

tyksen valisessa vuorovaikutussuhteessa. (Hirvikorpi 2005, 16.)

Asiakassuhteen taydellista hallintaa voidaan kutsua ytimekkadmmin asiakkuuden
hallinnaksi. Asiakkuuden halintaan liittyvassa kirjallisuudessa korostetaan, etta asi-
akkuus on enemman kuin pelkka asiakassuhde tietyn yrityksen ja asiakkaan vélilla.
Asiakkuus on enemmankin yrityksen ja asiakkaan yhdessa elamistg, jolloin yritys pyr-
kii tuotteillaan ja palveluillaan tuottamaan arvoa asiakkaalle. Tall6in asiakastunte-
muksen téytyy nousta vahintdankin asiantuntemuksen rinnalle, ellei jopa ohi. Stor-
backa ja muut (2003) korostavat asiakkuudesta kirjoittaessaan yrityksen vastuuta asi-
akkaan arvontuotannon prosessin tuntemisesta ja Sitd, ettd yrityksen taytyy ymmartaa,
miks asiakas kaytté yrityksen tuotteitatai palveluita (Storbacka, Blomqvist, Dahl &
Haeger 2003, 15).

Jotta yritys voi ymmartda asiakkaan arvontuotantoprosessia ja ostokayttéytymista, tar-
vitsee yritys runsaasti erilaista tietoa asiakkaistaan. Asiakastyytyvaisyyden selvittami-
nen on yks tapa kerété tietoa asiakkaista ja varsinkin siitd, miten hyvin asiakaskoh-
taamiset yrityksessa onnistutaan hoitamaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyilla pyritéan
yleensa saamaan tietoa niin sanottujen " totuuden hetkien” onnistumisesta asiakkaan
nakokulmasta. " Totuuden hetkill&” tarkoitan kaikkia niita kohtaamisia, mit& asiakkaal-
lajayrityksen edustajalla on asiakassuhteen eri vaiheissa. On kuitenkin syyté huome-
ta, etté asiakastyytyvéisyyden selvittdminen ei ole yritykselle ” avain menestykseen”,

vaan ainoastaan apuvaline asiakkaiden arvortuotantoprosessien tuntemiseen



Asiakastyytyvéisyyteen liittyviatutkimuksiaon tehty runsaasti ja perinteisin malli on
ollut, miten tyytyvaisia tietyn yrityksen asiakkaat ovat yrityksen tarjoamiin palvelui-
hin ja ennen kaikkea, miten hyvin asiakaskohtaamiset yrityksessa hoidetaan. Taman
tydn tavoitteena on selventdd, minkaainen merkitys asiakkuuden hallinnalla on hotel-
lin litketoiminnan johtamisessa ja minkal ainen rooli taas asiakastyytyvéisyydella on
asiakkuuden hallinnassa. Tein tychon liittyvan asiakastyytyvaisyystutkimuksen vain
vapaa-aikanaan matkustaville Sokos Hotel Jyvashovin asiakkaille. Tein taman rajack-
sen, koska Jyvashovi on enemman liikematkustajille kuin vapaa-agjan matkustgjille
suunnattu hotelli ja halusin tietéd, miten hyvin vapaa-ajan matkustgjien tarpeet hotel-

lissa on onnistuttu ottamaan huomioon.

Tyo lahestyy aihetta luomalla lyhyen katsauk sen Suomen majoitusalan kehitykseen
ensimmai sista majoitustoimintaa harjoittanei sta laitoksista aina tdman hetken aalla
vallitseviin liiketoimintamuotoihin. Ty6ssa tuodaan esille myos hotellialaa maailman-
lagj uisesti hallitseva johtamisen tytkalu Revenue Management, joka tarkoittaa yksin-
kertaisimmillaan ilmaistuna hinnan muuttamista ennustetun kysynnan mukaan. Useas-
sa tassi tydssa kayttamassani |ahteessa todetaan, ettd perinteiset asiakastyytyvaisyys
kyselyt jéttavéat hinnan merkityksen tyytyvaisyyteen huomioitta, joten olen pyrkinyt
ottamaan hinnan muuttujana huomioon omassa tutkimuksessani. Koska itse tutkimus
on tehty vapaa-ajan asiakkaille, uskon etta palvelun laadulla on suuri merkitys taman
tyon asiakastyytyvaisyyskyselyssd. Vapaa-gjan asiakkaat kiinnittavét liikematkustajia
enemman huomiota siihen, mitéa he saavat rahojensa vastineeks jo sita yksinkertai-
sesta syysta, etté liikematkustgjat eivét 18hes poikkeuksetta maksa itse hotelliyopy-
misidan. Tyossa pohditaan myo6s, mitd " palvelu” ylip&ansa tarkoittaa ja miten palvelun
laatuun voidaan vaikuttaa sek& miten palvelutyo liittyy asiakkuuden hallintaan ja ho-
tellin liiketoiminnan johtamiseen.



2MAJOITUSALA SUOMESSA

2.1 Hotellien historiaa ja tulevaisuuden nakymia

Jonkinlaisena majoitusalan kaynnistymisen merkking Suomessa voidaan pitéd vuonna
1083 sé&dettya pax Deita (Jumalan rauha), jonka mukaisesti tuohon aikaan liikkunei-
den kaupustelijoiden mgjoittamisesta ei saanut kieltdytyd. Ensimméaiset ammattimaiset
majoitusta tarjonneet laitokset olivat toisen vuosituhannen akupuolella vaikuttaneet
luostari-, kilta- ja majatalolaitokset. (Asunta, Brannare-Sorsa, Kairamo & Matero
1998, 20 - 24.) Kustaa Vaasa lopetti kuitenkin vuosina 1556 — 1557 |uostari- jakilta
laitosten toiminnan takavarikoimalla niiden omaisuudet maksaakseen sodasta aiheut u-
neet velat (Hallamaa & Viljanen 1997, 32).

1200-luvun lopulla akanut jayli 600 vuotta toiminnassa ollut maatalolaitos on sen si-
jaan ollut luostareita ja kiltalaitoksia merkittévammassa roolissa suomal ai sessa maj oi-
tus- jaravintolaglinkeinossa. Kuningas Maunu Ladonlukon antama Alsn6-s8adés pani
alulle koko majatalolaitoksen. (Mts. 32 - 33.) S&8doksessa maardttiin, etta majatal ossa
yopyvét ovat velvollisia maksamaan korvausta ihmisten ja elé@nten ruoista, mutta ei-
vét yosijasta (Asuntaym. 1998, 21 - 22). Kolmekymmenvuotisen sodan aikana suo-
malaiset sotilaat tutustuivat saksalaisten Gasthofien tasoon jatoivat eurooppalaista
maj atal okul ttuuria myds Suomeen. Sodan jalkeen vuonna 1636 Suomessa annettiinkin
oikeus majatalon perustamiseen yleisen tien varteen jokaiselle, jolla oli siihen varoja
jatilaisuus, jaihmisia houkuteltiin majatalon pitgjiks erilaisilla etuisuuksilla, kuten
esimerkiks verovapaudella. Liikenteen kehittyminen vuosisatojen saatossa kuitenkin
vahens mgjatalojen merkitysta ja viimeisinkin majatalo lopetti toimintansa lopulta
vuonna 1955. (Hallamaa & Viljanen, 1997, 32 - 34.)

Vaikka Suomessa ei ole ollut moniin muihin Euroopan maihin verrattuna yhta paljon
merkittavia yksittaisia henkildita kirkon ja yhdistysten rinnalla kehittdmassa maj oi-
tusalaa, kaks henkil6& on ollut suuressa roolissa Suomen majoitusalala. Johan Rein-
hold Seipel johti menestyksekkaasti hotelliaan Aurajoen varrella omistamassaan kivi-
talossa jatoi Suomen maoitus- ja ravitsemisalalle kansainvéalisen tason anmatinhal-

lintaa. Kaisa Wahllund taas toimi yhdessa vaiheessa kuuluisan Turun Seurahuoneen



hoitajana ja my6hemmin muutettuaan Helsinkiin hdnen aloitteestaan kaupunki sai
oman kylpylansg, kun sinne rakennettiin Kaivopuisto ja Kaivohuone. (Asuntaym.
1998, 24 - 25.)

1900-lukuoli merkittéavaa kasvun ja monipuolistumisen aikaa Suomen majoitustoi-
minnassa. Hotellien méaréa kasvoi, mutta niita kéyttivat ensisijaisesti vain varakkaat ja
kaupunkilaistuneet ihmiset, liikemiehet seké ulkomaiset matkailijat. Tavallista kansaa
varten oli matkustajakoteja, joiden merkitys kuitenkin alkoi hiipua 1970-luvulle tulta-
essa. Merkittavin tapahtuma 1900- luvulla maoitustoi minnan kehittymisen kannalta
olivat Helsingin olympialaiset vuonna 1952, joita varten rakennettiin retkeilymaja ja
useita uusia hotelleita samalla, kun vanhoja restauroitiin. Olympialaiset merkitsivétkin
Suomen nousua kansainvaliseksi matkailukohteeksi seké kotimaan matkailun suosion
kasvamista. (Mts. 27 - 28.)

Hotellien rakentaminen vaati kuitenkin suurta pd&omaa, jota tuohon aikaan ei ol lut
niin helposti saatavilla. Juuri olympialaisten jélkeisten vuosien aikana osuustoiminnal-
linen liike nakikin mahdollisuutensa. Sille oli jo kertynyt kokemusta niin ravintola-
kuin majoitustoiminnasta vuosien varrelta, jotka rohkaisivat panostamaan aloihin li-
s84. Enssmméiset alalla toimineet osuustoiminnalliset liikkeet olivat Osuudliike Elan-
to sek& Helsingin Osuuskauppa. Molemmat osuusliikkeet muodostuivat merkittavik-
s aan yrittgjiks rakentaen useita kymmenia hotellgja ja ravintol oita seuraavassa puo-
lessatoista vuosikymmenesséa. Suomen nykyinen hotelli- ja ravintolatoiminta luotiin-
kin hyvin pitkdlti juuri 1960-luvulla. (Hallamaa & Viljanen, 1997, 38 - 39.)

Seuraavina vuosikymmenina ala kehittyi yha enemméan asiakaskeskei sempaan suur-
taan. Toimintansa |&htékohdaks yritykset asettivat valitun asiakassegmentin tavat, tot-
tumukset ja odotukset, ja palvel utapahtumat pyrittiin rakentamaan asiakkaiden nako-
kulmasta. Erikoistuminen olikin majoitusalale tyypillista juuri 1970- ja 1980- luvulla.
matkustaminen, kokoustoiminta, matkailun markkinointi ulkomailla seka perhemat-
kailu, jotka vaikuttivat myds majoitusalan kehitykseen. Viime vuosikymmenen alussa
ollut lama vaikutti voimakkaasti my6s majoitusalaan ja laman seurauksena useat alan

yritykset gautuivat 1990- luvun alkupuoliskolla konkurssiin. (Asuntaym. 1998, 28.)



Muutama vuos laman jalkeen majoitusala kéantyi jalleen nousuun koko matkailualan

kehityksen rinnalla.

Kauppa- ja teollisuusministerion viime vuo sien majoitusalan toimialaraportei sta kay
ilmi, ettd 2000- luvun alkuvuodet alan myynnin kehitys on polkenut paikallaan. Jo
usean vuoden gjan majoituskysynta on pysahtynyt 16 miljoonaan vuorokauteen ja ho-
tellien kayttoaste on jamahtanyt hieman alle 50 prosenttiin. Mg oituskysynnasté suurin
0sa, €i noin 12 miljoonaa vuorokautta, on kotimaisia matkailijoita, ja ulkomaisia yo-
pymisid on noin 4 miljoonaa. Parhaiten majoitusalalla pérjaévét talla hetkella liike-
sektoreilla on myynnin kehitys ollut heikkoa. Tosin aivan viime kuukausien aikana on
ollut havaittavissa liikematkustuksen kasvua, miké lupaa hyvaa néilla edella mainituil-

la sektoreilla toimiville hotellellle. (Kauppa- jateollisuusministerio.)

Tulevina vuosina kilpailukyvyn rakentamisen, yll&pitamisen ja kehittémisen keskei-
simmiksi tyokaluiksi nousevat laatu ja turvallisuus, asiakassegmentointi, tuotteiden
erilaistaminen seka ketjuuntuminen. Hotelliketjut ovat tuoneet Suomen majoitusalalle
kokonaisvaltai sta matkailuliiketoiminnan hallintaa ja pohjoisen matkailuk eskukset
taas suurten matkailuvolyymien hallintaa verkostoituneena liiketoimintana. Alan heas-
teena on, miten saada ndma osa-alueet pienten yritysten hyodyksi, joita vaivaa ikdan
tyva yrittdjdpolvi. Mgjoitusalan oman ndkemyksen mukaan alan keskeisia kehittamis-
kohteita ovat markkinointi ja henkildston kehittdminen. (Kauppa- jateollisuusministe-

ro.)

Hotellit ja muut majoitusliikkeet

Hotellit tarjoavat muita majoitudliikkeita tasokkaampia majoituspalveluita. Hotellit
voidaan jaotella esimerkiksi tason, koon, sijainnin tai kohderyhmén mukaan, mutta ja
ko e vattamétta aina ole niin selked, koska sama hotelli voi kuulua useampaan jako-
ryhméén. (Asuntaym. 1998, 103.) Kayttotarkoituksen mukaan hotellit voidaan jakaa
liikemieshotelleihin, tagjamahotelleihin, kokous- ja kongressihotelleihin, lomahotel-
lethin, kylpylahotelleihin ja motelleihin (Alén, Nenonen, Savola & Uusiméki 1997, 9).
Useimmat Suomen hotellit ovat padasiallisesti liikemieshotelleita, mutta niiden palve-
lut on suunniteltu vastaamaan myos esmerkiks vapaa-gjan asiakkaiden seka perhei-

den tarpeita, joten ne voidaan luokitella my6s lomahotelleiksi.



Muita majoitusta tarjoavia majoitusliikkeita ovat retkeilymajat, yémajat, hostellit, lei-
rintdal ueet, lomamokit, matkustgjakodit, maatilamajoitukset ja bed & breakfast — pai-
kat. Erona hotelleihin néissa majoitusmuodoissa on hinta. Edell& mainitut majoitus-
liikkeet tarjoavat mgjoitusta hotelleita huomattavasti halvempaan hintaan ja ovat néin
ollen essimerkiks useamman vuorokauden yopymista suunnittelevalle perheelle hyva
vaihtoehto. (Alen ym. 1997, 10.)

Hotellit hallitsevat télla hetkella majoitustoimintaa 80 % markkinaosuudella majoi-
tusalasta yopymisvuorokausissa mitattuna (Kauppa jateollisuusministeri6). Hotellien
kannalta kehitys suhteessa muihin majoitusliikkeisiin on ollut suotuisaa, silla vuonna
1993 hotellien markkinaosuus majoitustoiminnasta oli noin 76 %. Samassa gjassa ho-

telliypymiset ovat kasvaneet yli kolmella miljoonalla yopymisell&. (Tilastokeskus.)

Muista mgjoitudliikkeista kuin hotelleista parhaiten viime vuosina ovat pérjanneet lo-
makylé&t, joiden kapasiteetti on kasvanut siind missa retkeillymajojen, leirintéalueiden
jamatkustajakotien kapasiteetti on laskenut. Tarkedé edell& mainituissatilagoissa on,
etta niihin on otettu huomioon siis vain hotellit, retkeilymajat, leirintal ueet, matkusta-
jakodit seké lomakylét. Muita majoitusalalla toimivia pienyrittdjia on kuitenkin run-
saasti, joiden yopymiset eivét ole vieldtilastoihin asti padsseet. Uusi lakiesitys tullee
kuitenkin korjaaman asian ja nama pienyrittg é saadaan samaan tilastoon muiden ma-

joitusliikkeiden kanssa. (Kauppa- ja teollisuusministerio.)

Hotellien ketjuuntuminen

Kilpailun kiristyessa yritykset hakevat kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden yhteis-
tyon avulla. Majoitusalalla tama on ndkynyt hotelliketjujen lag entumisena seka uusi-
en yhteistydmuotojen, kuten kansallisten ja kansainvéalisten markkinointiketjujen il-
mestymisend Suomen markkinoille. (Alen ym. 1997, 13.) Ketjuun kuuluminen tuo ho-
tellille selkeda kil pailuetua seka kustannussaastdja esimerkiksi markkinoinnissa, koska
ketjun keskusyksikko yleensa hoitaa ulkoiseen markkinointiin liittyvét materiaalit, ku-
ten esitteet, julisteet jainternet-svut. Y hteisty6ta tehddan myos muiden samalla mat-
kailualueella toimivien palveluyritysten kanssa, jotta alueen yleinen matkailullinen ve-
tovoima kasvaisi. (Asuntaym. 1998, 106 - 107.) Monella matkailual ueella majoi-
tusyritykset tekevat yhteisty6ta alueen " veturiyritysten” kanssa saadakseen suurimman
mahdollisen hyddyn alueen matkailullisesta vetovoimasta.



Hotelliketjujen paamaérd on seka hotellin etté asiakkaan nakokulmasta rakennettu
kannattava kanta-asiakkuus kaikissa ketjuun kuuluvissa hotelleissa. Tahén hotelliket-
jut pyrkivét luomalla yhteisen, tasalaatuisen merkkituotteen, jota markkinoidaan ja
myydaan yhteisesti. Tietyn hotelliketjun kanssa luodusta kanta- asiakassuhteesta asi-
akkaat hyotyvét saamalla selviarahallisia etuja. Kéyttamalla saman ketjun hotelleita
kanta-asi akas kasvattaa bonustilidén, josta ketju joko pal auttaa rahaa asiakkaalle tai

antaa esimerkiksi majoitukseen kaytettavia etuseteleité. (Alén ym. 1997, 13 - 14.)

Kotimaiset hotelliketjut

Suomessa toimivia kotimaisia hotelliketjuja ovat Sokos Hotels, Restel Oy:n hotelli-
ketjut (Cumulus, Rantasipi ja Ramada), Scandic, Finlandia-hotdlit, Lomaliitto, Ho-
telman Oy, Best Western Hotels, Suomen Terveyskylpylét Oy, Private Hotels ja
Good Morning Hotels. Namé ketjut voidaan luokitella niin markkinointiketjuiks tai
omistuspohjaisiksi kuin myds osuustoiminnallisiin, valtion omistamiin, yksityisin ja
franchising-ketjuihin. Kolme suurinta Suomen markkinoiden kotimaista hotelliketjua
ovat Sokos Hotels, Restel Oy:n hotelliketjut seka Scandic. (Asuntaym. 1998, 108.)

Sokos Hotels-ketju kuuluu S-ryhméan, joka koostuu SOK -yhtymasta ja osuuskaupois-
ta. S-ryhman toiminta keskittyy ketjuihin, joista tunnetuimpia ovat Sokos-tavaratalot,
Prisma seka siis Sokos Hotels, joka on myds Suomen suurin hotelliketju. Ketjun hotel-
lit ovat padasiallisesti liikemies- ja kokoushotellgja, mutta my6s suosittuja loma- ja
perhematkailijoiden joukossa etenkin viikonloppuisin jaloma-aikoina. Sokos Hotels —
ketjutekee yhteisty6td muiden kansainvalisten ketjujen, kuten Radisson SAS-
hotelleiden kanssa. (Mts. 108 - 109.)

Tradeka Group Oy harjoittaa liiketoimintaa monilla eri aloilla, ja sen mgjoitus- jara
vitsemistoiminnasta vastaa Restel Oy. Restel Oy:n hotellgja ovat Cumulus-hotellit,
jotka keskittyvét tyonsa puolesta matkustaviin seké vapaa-gjan asiakkaisiin; Ramada-
hotellit, jotka palvelevat korkean tason liikematkustajia; Rantasipi- hotellit, jotka on
suunnattu elamys- ja kokousvieraille sekd Martina— hotellit. (Asunta ym. 1998, 109.)

Vuonna 1981 Arctia Oy:ksi nimensa muuttanut ja Alkoholiliike Oy:n tytaryhtiéné ma-
joitustoiminnasta vastannut Y htyneet Ravintolat Oy:n liiketoiminta ja kéyttbomai suus
myytiin ruotsalaisella Scandic-hotelliketjulle. Arctian 22 hotellin kauppa Scandicille
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oli osin poliittinen, koska yksityiset hotelliyrittg &t pitivét Arctian liiketoimintaa kil-
pailutilannetta vaaristavana. Pohjoismaiden suurimpara hotelliketjuna Scandicilla on
noin 100 hotelliaympéri maailmaa, joista pohjoismaiset ovat Scandic-nimisia ja poh

joismaiden ulkopuoliset Holiday Inn-nimisia (Asunta ym. 1998, 109 - 110.)

Suomessa toimivat kansainvaliset hotelliketjut

Ensimmaéinen kansainvélinen hotelliketju aloitti toimintansa Suomessa jo vuonna
1972. Vaikka viime vuosina kansainvalisten ketjujen edustus Suomessa onkin kasver
nut, vieléd on useita suuria ketjuja, jotka eivét Suomen markkinoilla ole. Yleensa kan-
sainvdlisten ketjujen hotellit toimivat Suomessa franchising- tai management-
sopimuksilla. (Alenym. 1997, 16.)

Alenin jamuiden (1997) mukaan franchising-sopimuksessa ketju myy nimensa kayt-
tooikeuden ja esmerkiks markkinointipalvelunsa yhtidlle, joka haluaa liittéé joko ny-
Kyisentai suunnitteilla olevan yrityksen franchise-ketjuun. Sopimuksen tavoitteena on
muiden ketjuuntumisen muotojen tapaan yhtendisen jaleenmyyjien ketjun luominen
toteuttaen samaa liikeideaa ja kdyttamalla yhtendi st tunnusta. M anagement-sopimus,
eli johtamissopimus, on taas yrityskiinteiston omistajan ja varsinaisen yritystoiminnan
harjoittavan johtamisyhtion valinen sopimus, jossa johtamisyhti® vastaa kiinteiston

lojen kunnossapidosta. (Mts. 16.)

Suomessa toimivia kansainvalisia hotelliketjuja ovat muun muassa Radisson SAS,
Holiday Inn sek& Sheraton Néistd Radisson SASillaon kaks tuotemerkkid, joista toi-
nen on Radisson Hotels International, joka on maailman suurimpia ketjuja ja toinen,
SAS International Hotel toimii yhteistydssd SAS-lentoyhtionkanssa. Holiday Inn
Corporational hallitsee seitseméa eri kaavaa, joiden alla yksittéiset hotellit, kuten

Suomessa Holiday Inn Garden Court seka Holiday Inn, toimivat. (Mts. 17.)
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2.2 Sokos Hotel Jyvashovi ja vapaa-ajan asiakkaat

Jyvéashovi kuuluu Sokos Hotels-ketjuun ja on toinen Jyvaskylassa toimiva Sokos Ho-
telli. Huoneita Jyvashovissa on yhteensa 149, joista yksi on sviitti ja kahdeksassa on
oma sauna. Jyvashovi sijaitsee aivan Jyvaskylan keskustan ytimessa, keskella kavely-
katua Sokos-tavaratal oa vastapaata.

Vaikka Jyvashovi on selkeasti liikematkustgjille suunnattu, vapaa-ajan asiakkaat ovat
asiakasryhmana erittéin téarked. Vuoden 2004 ensimmaisen kolmanneksen (tammi-
huhtikuu) yopymisista oli Jyvéshovissa vajaa 40 % vapaa-aikaan liittyvid ja myynnista
samassa gjassa Vapaa-gjan asiakkaat toivat hieman yli 30 %. Vapaa-gjan asiakkaiden
pieni osuus myynnista johtuu luonnollisesti Siit, ettd vapaa-gan matkustgjille tarkoi-
tetut hinnat ovat edullisempia kuin liikematkustajien. (Nirkkonen 2005.) Kaikissa
Suomen hotelleissa oli vuonna 2004 vapaa-aikaan liittyvia yopymisia yli 58 % yopy-
misien kokonai smaaréstd, mika on siis huomattavasti enemman kuin Jyvashovissa.
Vuoden 2005 alkupuol€ella vapaa-gjan asiakkai den yopymiset hotelleissa ovat kuiter+

kin vahentyneet suhteessa ammatikseen matkustavien yopymisiin. (Tilastokeskus)

Vapaa-gan asiakkaille tarjottavat edullisemmat hinnat ovat osa Revenue Manage-
menttid, joka on yksi johtamisen tytkaluista ja hallitsee hotellialaa maailmanlagjuises-
ti. Revenue Managementilla pyritéén varmistamaan paras mahdollinen tuotto hotellille
jokaisenailtana. Nain ollen hintaan enemman reagoiville asiakkaille, kuten vapaa-gjan
asiakkaille, tarjotaan yleensa lilkematkustgia halvempia hintoja. Kasittelen tarkem
min Revenue Managementin periaatteet ja sen soveltamisen hotellialla mydhemmin

tassa tyossa.

Hinta ja majoitusliikkeen yleinen laatutaso ovat merkittévia seikkoja vapaa-ajan asi-
akkaalle majoituspaikan valinnassa. Vapaa-ajan matkustajat yleismmin matkustavat
perheen kanssa ja yopyvét kohteessa 1-3 vuorokautta. Majoitusliiketta valitessaan ve-
paa-gjan asiakkaat kiinnittavat eniten huomiota siisteyteen ja palvelun tasoon. (Poyt&
Kivi 1995, 4 - 12.)
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3PALVELU KILPAILUKEINONA

3.1 Palvelun maarittely

Gronroosin (1998) mukaan nyky- yhtei skunnassa on tultu tilanteeseen, jossa pitkélle
kehittynyt teknologia antaa usealle yritykselle mahdollisuuden hyviin teknisiin ratkai-
suihin. Nyky&an on vaikeaa kilpailla pelkilla teknisill& ratkaisuilla, koska myos kil pai-
lijat pystyvét tuottamaan teknisesti hyvia tuotteita. (Gronroos 1998, 38 - 39.) Suomen
hotellialalla tama nakyy siing, etta hotellihuoneiden teknisessd laadussa e juuri ole
eroja hotellien ja hotelliketjujen vailla. Onkin keksittava uusia keinoja menestyakseen

kilpailussa.

Koska asiakkaat pitavét tuotteiden teknista laatua itsestéén selvand, he myds vaativat
yrityksiltd enemman. Asiakkaista tulee koko gjan valveutuneempia, joten yritysten tu-
lis panostaa enemman tuotteen teknisen ratkaisun lisdks palvelujen ja niiden liitan
ndisien kehittdmiseen. Pitkédlle kehittynyt ja jatkuvasti kehittyva teknologia antaa yri-
tyksille mahdollisuuden saada yha enemman irti asiakkuuksistaan ja parantaa palve-
luitaan. V oidaankin sanoa, etta palvelut ovat arvojaja hyotyjd, joiden avulla yritykset
voivat saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. (Mts. 38 - 39.)

Palvelu ilmidna on hyvin vaikea mééritell&. Se voi olla tapa, miten jokin yritys toimit-
taa asiakkaalle teknisen tavaran tai se voi olla vaikkapa hallinnollinen palvelu, kuten
laskutus. Y leensa palvelu merkitsee myds vuorovaikutussuhdetta asiakkaan ja palve-
lun tarjogjan valilla Asiakkaat kuvailevat palvelun abstrakteiks asioiksi, kuten koke-
mukseksi, luottamukseks tai turvallisuudeksi. Vaikka palvelu voi myds olla konkreet-
tinen asia (kuten hotellihuone), olennaisinta pal velussa on nimenomaan sen aineetto-
muus. Palvelu on sarja tekoja, jotka tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja palve-
lun tukena kéaytetdan fyysisia tavaroita tuottamaan asiakkaalle mahdollisimman suuri
hyoty. (Mts. 49 - 54.)
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3.2 Palvelun laadun muodostuminen

Koska palvelu on sarjatekoja, se on ndin ollen monimutkainen asia ja pavelun laadun
maéaarittaminen onkin 8&rimmaisen monimutkaista. Jotta palvelun laadun méaarittami-
nen olisi edes mahdollista, on palvelun tarjogjan (eli yrityksen) ymmarrettavd, miten
kayttgjét (eli asiakkaat) arvioivat palvelun laatua. Kun yritys pystyy maérittémadn mi-
ten sen asiakkaat laadun kokevat, yritykset pystyvat myos paremmin parantamaan
palvelujensa laatua. (Grénroos 1998, 59 - 62.)

Laatu taas on kasitteend ikivanha, joka on gjan mydta muuttunut ja saavuttanut uusia
ulottuvuuksia. Y leinen méaéritelma laadusta on, etta laatu on jotain mika on hyvaa.
Tuotteesta tai palvelusta puhuttaessa laadulla pitéis olla kyky tayttéa tai ylittaa asiak-
kaan odotukset tai my6s voidaan gjatella laadun tarkoittavan, etté asiakkaat saavat sen
mista he maksavatkin. Ja koska jokainen yritys haluaa tuottaa voittoa, taloudellisesta
ndkokulmasta katsottuna laatu voidaan gjatella jonkinlai sena tavoitteena, jonka saavu
tettuaan yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat kuluttajien odotuksia ja néin ollen yri-
tys voi olla kilpailukykyinen markkinoilla. (Avelini 2002.)

Koska palvelut yleensd kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, asiakkaan ja palvelun
tarjogjan vélille syntyy vuorovaikutustilanteita, joiden tapahtumat vaikuttavat olennai-
sesti siihen, miten asiakas kokee palvelun laadun. Télla koetulla palvelun laadulla on
kaks ulottuvuutta. Ensimmainen ulottuvuus on tekninen i lopputul osul ottuvuus, toi-
Sin sanoen Siis se, mita asiakas konkreettisesti saa. Y rityksen tuottaman teknisen laa-
dun ulottuvuus on Gronroosin (1998) mukaan asiakkaille selvasti térked asiaja sen
mukaan asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Tamé on kuitenkin vain yks laadun ulot-
tuvuus eika se pida sisalldan kaikkea asiakkaan kokemaa laatua. Asiakkaaseen vaiku-
taa my0s se tapa, jolla tekninen laatu hanelle tuotetaan. Asiakaspalvelijan ulkoinen
olemus, tavat ja tottumukset miten han kayttaytyy asiakkaan seurassa vaikuttavat asi-
akkaan kasitykseen palvelun laadusta. Téama on palvelun laadun toinen ulottuvuus,

prosessin toiminnallinen laatu. (Grénroos 1998, 62 - 64.)

Gronroos (1998) toteaa my0s, etta yrityksen tai paikallisen toimipisteen imago voi
my06s vaikuttaa sithen, miten asiakas kokee palvelun laadun (Mts. 64). N&in esimer-

kiks Jyvéashovi voi yksikkona kérsia siita, jos joku tietty asiakas on saanut jossain
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muussa Sokos Hotel — ketjuun kuuluvassa hotellissa huonoa palvelua. Hanen mielik u-
vansa Sokos Hotelleista on nain ollen negatiivinen ja Jyvashovissa palvel uprosessin
pienikin virhe voi olla kohtal okas aikaisempien kokemusten takia. Sama pétee myos
péinvastoin. Jos asiakas kokee saaneensa huonoa palvelua Jyvashovissa, hanen palve-
luodotuksensa muissa Sokos Hotelleissa voivat olla jo vamiiks kielteisid. Gronroos
(1998) toteaakin, etta yrityksen tai sen yksikén imago toimii eréénlaisena palvelun
laadun suodattimena (Gronroos 1998, 64).

Yrityksen tavaroiden ja palvelujen laatu vaikuttavat siihen kuinka kil pailukykyinen
kyseinen yritys on. Koska palvel uyhteyksissa laatu on monimutkainen asia, palvelu-
yrityksen tulee tietd&d kumpaan laadun ulottuvuuteen (tekniseen vai toiminnalliseen)
sen tulisi panostaa kokonaislaadun parantamiseksi. Teknisen laadun parantamisen
strategia onnistuu vain, jos yritys keksii jotain sellaista mita muut yritykset eivét voi
keksid. Nykyaan téllainen tilanne on 18hes mahdoton saavuttaa, koska melkein jokai-
sella yrityksella on mahdollisuus teknisesti laadullisiin tuloksiin. Nain ollen toiminnal-

téminen voi antaa palvelutuotteelle lisdarvoa ja yritykselle kil pailuetua. (Mts. 65 - 66.)

Asiakkaat arvioivat laatua vertaamalla omia odotuksiaan/kokemuksiaan pal vel utapah-
tumassa kokemaansa pal velun laatuun. Toisin sanoen, asiakas kokee palvelun laadun
hyvaks silloin, kun héanen kokemansa palvelu ylittéé hanen odotuksensa ja huonoks,
kun taas kokemus ei ylita asiakkaan odotuksia. Johnston & Clark véittavét, etta yritys-
ten tulis parantaa omia palveluitaan koko gjan niin, etté ne voisivat joka kerta ylittéa
asiakkaan odotukset palvelun laadun suhteen ja nain ollen tuottaa asiakkaan nakokul-
masta todella laadukasta palvelua. (Johnston & Clark 2001, 78 - 79.) Tama voi toimia
asi akassuhteen alkuvaiheessa, mutta ei enda pidemmissa asiakassuhteissa. A siakkaat
vertaavat kokemaansa laatua aikaisempiin kokemuksiin ja muodostavat sen perusteel-
la mielipiteensa palvelun laadun tasosta. Pitkissa asiakassuhteissa asiakkaat siis tottu-
vat hyvaan palveluun tietyn yrityksen suhteen, joten heidan odotuksensakin tété palve-
lua kohtaan nousevat. Mielestani yrityksissa olisikin keskityttava tasaisen hyvén laa-

dun tuottamiseen, jotta kaikki asiakkaat kokevat saavansa aina hyvéa palvelua.

Gronroosin kirjassa esitellyn Berry Texasin (1985) tutkimuksen mukaan asiakkaiden

koettuun kokonaid aatuun vaikuttavat enemman toiminnallisen kuin teknisen laadun
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elementit, kuten esimerkiksi luotettavuus, kohteliai suus seka asiakkaan ymmartami-
nen ja tunteminen. Samoin toisessa, British Airwaysin 1980 — luvulla, tekeméassa tut-
kimuksessa tuli esille myds toiminnalliseen laatuun vaikuttavia tekijoitd, kuten huo-
lenpito, spontaanius, ongel manratkaisu ja normalisointi. (Gronroos 1998, 69 - 71.)
Nan voimmekin siis paétel 4, etta jos yritys haluaa parantaa laatuaan, sen tulisi kiin-
nittda palveluprosessin toiminnalisiin laatuseikkoihin, eiké niinkaan teknisiin, Asiak-
kaat ilmiselvésti arvostavat enemman sité tapaa, jolla palvelu heille tuotetaan kuin si-
t&, mitd he konkreettisesti saavat.

Palvelun laatuun kannattaa panostaa

Laadun kehittdminen tuo yritykselle selke&a kilpailuetua markkinoilla. Useat eri tu-
kimukset ovat todistaneet, etta asiakkaan kokema laatu vaikuttaa oleellisesti yrityksen
menestykseen. Laadusta on kuitenkin tullut eré&nlainen muotisana ja siité kyll& puhu-
taan, muttel tehda tarpeeksi, jotta saavutettaisiin kilpailuetua. Usein yritysten johtajat
gattelevat, ettéd laadun parantaminen on liian kallista, eitka sen avulla sittenk&an saavu-

teta parempiatuloksia. (Gronroos 1998, 75 - 78.)

On kuitenkin virheellista gjatella, etté korkea laatu merkitsis korkeita kustannuksia.
Yritykset unohtavat liian usein suurimman haasteen, €li todellisen arvon tuottamisen
asiakkaalle ja keskittyvét liikaa kustannuksien kontrolloi miseen. Puutteet laadussa
aiheuttavat usein vain lisdkustannuksia seka asiakkaalle ettéa palvelun tarjogjalle. Jos
yritys pystyy kerralla tarjoamaan asiakkaalle laadukasta palvelua, reklamaatioita tai
muita vastaavia jakitoimenpiteita e tarvitse tehda. Onkin vaarin gjatellavain lyhyen
paan. Gronroos (1998) toteaakin, ettéd " asiakkaan saama arvo ja sen tuottamisen vaa-
timat kustannukset ovat aina pitk&aikaisia, koko liikesuhdetta koskevia késitteitd’.
(Mts. 78 - 81.)

Gronroos (1998) méadrittéd asiakkaan saaman arvon seuraavasti:
se kokonaishyéty, jonka asiakas kokee ajan mittaan saavansa jostain
ratkaisusta, €li tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistelmésté suhteessa
siihen kokonai suhraukseen, jonka han ajan mittaan joutuu sen hyvaksi

tekem&an hinnan ja muiden kustannusten muodossa.
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Hyva pavelu on néin ollen siis ydinpalvelun tai -tuotteen lisdarvo, jolla saadaan tuo-
tettua kilpailuetua muihin yrityksiin ndhden Taman asiakkaalle tuotetun lisdarvon tu-
lee luonnollisesti olla positiivista, jotta siitd on hanelle hyétyd. (Gronroos 1998, 81 -
82.)

Asiakassuhteen hoitamisesta aiheutuu kustannuksia seka asiakkaalle etta myyjélle.
Asiakkaan suhdekustannuksia ovat kaikki hinnan ulkopuoliset uhraukset, jotka asiak-
kaalle koituvat suhteen yll&pitamiseen. (Mts. 82 - 83.) Hotellissa nama kustannukset
ovat niitg, joita asiakkaalle aiheutuu, kun han esimerkiks varaa hotellihuonetta. Mita
nopeammin han saa yhteyden hotellin myyntipalveluun tai vastaanottoon, seké miten
nopeasti hanen varauksensa tehddan, sita pienemmét ovat asiakkaan suhdekustannuk-
set. Gronroosin (1998) mukaan téata edelld kuvattua toimintamal lia kéyttéen voidaan
selvittdd myds myyjélle aiheutuvat suhdekustannukset. Mita parempi tietojérjestelma,
sitd véahemman aikaa itse pal vel utilanteeseen kuluu ja sité pienempi on virheiden

mahdollisuus asiakassuhteen hoidossa (Mts. 83).

Kuten jo aiemmin todettiin, yrityksen imago toimii erdéanlaisena suodattimena asiak-
kaan arvioidessa kokemaansa palvelun laatua. Y rityksen imago voidaan gjatella my6s
maineena, joka yrityksella on markkinoilla toimiessaan. Erityisesti palveluaalla yri-
tyksen maine, tai toisin ilmaistunaimago, on erittéain olennainen seikka liiketoiminnan

kannalta. (Brezovec & Brezovec 2002.)

Brezovecin ja Brezovecin (2002) tekema tutkimus pyrki selvittémaan mitkéd asiat vai-
kuttavat yrityksen maineen muodostumiseen. Esille nousi kahdeksan maineeseen vai-
kuttavaa seikkaa, joita ovat johtamisen laatu, tuotteiden ja palveluiden laatu, markki-
nointiviestinnan tehokkuus, taloudellinen vakaus, tyontekijoista huol ehtiminen, yhtei-
sbsta ja ympaéristésta huolehtiminen ja innovatiivisuus seka pitkén aikavalin tuottoar-
vo. Naista kahdeksasta tarkeimmaks maineeseen vaikuttavaks tekijaksi tutkimukses-
sanous palvelujen laatu. (Brezovec & Brezovec 2002.) Tama tutkimus siis vahvistaa
sitd tosiseikkaa, etté asiakkaat todellakin arvostavat laadukkaita palveluita ja palvelun
laadun kehittéamiseen panostamalla yritykset voivat saada kil pailuetua markkinoilla.
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3.3 Palveluty6 suhdemarkkinointina

Voidaan gatella, ettd ihan kuten koko yhteiskunta, myos liike-elamé, jossa palvelui-
den tuottaminen ja tarjoaminen on erittéin oleellista, on yhta suhdeverkostoa, jota on
osattava hallita oikein. Kun liike-el8méassd ammattilaiset myyvét omia palveluitaan
muille anmattilaisille, niin yksityiseldméssd moni meisté luo suhteita vapaaehtoi sesti
esimerkiksi liittymall&ajoihinkin seuroihin tai jérjestéihin. Itse asiassa voidaankin gja-
tella, ettd suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ihmisten kesken ovat koko yhtei skunnan
ydin, jossa markkinointi ja liike-eldmé ovat vain yhteiskunnan algjarjestelmia. (Gum:
messon 2004, 30 - 31.)

Gummesson (2004) jakaa suhdemarkkinoinnin 30 konkreettiseksi suhteeksi, jotka han
on edelleen jakanut neljdan pagryhmaan, joita ovat klassiset markkinasuhteet, eri-
tyiset markkinasuhteet, megasuhteet jananosuhteet. Ensmmaiset kaks paéryhméaa
ovat markkinasuhteita, joilla on suora vaikutus markkinoihin, kun taas kaksi muuta
suhderyhméaé ovat markkinoiden ulkopuolisia suhteita, jotka vaikuttavat epasuorasti
markkinoihin. Taman tyon lopussa on taydellinen luettelo Gummessonin mainitsemis-
ta 30 suhteesta (Liite 1). Gummesson (2004) nostaa naista 30 suhteesta tarkelmmaksi
toimittgjan ja asiakkaan valisen suhteen. (Mts. 56.)

Kun ennen saatettiin vaheksya gjatusta siité, etté jo olemassa ol evista asiakkaista huo-
lehtiminen oli huonoa myyntity6té verrattuna uusien asiakkaiden hankintaan, nyt ti-
lanne on péinvastoin. Kuten muukin markkinointityd, my6s suhdemarkkinointi |ahtee
Siité perusgjatuksesta, etta tarkein tehtava yritykselle on pitéé huolta jo olemassa ole-
vista asiakkaistaan ja palvella heitd mahdollisimman hyvin, ennen kuin l&hdet&an
hankkimaan uusia asiakkaita. (Mts. 67 - 68.)

L aatujohtamisessa kaytetty kasite zero defection, joka suomennettuna tarkoittaa ” nolla
asiakassuhteen menetystd’, |ahtee siita perusajatuksesta, ettd yrityksen tulisi parantaa
palveluiden laatuaan jatkuvasti, jottei se menettéisi asiakkaitaan. Suhdemarkkinoin
nissa kuitenk in korostetaan asiakassuhteen luomista, kehittémista ja lopettamista niis-
sé tapauksissa, kun asiakas e enda tarvitse yrityksen tarjoamia palveluita tai jos suhde
on muuten kannattamaton. (Mts. 68.) Suhdemarkkinoinnin tarkeimman suhteen, asi-

akkaan ja toimittgjan valisen suhteen, perustanaon arvon tuottaminen asiakkaalle,
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joka on myos asiakkuuden hallinnan tavoite. Niin kauan kuin asiakas saa yrityksen
palveluista arvoa itselleen, niin kauan suhdetta on molempien osapuolten (niin asiak-

kaan kuin yrityksen) kannalta mielekasta jatkaa.

Suhdemarkkinoinnissa asiakkaan ja toimittajan valisen suhteen yll8pitémisessi koros-
tetaan asiakkai den tarkkaa segmentoimista, asiakkaan kanssa kaytavaa dialogia seka
suhteen muodostamista pysyvaks oppimissuhteeksi. Suhdemarkkinointi tuo esille
myos tietotekniikan merkityksen asiakassuhteiden hallinnassa, mutta samalla muistut-
taa, ettaihmiset ovat niita, jotka oikeasti ratkaisevat ongelmiaja ovat halukkaita uusi-

en asioiden sisdistamiseen seka toteuttamiseen. (Gummesson 2004, 73 - 74.)

Suhdemarkkinoinnin viides suhde liittyy my6s olennaisesti palvelutyohan, koska siind
keskitytaan palvel ukohtaamiseen liittyviin seikkoihin. Mutta koska senkin suhteen
keskeisin sanoma (arvon tuottaminen asiakkaalle) on sama kuin jo aikaisemmin tassa
tydssd on esille tuotu, en késittele sitd enda tassé val heessa tarkemmin. Suhdemarkki-
nointia voidaan pitéa jonkinlaisena peruspilaring, e vain pelkastaén yrityksen johta-
misessa, vaan myo6s ” ruohonjuuritasolla’, jokapaivai sessa pal vel utydssa. Jokai sen
henkildn, joka yrityksessa toimii vuorovaikutussuhteessa asiakkaan kanssa, tulisikin
mielestani ymmartaa ja sisaistéa suhdemarkkinoinnin merkitys, koska sen avulla voi-

daan ymmartad miks yritykset joko menestyvét tai kaatuvat.

Palvelustrategia palvelutyon johtamisen tukena

Teollisuusyrityksen johtamisajatteluun kuuluu kolme nyrkkisdant6a, joita noudatta-
malla voidaan parantaa yrityksen kilpailukyky&d Ensmmaéinen sdanto liittyy kustan
nussaastdi hin, jotta tuotteiden yksikkokustannukset aenisivat, toinen markkinointi-
toimien kasvattamiseen uusien markkinoiden |6ytéamiseen ja kolmas tuotekehityksen
niitd el noudateta liian sokeasti, jolloin vaarana on joutuminen niin sanottuun strategi-

seen johtamisansaan (ks. kuvio 1). (Gronroos 1998, 138 - 139.)
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Taloudellisa ongelmia
tai kilpailun Kiristymi-
nen

Y rityksen imagon %

heikkeneminen

Sisdisté tehokkuutta koskevia paétoksia

/71 (jotkavaikuttavat usein henkil okuntaan)
/
Tyytyméttomié asiakkaita K\.
(kaikesta huolimatta) N
Palvelun laadun
ﬁ heikkeneminen
Perinteisten m%rlkki nointipon- / 7
nisteluiden lisddminen (toisi- \V
naan) Tyytyméttomia asiakkaite
=

Palvelun laadun Sisdisen ilmapiirin \/
heikkeneminen heikkeneminen
Vahaisiakustannussaastoja

KUVIO 1. Strateginen johtamisansa. (Gronroos 1998, 138.)

Strateginen johtamisansa tarkoittaa tilannetta, jossa taloudellisten ongelmien tai Kil-
pailun kiristymisen seurauksena yrityksessa tehdéaén pédasiallisesti sisdista tehokkuut-
ta koskevia paatoksia. Henkil6kuntaa vahennetéén tai sité el kasvateta suhteessa toi-
minnan lag enemiseen. Tasta on seurauksena palvelun laadun heikkeneminen, joka
taas | askee asiakastyytyvaisyytta ja tdma taas vaikuttaa siséiseen ilmapiiriin ja niin
yrityksen kannattavuutta gjatellen tehdyt kustannussaastét koituvatkin yritykselle koh
taloks. (Mts. 139 - 143.)

Palveluyrityksen toiminnan erilaisuuden my6ta sisdisen ja ulkoisen tehokkuuden vé
listd suhdetta el voi jattéa huomiotta. Sisdinen tehokkuus tarkoittaa yrityksen toiminta-
tapaa seka tydvoiman ja padoman tuottavuutta, jota voidaan mitata esimerkik si yksik-
kokustannuksilla. Ulkoinen tehokkuus taas tarkoittaa sitd, miten asiakkaat kokevat yri-
tyksen toiminnan ja tuotoksen. Naiden kahden tehokkuuden suhteet on otettava huo-
mioon, kun tehddan kustannustehokkuuteen vaikuttavia paétoksia. V oidaankin puhua
hyvistd ja pahoista kustannuksista. (Mts. 145 - 147.)

Hyviéa kustannuksia ovat muun muassa henkil 8ston koulutukseen tai palvelujen kehit-
tamiseen liittyvéat kustannukset. Pahoja kustannuksia taas ovat esimerkiks turhasta by-
rokratiasta johtuvat kustannukset. Kustannussaastoihin liittyvissa paatoksenteoissa
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yrityksen on syyta muistaa, ettd hyvien kustannuksien leikkaaminen heikentéé ulkoista
tehokkuutta ja siten koko yrityksen kannattavuutta. Pahat kustannukset sen sijaan ovat

este yrityksen voiton tekemiselle ja kilpailukyvyn parantamiseksi kustannussaastot tu-

lisikin kohdistua pahoihin kustannuksiin. (Gronroos 1998, 145 - 147.)

Tuottavuuden ja laadun parantaminen eivét ole ristiriidassa keskenaén vaan laadun ar-
vioimisella ja seurannalla voidaan parantaa tuottavuutta ja lisétd asiakastyytyvaisyytta.
Gronroos (1998) toteaa tuottavuuden parantamisesta seuraavasti:

Kaikkien tuottavuuden parantamiseen tahtaavien toimenpiteiden taustal-
latulisi olla (1) syvallinen ymmérrys asiakkaiden hyvaksi kokeman pal-
velun laadun osatekijoista ja (2) yhta syvallinen analyysi siita, kuinka
yritys nyt toimii laatua tuottaessaan, mita fyysisia ja inhimillisia resurs-
seja tarvitaan ja mitkéa niisté ovat riittamattomia tai tar peettomia seka
kuinka tehokkaita tai tehottomia ovat kaytettavét jarjestelmét ja rutiinit.

Naita sisdista seka ulkoista tutkimusta vertaamalla luodaan pohja tuottavuuden ja laa
dun samanaikaiselle parantamiselle. Tyontekijoiden teknisten taitojen kohentaminen
seké heidan asenteiden ja kaytoksen asi akashenkisyyden lisdaminen ovat keinoja pal-
velun laadun ja tuottavuuden parantamiseks yhta ailkaa samoin kuin asiakkaan osdllis-
taminen palvelujen tuotantoprosesseihin. Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) on selven-
netty, mita tarkoitetaan palvelukeskeisella |dhestymistavalla. (Grénroos 1998, 152 -
154.)

Taoudellisaongemia
tai kilpailun Kiristymi-
nen

Myynnin kasvu
Ostgjan ja myyjan vélisen vuorovaikutuksen paran-
f taminen (ulkoinen tehokkuus) kustannuksiavalvoen

Y rityksen imagon
paraneminen N S

“ Koetun palvelun laadun paraneminen
(tai ainakin hallinta)

Sisdisen ilmapiirin

paraneminen Ny y
& Asiakastyytyvéisyyden kasvu

KUVIO 2. Palvelukeskeinen |dhestymistapa. (Grénroos 1998, 160.)
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Palvel ukeskei sessa | ahestymi stavassa korostetaan vuorovaikutussuhteen parantamista
asiakkaan ja yrityksen vdillg, joka johtaa koetun palvelun laadun paranemiseen ja sitéa
kautta lopulta myynnin kasvuun. Jos yritys onnistuu kdymaén aitoa vuoropuhelua asi-

akkaiden kanssa, se voi vattéa joutumasta kuviossa 1 esitettyyn strategiseen johta

misansaan, joka johti siis yrityksen taloudellisen tilanteen heikentymiseen.

4 REVENUE MANAGEMENT PALVELUALAN YRITYKSEN
JOHTAMISEN TYOKALUNA

Revenue Managementia (RM) on vaikeaa ja jdykkaa kdantda suomeksi, eilka niin aan
kirjallisuudessa olekaan yleisesti tehty. Ensimmaisessa ja tietédkseni t&han mennessa
ainoassa suomeksi aihetta kasittel evassa kirjassa (Revenue Management — periaatteet
ja kdyténnot) puhutaan muutamaan otteeseen " tuottojohtamisesta’, mutta yleisesti t&-
makin Kirja kayttda englannin kielen termia Revenue Management. Monesti RM:sta
puhuttaessa kuulee my6s termin Yield Management, mutta nama kaks termié tarkoit-
tavat kuitenkin oikeastaan samaa asiaa ja nykyaan niita kdytetdankin yleisesti puhutta-
essa samasta asiasta, eli ”tuottojohtamisesta’. Selvyyden vuoks ké&ytan tassa tyossa
vain Revenue Management — termid puhuttaessa ” tuottojohtamisesta’ ja olen lyhent &

nyt sen RM — muotoon.

Albanesen (2004) mukaan palvelualala palvelujen erityispiirteet aiheuttavat ongel-
mia, jotka vaikuttavat yritysten kannattavuuteen. Naiden ongelmien selvittémiseen
yritykset ovat valinneet erilaisia toimintamallgja luodakseen itselleen kil pailuetua
markkinoilla ja moni yritys onkin paétynyt k&yttdmaan hintaa tai brandia kilpail ukei-
nonaan. Nama kaksi kilpailukeinoa jattavéat kuitenkin vastaamatta moniin esiin nouse-
viin ongelmiin kuten esimerkiksi kustannugjohtajuuden pysyvyyteen vapailla kansain-
valisilla markkinoilla, jossa tuotantokustannukset eri maiden valilla vaihtelevat seka

sesonkivaihtelusta johtuvaan kysynnén muutokseen. (Albanese 2004, 3 - 4.)

Ongelmalliseksi palvelujen markkinoinnin tuotteisiin verrattuna tekee palvelujen ai-
neettomuus, tuotannon ja kulutuksen samanaikai suus seka heterogeenisuus. Matkai-

lualallaliséksi ongelmia aiheuttavat korkeat kiintedt kustannukset, suuri riippuvuus
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alihankkijoiden suorituksista, merkittava riippuvuus paikallisista ja ilmastollisista teki-
joista ja huomattavat sesonkivaihtelut. RM on kehitetty vastaamaan nédihin edella mai-
nittuihin ongelmiin sulkematta pois bréndistrategiaa ja matal ahinnoittel utaktiikkaa
kilpailukeinoina. (Albanese 2004, 4 - 8.)

4.1 Periaatteet

RM:iaalkoivat kdyttéd ensimmaisina yhdysvaltalaiset lentoyhtiGt maassa tapahtuneen
deregulaation jakeen 1970- luvun lopussa. Deregulaatio Y hdysvaltojen ilmailualalla
merkits kilpailun vapauttamista ja hal palentoyhtitiden tuloa alalle. Ennen kuin Presi-
dentti Jimmy Carter alekirjoitti vuoden 1978 lopussa kil pailun vapauttamista kosk e-
van lain, Civil Aeronautics Boeard maaras Y hdysvalloissa mita hintoja lentoyhti6t
saivat periatietyiltd lennoilta, minne ne saivat lentéd ja mitka lentoyhti6t ylipdansa
saivat lentdd kahden kaupungin valid. Nan ollen lentoyhtitt eivét voineet kilpailla
keskendan. (Hattula 2004, 9 - 10.)

RM on yksinkertaisesti ilmaistuna oikean tuotteen/tuotteiden myymista oikealle asi-
akkaalle, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan. Kaytannossa tama tarkoittaa sitg, etta
hinnat asetetaan ennustetun kysynnan perusteella matalammalle tasolle asiakkaille,
jotka ovat valmiita ostamaan tuotteen hiljaisemman kysynnan aikaan ja korkeammalle
tasolle asiakkaille, jotka haluavat ostaa tuotteen korkeamman kysynnan aikaan. (In-
gold, McMahon-Beattie & Y eoman 2000, 4.) Toisin sanoen, kuten Hattulakin (2004)
opinndytetyssaén toteaa, RM-tekniikkaa kayttéava yritys pyrkii tuottojensa maksi-
mointiin ennustamalla milloin ja mink&laisia palveluita kuluttajat ostavat ja asettavat

sitten hintansa néiden ennustuksien mukaan (Hattula 2004, 10).

[Imailualalla ensimmaisena kaytetty ja sittemmin pidemmalle kehitetty RM-tekniikka
on siirtynyt myos monille muille aoille, kuten hotellit, autovuokraamot, rautatiet ja
niin edelleen (Mts. 2004, 35). Kaikkein parhaiten sité voivat kayttaéa hyodykseen pal-
veluyritykset, joiden toiminta perustuu kéytettévissa olevaan kiinteéén kapasiteettiin.
Kapasiteetin méara voidaan laskea esimerkiks fyysisilla yksikailld, kuten istuinten
lukumé&arélla lentokoneessa, huoneiden maardlla hotellissa tai asiakaspaikkojen méa-

rélla ravintoloissa. Ei-fyysisilla yksikoilla taas tarkoitetaan esimerkiksi kuinka monta
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vuorokautta yksi asiakas on hotellihuoneessa y6ta tai kuinka morta tuntia yks asiakas

kayttéa ravintolan paveluita. (Ingold ym. 2000, 4.)

Oleellista RM:n kaytossa yrityksen kannalta on erilaisten ennustusmallien hyvaks-
kaytto tulevaisuuden toimintaa suunniteltaessa. Ensinnékin, esimerkiks hotellien tuli-
S osata ennustaa kuinka moni asiakas tekee varauksensa etukateen ja kuinka moni te-
kee varauksensa vasta paikan p&éll&, €li on niin sanottu walk-in asiakas. Kysynta saat-
taa hotellista riippuen vaihdella myds viikonpéivien tai vuoden gjankohtien mukaan;
toisilla hotelleilla viikonloput ovat viikkopé&ivia vilkkaimpia, kun taas toisilla asia voi
olla painvastoin. Samoin RM:ia kayttaessa yrityksen tulee myds hallita tieto siita,
kuinka kauan heidan yks tuote (hotellihuone hotellissa, asiakaspaikka ravintolassa) on
kaytossa, jotta yrityksessa osataan ennustaa milloin tuote on taas vapaa myytavaks.
Naita kaikkia ennustusmallgja varten RM:ia kéyttavét yritykset ovat kehitelleet tieto-
teknisia ohjelmia, joiden avulla saadaan tietoa kaikista tarvittavista asioista yrityksen

toiminnan avuksi. (Mts. 4 - 5.)

RM:n keskeisin asia on kuluttagjien kdyttéytymisen ennustaminen ja hintojen muutta-
minen taman perusteella jokaiselle asiakkaalle sopivaksi. Jotta téssa onnistuttaisiin,
markkinoita tulee tarkastella mikromarkkinatasolla, eik& massamarkkinatasolla. Y ri-
tyksen on osattava |Oyt8a tieto siitd mita tietty kuluttaja on valmis maksamaan tasta
tuotteesta juuri talla hetkella. Kuluttgjat kuitenkin tekevét lopulta arvion siitg, mika
heidan mielestdan on sopiva hinta tuotteelle perustuen omiin tarpeisiin ja haluihin.
Koska kuluttgjien yksil6lliset erot vaikuttavat ostopaéattkseen, eri segmenteille taytyy
|6ytéa omat hinnat, jotka kohtaavat jokaisen segmentin hintatasapainon. (Hattula
2004, 35 - 36.)

4.2 Kaytto hotellialalla

On erittéin vaikeaa ja monimutkai sta mééritella mitd RM tarkoittaa ja kasittéa nimen-
omaan juuri hotellialalla. Koska RM kehiteltiin ja otettiin kdyttoon ilmailualalla, siella
syntynyttd kasitettd RM:sté el voida tdysin soveltaa hotellialala néiden kahden alan

luonteiden erilaisuuden vuoksi. (Ingold ym. 2000, 85 - 86.) Taman takia olisikin vaa
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rallista, jos hotellit seuraisivat orjallisesti RM:n kaytdssa ilmailualan muodostamaa
mallia (Verginis & Wood 1999, 220).

Siina missa lentokoneen istuimen asiakas voi kayttdd vain yhdella lennollaja yhtend
paiva kerralla, hotellissa asiakas voi asua useamman yon perdjdkeen, jolloin han saat-
taa olla seké korkeamman ettd matalamman hintaisia 6itd&. Samoin hotelli e voi kes-
kittya vain ja ainoastaan huoneesta saatuun tuottoon, koska asiakas todennakoi sesti
kayttda myos muita hotellin palveluita (essmerkiks ravintolaa) ja tuo néin ollen hotel-
lille my6s sitd kautta tuloja. Lentoyhtididen matkustajat ovat tottuneet myos tiukkoi-
hin ehtoihin essmerkiks peruutuksien ja lipun vaihdon suhteen, jotka vaikuttavat lipun
hintaan, mutta hotelleilla harvemmin on télaisia ehtoja. Samoin huonot varaug arjes-
telméat monesti aiheuttavat hotellialalla sen, etté hotellin huoneita myydaan keskusve-
raamosta " vaaraan hintaan”, koska sinne e ole tullut tietoa mitka hintaluokat ovat
Kiinni ja mitka taas auki. (Mts. 220.)

RM:n kayton periaate hotellialalla on hyvin yksinkertainen. Korkean kysynnan aikaan
huoneiden hinnat pyritdan pitémaéan niin korkeina kuin mahdollista, jotta saadaan
mahdollisimman suuri tuotto. Hiljaisemman kysynnéan aikaan hintoja alennetaan niin
paljon, ettd se kasvattaa huoneiden kysyntéa ja kayttdaste saadaan mahdollismman
korkeaks. Itse asiassa RM strategiana el ole mitaén uutta hotellialalla, ovathan hotellit
jO useita vuosia yritténeet tayttda hiljaisemman kysynnan aikaan huoneitaan alemmilla
hinnoilla, kuten viikonloppuhinnoilla, keséhintatarjouksilla, joulun gan tarjouksillaja
niin edelleen. (Mts. 256.) Majoitusalalla RM:n tavoitteena on myyda majoitusyrityk-
sen huoneista mahdollismman moni mahdollisimman monena iltana asiakkaille, jotka
tuovat suurimman mahdollisimman tuoton yritykselle, oli kyse sitten hiljaisen tai kor-
kean kysynnan gjankohdasta (Vinod 2004, 179).

Tahan suurimpaan mahdolliseen tuottoon hotellit pyrkivét tekemallajoka illale niin
sanotun " markkinaseoksen”. Tdll& tarkoitetaan sitd, mitk& kaikki hintaluokat ovat va-
paina myytéaviks kulloisenakin iltana. Essimerkiksi korkean kysynnan péaivaks hotelli
sulkee halvimmat hintaluokkansa, koska se uskoo saavansa huoneensa myytya kal-
liimmalla hinnalla. Ja vastaavasti matalamman kysynnan aikaan my6s alemmat hinta-
luokat pidetddn auki, toivoen sen nostattavan kysyntéé ja nain ollen myés hotellin
kayttoastetta. (Ingold ym. 2000, 261.)
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RM:n kaytto strategiana sopii hyvin hotellialalle, koska kdyttokapasiteetti alallaon
suhteellisen vakio, kysynta epavakaata ja markkinat voidaan segmentoida tarkasti.
Kuten monella muullakin palvelualalla, myds hotellit myyvét useasti tuotteensa etuk &
teen ennen kuin asiakas kayttda sen. Seuraavaks on kerrottu muutamia hotellialalle
tyypillisia piirteitd, joiden tunnistaminen jaymmartaminen ovat edellytyksida RM:n
toimivaan ja tehokkaaseen kayttoon. (Verginis & Wood 1999, 218.)

Koska hotellihuoneiden rakentaminen on kallista ja aikaa vievéa, hotellit tietavét aina
kuinka monta huonetta niiden taytyy myyda vuoden jokaisena iltana saadakseen kayt-
toasteen 100 prosenttiin. Ja koska hotellin lagjentaminen tehddéan aina pidemmalla ai-
kavdilla, hotellin kiintedt kustannukset ovat korkeat ja pysyvét vakiona pitkié aikoja.
Muuttuvat kustannukset taas pysyvét suhteellisen piening, koska myymattomasta huo-
neesta aiheutuvat kustannukset ovat varsin vahaiset. Hotelli e voi muuttaa kiinteda
kapasiteettiaan vastaamaan markkinoiden kysynnéan laskuja ja nousuja, vaan aalla py-
ritéén kontrolloimaan milla hinnalla huoneita myydaan korkean kysynnén ailkaan, kun
taas hiljaisemman kysynnén aikaan tiukasta kontrollista luovutaan. Y leisend sdantonéa
RM:n kéyttssa palvelualoilla on pidetty, etta yritysten myytévét tuotteet ovat saman-
laisia suhteessa toisiinsa. Nain e kuitenkaan ole hotellialalla, jossa huonetasot hotellin
sisdlla voivat vaihdella voimakkaastikin, miké taas antaa hotellille mahdollisuuden
myyda halvemman huoneen hinnalla asiakkaalle paremman tasoisen huoneen ja péin-
vastoin. (Mts. 218 - 219.)

Hotellin tavoitteen, eli mahdollisimman suuren tuoton saavuttamiseks joka ilta hotelli
kayttéé neljgportaista RM:n mallia, joka koostuu 1. ennustuksista, 2. toimintamalleis-
ta, 3. strategioista ja taktiikoista seka 4. palautteesta. Kuluvan ja edellisen vuoden en
nustuksien avulla hotelli pyrkii pééttelemaén mina vuodenaikoina ja viikonpaivina ky-
synta on voimakasta tai hiljaista ja asettaa hintansa sen mukaan. Toimintamalleilla
taas tarkoitetaan niitd ohjeita, joita hotelli antaa ihmisille, jotka myyvét heidan huonei-
taan. Onnistuneet toimintamallit antavat mahdollisuuden vaikuttaa huonehintoihin vie-
joilla pyritéén saavuttamaan RM:n paamaarg, eli mahdollisimman hyva tuotto joka il-
ta. Strategioilla hotelli p&éttéa milloin huoneiden hinnat ovat korkeammalla tuoton
kasvattamiseks ja milloin matalammalla k&yttdasteen nostattamiseksi. Palautteen
avulla hotelli saa tiedon siitd, miten hyvin heidan RM toimenpiteet ovat joko onnistu-
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neet tai epaonnistuneet. Palautteen saatuaan hotelli tietda mita heidan pitda parantaa ja
kehittda, jotta he paésevét seuraavalla kaudella parempaan tulokseen. (Verginis &
Wood 1999, 259 - 262.)

4.3 Integroiminen asiakkuuden hallinnan kanssa

RM strategia on kehitetty taysin yrityksen nékokulmasta, asettaen yrityksen tarpeet
asiakkaan tarpeiden edelle. Kuten jo edellé on todettu, RM-strategia pyrkii varmista-
maan hotellille suurimman mahdollisen tuoton joka ilta. Tdman tavoitteen saavuttami-
seks hotelli kéyttéd RM-tekniikkaa sulkeakseen ja avatakseen eri hintaluokan katego-
rioita gjattelematta mita asiakas haluaa. (Ingold ym. 2000, 265.)

Aikaisemmin hotelliin tullessaan asiakas on ol ettanut saavansa huoneen vahint&an
samaan hintaan kuin mita han on aikaisemmin maksanut, tai hdnella on ollut jopa va-
raa tinkia huoneen hinnasta. Mutta nyt RM-tekniikka kertookin asiakkaalle, etta hotel-
lilla on tdman verran tdman hintaisia huoneita jaljelld, mutta kun ne on myyty, asiakas
joutuu maksamaan enemman. lImailualalatamaei ole niin suuri ongelma kuin hotel-
lialalla, jossa potentiaalisia kil pailijoita on paljon enemman ja asiakkaalla on enemt
man valinnan varaa. Asiakkaat ovat hyvaksyneet, etta lentolipun hinta vaihtelee riip-
puen milloin lippu on ostettu ja millaisia ehtoja (peruutus, vaihto-oikeus jne.) siihen
kuuluu. Mutta asiakkaat elvét pida néiden samojen saéntdjen toteuttamista oikeuden-

mukaisena toimintana hotellialalla. (Mts. 265.)

RM:n akuaikoina hotellialalla asiakkaat vastustivat voimakkaasti sité, etta eri hinta-
luokan huoneet akoivat olla heiltd ulottumattomissa. Ajatus Siitd, etta asiakas pystyi
vain kavelemaan hotelliin ja saamaan juuri sellaisen huoneen kuin halus sellaiseen
hintaan mink& han halus maksaa, havis nopeasti kun hotellialalla alettiin kontrolloida
eri hintaluokkien saatavuutta, asiakassegmentointi voimistui ja suurimman mahdolli-
sen tuoton tavoittelu jokaillalle alkoi. (Mts. 265.)

RM-tekniikka tuo hotellille mahdollisimman suuren tuoton lyhyella aikavdlilla, mutta
e tee gita valttamétta pitkala aikavalilla. Esimerkiksi, jos jonain korkean kysynnan

padivana asiakas el halua maksaa hotellin pyytéamaé hintaa, han saattaa saada kilpaili-
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jata halvemman huoneen eiké enda palaa enssmmaisen hotellin asiakkaaksi. RM el
ota huomioon asiakkaan potentiaalista tuottoa, minka tdma asiakas voi tuoda hotellille
pidemmalla aikavalilla. Jotta hotelli voi varmistaa liiketoimintansa kannattavuuden
pidemmalld aikavdlill4, tulis sen integroida RM asiakassuhdetoimintansa, eli asiak-

kuuden hallinnan, kanssa. (Noone, Kimes & Renaghan 2003.)

Néaita kahta johtami stapaa hyvaksikéyttaen hotelli 10ytéa itselleen ne tarkeimmét ja
tuottavimmat asiakassuhteet, joita voidaan agjatella hotellin strategisiks asiakkuuksik-
Si. Strategiset asiakkuudet ovat yrityksen tarkeimpié asiakkuuksia, mutta ne voivat ol-
la niitd monella eri tavalla Toiset asiakkuudet ovat taloudellisen tuottonsa ansiosta
tarkeitd, jotkut asiakkuudet taas voivat tuottaa osaamisarvoa yritykselle antamalle niil-
le mahdollisuuden esimerkiks osallistua innovatiivisiin projekteihin. Strategiset asi-
akkuudet tuottavat suuren osan yrityksen liikevaihdosta ja siksi vuorovaikutus naiden

asiakkuuksien kanssa on tarkeda. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 15 - 16.)

Tata integroimista on jo toteutettu hotellialalla jonkin aikaa. Hotellit tekevat tarkeim:
pien yritysten kanssa sopimuksia tavoitteenaan saada taman yrityksen tyontekijat
kayttdmaan omaa hotellia tai hotelliketjuaan tydmatkoilla. My6s henkil 6kohtaisia so-
pimuksia tehddan asiakkaiden kanssa, jotka kéayttavét tiettya hotelliketjua useita kerto-

ja vuodessa.

RM-tekniikan integroimista asiakassuhdetoiminnan kanssa kaytetéén siis litkematkus-
tgjien, mutta ei vapaa-gjan matkustgjien kanssa. Liikematkustajien kohdalla téama on
luonnollista, koska monet joutuvat tyonsa puolesta matkustamaan vuoden aikana run-
saasti, joten hotellit pyrkivét varmistamaan pitkan aikavalin tuoton antamalla paljon
matkustaville omia sopimushintoja. Vapaa-agjan matkustagjien kohdalla téma tuskin tu-
lee koskaan toimimaan enka usko, etta yksikaan hotelli/hotelliketju edes siihen |&htee.
V apaa-gjan matkustgjat maksavat jo muutenkin huoneestaan vahemman kuin tyonsa
puolesta matkustavat, joten t&lta pohjalta sopimushintoihin vapaa-ajan matkustajien
kohdalla e ole syytd menna. Tosin sitd, vaik uttaako RM asiakastyytyvaisyyteen, tulisi
mielestani kuitenkin tutkia. Y hdell& asiakastyytyvéisyystutkimuksella el voida RM:n
vaikutusta tutkia, koska RM:ssdhéan oli kyse hinnan muuttamisesta eri gjankohdille.
Jotta RM:n vaikutus asiakastyytyvaisyyteen selvidis, taytyis tyytyvaisyyskysely teh
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dé samoaille asiakkaille silloin, kun he ovat halvemmalla hinnalla hotellissa seka sil-

loin, kun he maksavat huoneesta kalliimman hinnan.

Joka tapauksessa yrityksen kaikkien asiakkuuksien, ei vain strategisten, johtamiseen
tulee panostaa, jotta niista tulee tehokkaita ja tuloksellisia. On siis térkedd, etta jokai-
nen yritys osaa hallita omia asiakkuuksiaan. Seuraavassa paaluvussa johdatan |uk i-
jan asiakkuusgjatteluun ja kerron miten asiakkuuksia synnytetéén, kehitetéén ja séily-
tetddn. Samoin luvussa tuon esille asiakastyytyvéisyyden merkityksen asiakkuuden
hallinnan ndkokumasta.

5 ASIAKKUUDEN HALLINTA

5.1 Johdatus asiakkuusaj atteluun

Perinteinen, 1990- luvulla muodostettu, asiakastyytyvéisyyden johtamismalli kdyttéa
hyvékseen eri markkinoinnin osa-alueita, joita yhdistelemalla asiakastyytyvaisyysoh
taminen on syntynyt. Keskeisté asiakastyytyvéi syys ohtamisen mallissa siis on, ettei
se ole erillinen markkinoinnin alalgji, vaan monien markkinoinnillisten alaagjien yh-
distéva tekija. Ropen ja Poll&sen (1998) mukaan
oleellista asiakastyytyvai syys ohtamisessa on, ettéa se on 1. markkinoin-
nillinen toimintamalli eli markkinointi sisaltyy asiakastyytyvaisyys oh-
tamiseen, 2. johtamigarjestelma, jossa asi akastyytyvaisyyden avulla
vaikutetaan yrityksen liiketaloudelliseen menestykseen, 3. kokonaisval -
tainen toimintatapa, jossa kaikki asiakastyytyvaisyysjohtamiseen liitty-
vat osatekijat muodostavat integroidun jarjestelman. (Rope & Pollanen
1998, 22 - 25).
Tama edell& kuvattu asiakastyytyvéi syyteen perustuva johtaminen ndhdaén kuitenkin
téna paivana liian kapea-alaiseks johtamisen malliksi. Asiakastyytyvéisyysjohtamista
pidet&an tietyissa tilanteissa jopa jarruna, joka estéd yrityksen oman osaamisen kehit-
témisen. Vaarana on pinnallinen asiakas dht6isyys, jonka lopputul oksena yritykset al-
kavat toimia asiakkaiden armoillaja gjautuvat eri tilanteisiin asiakkaiden toivomusten
perusteella. Yritysten tulisikin toimia asiakkuuden ehdoilla eiké& asiakkaiden armoilla.
Asiakkuusgjattelussa on kyse yrityksen ja asiakkaan yhteistyostd, josta muodostuu
asiakkuus. Taman asiakkuuden johtamiseen tarvitaan asiakkuusstrategioita, jotka ke-
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hittavét asiakkuuksia ja strategioiden avulla asi akkuus tuottaa suurempaa arvoa seké
asiakkaalle ettd yritykselle. (Storbacka & Lehtinen 2002, 17.)

Asiakkuuden hallinnan tavoitteena on rakentaa kestéva asiakkuus yhdessa asiakkaan
kanssa, eika vain keskittya yksittaisista kaupoista tuleviin tuottoihin. Jotta asiakkuutta
voidaan johtaa ja kehittdé seka omasta etté asiakkaan nakdkulmasta, on yrityksen
ymmarrettéva asiakkaan arvontuotannon prosessi. Asiakkuusajattel ussa luovutaan
gjattelemasta jokaista totuuden hetkea yksittdisen tapahtumana ja siirrytéén ndkemaan
ne osana kokonaisuutta. Totuuden hetkill& tarkoitetaan jokaista vuorovaikutustapah-
tumaa, jossa asiakas ja yrityksen henkil 6kunta kohtaavat. Y htei sena tavoitteena asiak-
kuuden kehittémisessa on molemmin puolisen hyddyn kasvattaminen ilman, etta

kumpikaan osapuoli kokee menettavansa asiakkuudessa jotain. (Mts. 19 - 21.)

Jotta molemmat osapuol et hyotyvét asiakkuudesta, téytyy osapuolten sovitella omat
prosessinsa niin hyvin toisiinsa, ettéd ne muodostavat arvoa molemmille. Asiak-

kuusaj attel u johdattaa eroon niin sanotusta osapuoligjattel usta, jossa toisen voitto on
toisen tappio. Osapuoligjattel ussa asiakkaan neuvottelema hyva sopimus merkitsee
yrityksen tappiota ja péinvastoin. Asiakkuusajattel ussa taas pyritéan asiakassuhteen
kehittamiseen niin, ettd molemmat osapuolet kokevat hy6tyvansa suhteesta. (Mts. 21 -
22.)

Asiakkuusgjattelussa palvelut ja tavarat ovat epaolennaisia seikkoja. Palveluyrityksia
jatavaroita myyviayrityksia el ole olemassa, on vain erilaisia asiakkuuksia. Koska
asiakkuudessa pyritééan synnyttamaan lisdarvoa asiakkaan arvontuotannossa, e ole V&
lid vaihtuuko yrityksen ja asiakkaan vélilla tavaraa vai palvelua. Storbackaja Lehtinen
(2002) toteavatkin, etta " koko asiakkuus voidaan nahda tuotteena ja téssa tapauksessa
asiakkuudessa siirtyy tavaraa (tekojen kautta), tietoa ja tunnetta osaks asiakkaan ar-
vontuotantoa.” Asiakkuusajattel ussa tuotekin ndhdéén osana asiakkuutta, eiké néin ol-
len ole oleellista m&érittaa tuotetta itsendisend, vaan asiakkuuteen kuuluvana osana.
Asiakkaadlle el synny arvoa itse kauppatapahtumasta, vaan jokaisesta asiakkaan ja yri-
tyksen valisesté vuorovaikutuksesta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 25 - 26.)

Oleellista asiakkuusg attel ussa on johdattaa asiakkaita uusien mahdollisuuksien dérelle

jamiettia mita asiakkaat tarvitsevat huomenna, e tanaan. Nykyisen liiketoiminnan
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kehittamisessa yritys tyydyttéd asiakkaiden ilmaisemia tarpeita, mutta asiakkuusajatte-
lussa menn&an astetta pidemmalle. Siina pyritdan selvittamaan asiakkaiden ilmaise-
mattomat ja tulevaisuuden tarpeet, koska vain nama selvittdmalla yritys varmistaa pit-
ké&n aikavalin menestyksensa. Perinteisilla markkinatutkimuksilla voidaan selvittéa
keskivertoasiakkaan tarpeet, mutta ne sulkevat pois yksittéisten asiakkaiden tilanteet,
jotka voisivat avata yritykselle portteja uusiin mahdollisuuksiin. Uusien mahdolli-
suuksien |dytaminen merkitsee syvallista tutustumista asiakkaiden tilanteeseen ja tule-
vaisuudessa juuri ndiden mahdollisuuksien tarjoaminen asiakkaalle muodostuu t&r-
keimméaksi asiakasl@htdisyyden lahteeks. (Storbacka & Lehtinen 2002, 28 - 29.)

On siistarkeda, etta yritys tunnistaa asiakkaittensa ostokayttaytymisen, jonka pohjalta
yritys voi segmentoida asiakkaansa tarkemmin. Asiakkuudet ovat my6s luonteeltaan
erilaisia, joten niitd tulee myos hoitaa eri tavalla. Valkka asiakkaat arvostavatkin mah-
dollisimman yksil6llista asiakassuhdetta yrityksen kanssa, on syyta muistaa, etté tar-
koituksenmukai sella segmentoinnilla yritys voi 18hestya useampaa asiakasta samalla
tavalla séilyttéen asiakkaiden yksil6llisyyden tunteen. Luonnollisesti myds asiakkuu
den ollessa eri elinkaarissa, asiakkuutta pitda myos muistaa hoitaa eri tavalla. Esimer-
kiks uutta asiakassuhdetta luotaessa toimintamallit tulee olla erilaiset verrattuna usean
vuoden kestaneeseen asiakkuuteen. (Mantyneva 2001, 12 - 14.)

Y rityksen uudistaessa toimintaansa e enda riita, etta maaritelldén tuote uudelleen,
vaan yrityksen tulee panostaa myds asiakkuuksiensa kehittémiseen. Asiakkuus on
parhaimmillaan silloin, kun yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan sydamesta ja
gatuksista, talldin asiakkuus tuottaa todellista arvoa asiakkaal le. Asiakkuuksia kehi-
tettédessa ne tulisi maéritella tunteiden, tietojen ja tekojen vaihdantana, seka tarkastella
téta vaihdantaa niin asiakkaan kuin yrityksen kannalta. Tunteiden ja arvojen avulla
Ihminen paéttel ee, mika tieto on hanelle tdrked8 omassa arvontuotannossaan. Tunne
sis ohjaatietojajalopulta tieto ohjaa tekoja. Asiakkuus tulisikin néhda asiakkaan ja
yrityksen yhdessa eléamisend, elka yksittéisina kauppatapahtumina. (Storbacka & Leh
tinen 2002, 35 - 39.)

On my0s syyta huomata, etta perinteisen asiakastyytyvaisyyden maarittdminen ei aina
tarkoita onko asiakas tyytyvéinen tai tyytyméaton asiakkuuteensa yrityksen kanssa.

Asiakas voi ollatyytyméton yksittéisiin vuorovaikutustilanteisiin yrityksen kanssa,
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mutta silti erittdin tyytyvainen asiakkuuteensa ja pdinvastoin. Oleellisinta asiakkuuden
hallinnassa onarvon tuottaminen asiakkaalle. Mita enemman asiakas kokee saavan
sa arvoa asiakkuudestaan yrityksen kanssa, sitda varmemmin asiakas pysyy wskollisena
yritykselle. Jos asiakas kokee, ettei saatarpeeks arvoa asiakkuudestaan, han saattaa
vaihtaa kilpailevaan yritykseen, vaikka kaikki rutiinit yrityksessa hoidettaisiinkin lois-
tavadti. Yrityksen kannalta on siis myos oledllista yrittéd saada selville, kuinka tyyty-
vaisia asiakkaat ovat asiakkuuksiinsa, elka vain yksittéisiin vuorovaikutustilanteisiin.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 54 - 55.)

5.2 Asiakkuuden synnyttaminen

Asiakkuuden luominen tarkoittaa tapahtumaa, jossa asiakkuudesta sovitaan yrityksen
jaasiakkaan vailla Tapahtumavoi olla yksinkertaisimmillaan ravintolan tyontekijén
tervetulotoivotus joko sanoin tai elein ja monimutkaisimmillaan essimerkiks vakuu-
tusyhtion kanssa allekirjoitettu monisivuinen ja yksityiskohtainen sopimus. Asiakkuu-
den luomisessa asiakas myy vapautensa valita yritysten \élilla saaden vastineeks tu-
vallisuutta, kontrollia ja riskien minimointia. Luomisvaiheessa tdrkeimmiksi asioiksi
muodostuvat tiedon ja tunteiden vaihdanta. Asiakkuuden luomisen mahdollisuudet
riippuvat siitd, miten hyvin yritys saa osuutensa asiakkaan sydamesta ja gjatuksista.
Asiakkuuksien luomiseen tarvitaan sis tietoa ja tunnetta, teot seuraavat vasta myo-

hemmaéssa vaiheessa. (Mts. 87.)

Perinteinen markkinointigjattelu keskittyy systemaattiseen mediapainostukseen, jossa
pyritéan erilaisten kampanjoidenavulla saamaan jatkuvaa huomiota asiakkaiden gja
tuksissa. Tdllaisessatilanteessa yritys el kuitenkaan tunne omia asiakkaitaan tarpeeksi
hyvin tunnistaakseen hetket, jolloin asiakkaat ovat herkimmin vastaanottavassa tilassa
Jatkuvien markkinointikampanjoiden taustalta puuttuu gjatus aidosta vuoropuhel uti-
lanteesta, jossa yritys tuntee asiakkuusgjattel unsa ansiosta asiakkaansa niin hyvin, etta
hanen kiinnostuksensa yrityksen tuotteita kohtaan voidaan ennakoida. Jatkuvat kam-
panjat tekevét asiakkaista passiivisia viestinnan vastaanottajia eika asiakasl ahtdi sen
gattelun mukaista vuoropuhelua asiakkaan ja yrityksen vélilla pdéase syntymaan. (Mts.
87 - 88.)
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Keskeisin ongelma perintei sen massaviestinnan toimivuudessa on yha kasvava vies-
tintdimmuniteetti, joka on johtanut postilaatikoihin tulleisiin ” Ei mainoksia, kiitos!” —
lappuihin. Asiakkaat ovatkin alkaneet rakentaa muuria kotinsa ympérille ottaen suu-
rempaa vastuuta siitd, minkalaista viestintéa hyvaksyvét koteihinsa. Ainoa ratkaisu
ongelmaan on viestinndn mdaran vahentaminen asiakasta kohden, koska asiakkaat ei-
vat muutenkaan ole pddosin kiinnostuneita ostamaan heille tarjottavia tuotteita. Asiak-
kaiden arvontuotannonprosessissa on kuitenkin hetkid, jolloin yritys voi auttaa asia
kastaja néiden hetkien tunnistaminenon viestinnan suurin haaste. Jotta ndma hetket
olis mahdollista tunnistaa, tarvitsee yritys huomattavan madaran tietoa asiakkuuksis-
taan. Asiakkaan historiallisen ostokayttéytymisen tunteminen auttaa tunnistamaan asi-
asiakkaan elaman murroskohtien (asunnon vaihto, avioliitto) tunnistaminen, analy-
sointi, rekisterdinti ja kdyttd auttavat asiakkuuden kehittémisessa. (Storbacka & Leh
tinen 2002, 89 - 90.)

Téassa kohdassa on myos syyta huomioida, ettd myds Gronroosin (1998) esittdma pal-
velukeskeinen lahestymistapa (ks. kuvio 2, s.20) vaatii yritykseltd sen omien asiak-
kuuksien hallintaa. Palvelukeskeisen l&hestymistavan 18htokohtanahan on asiakkaan ja
yrityksen valisen vuorovaikutussuhteen parantaminen, joka johtaa koetun palvelun
laadun paranemiseen ja sité kautta lopulta myynnin kasvuun. Tama vuorovai kutussuh
teen parantaminen vaatii siis jo edell& mainittua asiakastiedon hallintaa, jotta yritys

osaa viestia oikeallatavalla omille asiakkailleen.

Asiakkuuksien luomisen vaikeus liittyy sopivien asiakasryhmien tunnistamiseen ja
niiden |8hestymistapoihin. Viiteryhmamarkkinointi on hyvéa esimerkki asiakkuuksien
luomisen tydkalusta. Viiteryhmamarkkinointi on toimintaa, jossa yrityksen tuotetta
markkinoidaan organisaation kautta organisaatioon kuuluville j&senille. Taman mark-
kinointikeinon tavoitteena on hyddyntéa asiakkaan tunnepohjai sta sidosta johonkin
ryhma&an ja juuri tuon tunnepohjaisen sidoksen puuttuminen voi aiheuttaa viiteryh
mamarkkinoinnin epaonnistumisen. (Storbacka & Lehtinen 2002, 91.) Hyva esimerkki
viiteryhmamarkkinoinnista ovat kaikki S-ryhmaan kuuluvat ketjut ja yritykset, jotka
markkinoivat tuotteitaan kayttéen hyvakseen S-ryhman asiakasrekisteria S-ryhman
asiakkaat ovat erittdin sitoutuneita osuuskauppatoi mintaan, koska ovathan he itse S-

ryhman omistajia ja paésevét nauttimaan organi saation menestyksestd muun muassa
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ylijéamépal autusten muodossa. Néin ollen jokaisen S-ryhmaan kuuluvan yrityksen on
helppo hyddyntda téta asiakkaiden ja S-ryhman vélille muodostunutta tunnepohjoista

sidosta markkinoinnissaan.

Asiakkuuden luomisen alkuvaiheessa yrityksen pitéisi onnistua arvioimaan jokaisen
asiakkuuden potentiaali ja mahdollinen arvonnousu ajan myota. K eskeista tassa tilan-
teessa on oikeiden asiakkaiden valinta oikeille asiakkuusstrategioille, koska kaikkia
asiakkuuksia ei kannata hoitaa samallatavalla. (Storbacka & Lehtinen 2002, 94.) Jo-
kaisessa asi akkuusstrategiassa on jokaisella asiakkaalla oma arvomaailmansa, jonka
perusteella asiakkuutta hoidetaan. Toisia asiakkuuksia voidaan kenties hoitaa vain te-
kojen kautta, kun taas toiset vaativat syvallista suhdetta asiakkaan ja yrityksen valillg,
jossa on tiedon ja tunteiden vaihdantaa. Usein asiakkuuksien luomisen ja kehittymisen

esteend on véaarin valittu asiakkuusstrategia. (Mts. 57.)

Mantyneva (2001) huomauttaa myos, ettel ole taloudel lisesti perusteltua kohdella
kaikkia asiakkaita samallatavalla, koskatoiset asiakkuudet ovat yritykselle kannatta-
vampia kuin toiset. Asiakkuuden tukeminen sen elinkaaren eri vaiheissa auttaa yritys-
t& nostamaan asiakkaidensa uskollisuutta ja ndin myds yrityksen kannattavuutta. Asi-
akkuuden alussa yrityksen tulisi motivoida potentiaalista asiakastaan ostamaan yrityk-
sen tuotetta uudestaan ja mahdollisesti seamaan asiakkaasta suosittelija muille poten-
tiaalisille asiakkaille. Keskeisimpana asiakkuuden hallinnan haasteena voidaan pitéa
sis sitg, miten asiakkuutta hoidetaan sen elinkaaren eri vaiheissa. Kun asiakkuus on
onnistuttu luomaan, sen jalkeen sita pitda alkaa kehittdmaan, jotta siité tulis mahdolli-

simman kannattava. (Méantyneva 2001, 18.)

5.3 Asiakkuuden kehittaminen ja sdilyttaminen

Koska pitkét asiakassuhteet ovat yleensa kannattavampia kuin lyhyet, tulisi yritysten
keskitta& resurssinsa asiakkuuksien kehittémisvaiheeseen. Asiakkuuksien kehittémis-
vaiheen tavoitteena on tehda asiakkuuksista mahdollisimman lujia, koska mita [ujempi
asiakkuus yrityksen ja asiakkaan vélilla on, sitd paremmin asiakkuus kestda siihen liit-

tyvia pienid ongelmia ilman toimittajan vaihtamista. Asiakastyytyvéaisyyden rooli asi-
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akkuuden lujuudessa on valttaméaton ehto, muttei kuitenkaan se térkein kuten aiemmin
on oletettu. (Storbacka & Lehtinen 2002, 97.)

Vé&han yli vuoskymmen sitten markkinoinnin perusajatuksena oli, etté asiakastyyty-
véisyys johtaa yrityksen kannattavuuteen. Eri toimialojen esimerkit ovat kuitenkin to-
distaneet, ettd mitéa kovempi kilpailu, sitd huonommin asiakastyytyvaisyyteen keskit-
tyvat markkinoinnin mallit toimivat. Esimerkiksi Suomen pankkialalla tyytyvéiset asi-
akkaat ovat kéyttaneet maailman kehittynelmpiéa pankkipalveluja, mutta asiakkaista
jopa 70 % on ollut kannattamattomia. Silloisen markkinointigjattelun keskeisin tavoi-
te, eli asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen, on ollut liian kapea-aainen tdydellisen
asiakkuuden hallinnan kannalta. (Mts. 97 - 98.)

Aivan kuten asiakkuuksien synnyttamiseen liittyvét toimet vaativat asiakkaiden ja
heidan todellisten tarpeiden tuntemisen, myds asiakkuuksien kehittémiseen ja séilyt-
tamiseen liittyvét toimet vaativat tétd. Kun yritys tuntee asiakkaansa perusteellisesti,
pystyy se tekemaan paremmin pdéatoksia siité, miten asiakkuuksien eteen yrityksen tu-
lee ponnistella, jotta toiminta séilyy kannattavana. Asiakkaidensa perinpohjainen tun-
teminen helpottaa yritystd huomaamaan myos ne asiakkuudet, joita el ole yrityksen
kannalta taloudel lisesti jarkevaa séilyttéa. Suurena haasteena asiakkuuksien séilytta-
misessa on tunnistaa miten herkkié eri asiakkaat ovat vaihtamaan toimittajaa ja luo-
pumaan asi akkuudesta yrityksen kanssa. Alla olevakuvio (kuvio 1) jakaa asiakkuudet
asiakastyytyvéisyyden ja liikkuvuuspyrkimysten perusteella eri ryhmiin. Jos yritys
onnistuu analysoimaan asiakkuutensa niin hyvin, etta se pystyy sijoittamaan jokaisen
asiakkuutensa johonkin nelikentén lokeroon, on yrityksella erittéin vahvat mahdolli-

suudet séilyttda asiakkuutensa pidempaan. (Mantyneva 2001, 22 - 23.)
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Korkea

Tyytyméton | | Tyytyvainen

kokeilija kokeilija

LIIKKUVUUS

Tyytymaton Tyytyvéinen

stabiili stabiili
Matda

Alhainen ) Korkea
ASIAKASTYYTYVAISYYS

KUVIO 3. Asiakkaan tyytyvaisyyden ja liikkuvuuden huomioonottaminen asiakkuu-
denhallinnassa. (Mantyneva 2001, 24.)

Asiakastyytyvéisyydellda on oma merkityksensa yrityksen asiakkuuden hallinnassa,
mutta se e ole niin suuri kuin perintel sessd markkinoinnissa on uskottu. Laatujoht a
misen lanseeraaminen Y hdysvalloissa 1980 — luvun jalkipuolella johti kiinnostukseen
sitd, miten asiakastyytyvaisyys, tyontekijoiden tyytyvaisyys ja kannattavuus ovat Si-
doksissatoisiinsa. Laatujohtamisen idea on, etta yrityksen prosessit on hoidettu niin,
etta suurin hyotyja yrityksen toiminnasta on vastaanottaja eli asiakas. Perusidea laatu-
johtamisen taustalla on, etté uskolliset asiakkaat ovat kannattavia ja tyytyvéiset asiak-
kaat ovat kaikkein uskollismpia. Niinpa on gjateltu, etté asiakkaat saadaan tyytyvai-
siksi panostamalla yrityksen laadun kehittdmiseen seka tyotyytyvéisyyteen. Ajatus, et-
té hyva laatu johtaa tyytyvéisiin asiakkaisiin ja sité kautta yrityksen kannattavuuteen,
on kuitenkin liian yksinkertainen malli asiakkuuden kehittémisen pohjalle. (Storbacka
& Lehtinen 2002, 98.)

L aatujohtaminen jé&ttaakin vastaamatta moniin kysymyksiin, kuten esimerkiksi hinnan
merkitykseen asiakastyytyvéisyydessa. Perinteisi ssi | aatujohtamismalleissa hintaa el
oteta huomioon lainkaan. Oletetaan, ettd tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan hieman enemman tai ainakin reagoivat hinnan korotuksiin lievemmin. Asiakas-
tyytyvaisyytta arvioitaessa on kuitenkin selvaa, etté on valttamétonté ottaa huomioon
hinnan merkitys asiakkaan tyytyvéisyyteen, koska asiakas itse luo kasityksensa oman
asiakkuutensa arvosta vertaamalla tekemiansa panostuksia (muun muassa hinta) yri-

tykseltd saamaansa laatuun. (Mantyneva 2002, 99.)
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Samoin perusoletuksena on ollut, etté laadun ja asiakastyytyvaisyyden suhde on line-
aarinen, eli paremmalla laadulla saadaan tyytyvéisemmét asiakkaat. Laadun ja asia
kastyytyvaisyyden suhde on kuitenkin monimutkaisempi ja Storbacka ja Lehtinen
(2002) jakavatkin laatufunktiot neljaan eri tyyppiin, joita ovat kriittiset tekijat, ” hy-
gienia” —tekijat, indifferentit tekijat ja profiloivat tekijat. Kriittisissa tekijoissa
laadun parantamisen ja asiakastyytyvaisyyden suhde on lineaarinen, eli asiakastyyty-
vaisyys kasvaa laadun parantamisen myo6té ja péinvastoin. "Hygienia’ — tekijat ilmai-
sevat, etta laadun tason parantuminen loppuu tiettyyn pisteeseen, jolloin laadun paran-
tuminen el lis8a asiakastyytyvaisyyttd, mutta laadun heikkeneminen tietyn tason ala-
puolelle vahentda sitd. Indifferentit tekijat eivat vaikuta milléan tavalla laadun ja asia-
kastyytyvaisyyden véaliseen suhteeseen. Profiloivilla tekijdilla yritys voi erottua eduk-
seen kilpailijoista ja parempi laatu voi vaikuttaa merkittavastikin asiakastyytyvaisyy-
teen, mutta pienella laadun huononemisella el ole juurikaan vaikutusta. Oleellista oli-
sikin siis tunnistaa ndma eri laatufunktiot, jotta laadun parantamiseen suunnatut re-
surssit voitaisiin kayttda oikein. (Storbacka & Lehtinen 2002, 99 - 100.)

Kritiikkia voidaan esittéd myos asi akastyytyvaisyytta mittaavien menetelmien suh-
teen, jotka perustuvat asiakkaan odotusten ja kokemusten véliseen suhteeseen. Kuten
jo aiemmin tassa tydssa todettiin, johtamiseen liittyvassa kirjallisuudessa on paljon
esitetty, etta asiakkuus vahvistuu, kun yritys onnistuu yll&ttdmaan asiakkaan odotukset
joka kerta. Taman voidaan gjatella pitavansa paikkansa asiakkuuden alkuvaiheessa ai-
na tiettyyn pisteeseen saakka, mutta pidempiaikaisissa asiakkuuksissa, joissa kohtaa
misia yrityksen ja asiakkaan vdlille syntyy useita, e ole mahdollista ylittéd joka kerta
asiakkaan odotuksia. Asiakkaan odotuksethan muodostuvat edellisten palvel ukohtaa
misten mukaan. (Mts. 100 - 101.)

Y leinen olettamus on myds ollut, etta tyytyvéiset asiakkaat ovat uskollisia. Kuitenkin
tutkimukset eri toimialoilta kertovat, etta perdti 75 % yritysta vaihtanei sta asiakkaista
ovat olleet suhteellisen tyytyvaisia aikaisempaan yritykseen, mutta vaihtavat silti kil-

pailijaan essmerkiks hinnan tai vain vaihtelun vuoksi. Myds péinvastaisia tutkimustu-
loksia on saatu, missa on huomattu, ettd pohjimmiltaan tyytyméttomét asiakkaat elvéat
"jaksa’ vaihtaa yritysté vaan jatkavat nykyisen yrityksen asiakkaana. On siis ilmeista,

ettd asiakasuskollisuus on monen erilaisten sidosten lopputul os, jossa asiakastyytyvai-
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syydella on toimialasta riippuen joko suurempi tai vahapétoisempi merkitys asiakkuu-
den lujuudessa. (Storbacka & Lehtinen 2002, 102.)

5.4 Asiakastyytyvaisyydestd asiakkuustyytyvaisyyteen ja uskollisiin asiakkaisiin

Asiakkuuden hallinnassa asiakastyytyvaisyyden roolia e aiarvioida, mutta sen merki-
tyksen lagjuus kyseenalaistetaan. Monesti palvelualoille puhutaan niin sanotuista " to-
tuuden hetkistd’, joilla siis tarkoitetaan yrityksen ja asiakkaan valisid vuorovaikutus-
kohtaamisia. Jokainen yrityksen ja asiakkaan vélinen kohtaaminen koettel ee asiak-
kuutta ja sen lujuutta. Storbacka ja Lehtinen (2002) kuitenkin huomauttavat, etta asi-
akkuuden hallinnassa yrityksen tulisi siirtya tésté kohtaamistason tyytyvéisyydesta k&
sittelem&an koko asiakkuutta kasittavaan tyytyvaisyyteen. Yrityksen tulisi erotella asi-

akkaan kohtaami styytyvaisyys ja asiakkuustyytyvaisyys. (Mts. 103 - 104.)

Asiakas arvioi asiakkuutensa arvoa vertaamalla omia panostuksiaan, eli rahaa, tietoa
jatunteita, yritykseltéd saamiinsa hyétyihin. Jos asiakas el koe saavansa asiakkuudel-
perink&dn edes synny. On myds syyta huomata, etté toiset asiakkaat ovat valmiita
maksamaan hyvasta laadusta enemman, kun taas toiset voivat tyytya vahan heilkom:
paan laatuun, jos he silla tavoin voivat saada taloudellista etua. Absoluuttinen laatu e
dis vattamétta tuota arvoa kaikille asiakkaille, vaan laatua tulisikin tarkastella osana
asiakkaalle tuotettavana arvona. Storbackan ja Lehtisen (2002) mukaan, "télla tavalla

saadaan hinta ja sen rooli kilpailutekijdna mukaan kuvaan.” (Mts. 104.)

Asiakkuudenlujuuteen vaikuttavia asioita ovat asiakastyytyvaisyys seka eritasoiset si-
dokset, joita ovat teko-, tieto- ja tunnepohjaiset sidokset. Tekopohjainen sidos on sit4,
kun asiakkaat keskittavat ostoksensa yhteen yritykseen ja osoittavat silla tavalla sitou
tuneisuutensa yritykselle. Tietopohjaisilla sidoksilla tarkoitetaan sidosta yrityksen ja
asiakkaan vélill4, joka on sovittu esimerkiksi sopimuksella (kaapeli- TV-sopimus) ja
jota asiakas e yleensa pura, ainakaan lyhyella aikavalilla. Tunnepohjaiset sidokset
taas perustuvat ” osuuteen asiakkaan sydamestd’, joten niitd on hyvin vaikea mitata ja
tutkia, toisin kuin teko- jatietopohjaisiasidoksia. (Mts. 104 - 106.)
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Yritys pystyy tietoisesti rakentamaan edella mainittuja sidoksia, mutta asiakkaan si-
toutumiseen asiakkuuteen on vaikeampi vaikuttaa. Asiakas voi ollajoko positiivisesti
tal negatiivisesti sitoutunut, mutta myos vainpitamaton asiakkuuttaan kohtaan. Toisin
sanoen, jotkut asiakkaat saattavat olla tyytyméttomia asiakkuuteensa, mutta elvat yk-
sinkertaisesti joko jaksata voi (sopimuspohjainen sidos) lopettaa asiakkuutta ja alkaa
rakentaa uutta. Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) on selvennetty mista osatekij6ista asi-
akkuuden lujuus koostuu. (Storbacka & Lehtinen 2002, 104 - 105.)

Koettu laatu Asiakkaan

sitoutuminen
Asiakkaan Asiakkuus- Asiakkuuden
kokemaarvo " tyytyvdisyys F———— lujuus

| |

Asiakkaan
kokema pa- Sidokset
nostus

KUVIO 4. Asiakkuuden lujuuteen vaikuttavat tekijét (Storbacka & Lehtinen 2002,
103.)

Asiakkuuden hallinnassa korostetaan, ettd asiakastyytyvaisyys on vain osa asl akkuut-
ta, eiké suinkaan yksittéainen johtamisen malli, kuten asiakastyytyvéisyys ohtamisessa
annetaan ymmartéa. Yritysten pitéisi osata erottaa oman johtamistyonsa kannalta
asiakaskohtaamistaso ja asiakkuustaso, koska niin asiakkaatkin tekevét arvioidessaan
asiakkuuksiaan Asiakaskohtaamistasolla asiakas arvioi yrityksen kykyéa hoitaa jokais-
ta palvelutapahtumaa ja siithen liittyvia tekij6ité, kun taas asiakkuustasolla asiakas ar-
vioi suhteen kokonaishydtya itselleen. Eli siis sita miten hyvin asiakkuus yrityksen
kanssa tukee asiakasta hdnen omassa arvontuotantoprosessissaan ja mita todellista
hyotya asiakas saa asiakkuudestaan. (Storbacka, Blomgvist, Dahl, & Haeger 2003,
112.)
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Mutta kuten jo aikaisemmin tydssa on todettu, asiakastyytyvaisyyden merkitys asiak-
kuuden hallinnassa vaihtelee toimial asta riippuen. Palveluala on varmasti yks niista
aloista, joilla asiakastyytyvaisyyden roolia asiakkuuksien hoitamisessa e voi vahek-
syd, koska yks oledllinen osa asiakkuutta palvelualoilla ovat juuri kaikki ne kohtaa
miset yrityksen edustgjan ja asiakkaan valilla Asiakkuuden hallinnassakin korostetaan
eddlla mainittujen kontaktipintojen (asiakaskohtaamistaso ja asiakkuustaso) hallintaa,
joissa asiakaskohtaamistasolla voidaan luoda kil pailuetua kilpailijoihin néhden ja asi-
akkuustasolla taas varmistaa, etta asiakas kokee saavansa arvoa asiakkuudesta janain
todellista hy6tya asiakkuudestaan (Storbacka ym. 2003, 113.)

Asiakaskohtaamistasolla yritysten tulis huomata, etta toiset kohtaamiset ovat toisia
kriittisempi& asiakkuuden kehittdmisen ja jatkuvuuden kannalta. M utta toi saalta taas
rutiininomaisiakaan asiakaskohtaamisia e voi hoitaa jatkuvasti huonosti, koska tuskin
kukaan asiakas pitkadlla aikavalilla hyvaksyy jatkuvasti huonosti hoidetut kohtaamiset.
Jotta asiakaskohtaamiset voidaan hoitaa tyylikka&asti yrityksesss, taytyy silla olla sel-
kedt asiakasstrategiat, jotka antavat tyokaluja henkil6stdlle, joka on eniten tekemisissa
asiakkaiden kanssa. (Mts. 113.)

Selkedsti madritetyt asiakasstrategiat ja onnistuneet tietojarjestelméat mahdollistavat
asiakkaan odotusten ja kayttaytymisen ohjaamista kohtaamisen aikanailman, etta se
heikentéé tuottavuutta tai tehokkuutta. Asiakaskohtaamisista pitéisikin saada niin sa-
nottuja " dialogeja”, jossa myos asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa vuorovai kutuk-
seen yrityksen kanssa. Jotta tdhéan dialogiin asiakkaan kanssa voidaan pdasta, tulee yri-
tysten harkita tarkkaan mink& medioiden kautta ne viestivét ja ennen kaikkea varmis-
tag, ettd kaikki viestit ovat yhtendisia yrityksen visioiden kanssa. Huomionarvoistaon
jittamisen monissa eri kanavissa ja ndin ollen myds asiakaskohtaamiset ovat monipuo-
listuneet ja kasvaneet. (Mts. 113 - 116.)

6 Asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen

Tyo6ta varten tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli selvittéd kuinka tyyty-
vaisd Sokos Hotel Jyvashovin vapaa-aikana matkustavat asiakkaat ovat hotellin pal-
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veluihin. Kysely toteutettiin heindkuun 2005 kahden ensimmaéisen viikon aikana ja
vastauksia saatiin yhteensi 167. Naista puutteellisia tai muuten vaillinaisia oli yhteen-
s4 12 kappal etta, joten kyselyn tulokset on analysoitu loppujen 155 lomakkeen perus-
teella. Lomakkeet jaettiin asiakkaiden sisdankirjautumisvaiheessa, ja he téyttivét lo-
makkeet vierailunsa aikana ja palauttivat téytetyt lomakkeet vastaanottoon tai jattivét
huoneeseen. Tulokset analysoitiin SPSS -tietojenkasittelyohjelmalla, joka mahdollis-

taa tulosten tarkastelun mahdollisimman monipuolisesti.

Koska tavoitteena oli saada mahdollisimman monen asiakkaan mielipide, kéytin tu-
Kimusotteena kvantitatiivista, eli maarallista tutkimusotetta. Asiakastyytyvéisyystut-
kimus toteutettiin kyselynd, jossa aineisto kerétéén standartoidusti, eli kaikilta vastea-
jiltakysytéén jotain tiettyd asiaa tdysin samallatavalla. Kyselyn etuna on se, etté niin
voidaan kysya monia asioita mahdollismman moniltaihmisiita ja saada ndin ollen
hyvin lagja tutkimusaineisto. (Hirgérvi, Remes & Sgjavaara 2000, 180 - 182.)

Kyselyn heikkoutena taas voidaan pitda vastagjien mahdollista valinpitaméttomyys
kyselya kohtaan, samoin kuin sitd, ovatko annetut vastausvaihtoehdot onnistuneet vas-
tagjien nakokulmasta (Mts. 182). Vastagjien valinpitdméttomyyteen on mielesténi 1&
hes mahdoton vaikuttaa, joten kysymykseen ovatko tahan tutkimukseen osallistuneet
vastagjat sortuneet valinpitamattdmyyteen, on vaikeaa vastata. Uskon kuitenkin, etta
suurin osa 155 vastagjasta on antanut rehellisen mielipiteensa tutkimukseen ja ainakin

talta osin tutkimus on luotettava.

Omassa kyselylomakkeessani (Liite 2) kaytin arviointiasteikkona neliportaista mallia
valillaerinomainen — surkea. Nain pyrin varmistamaan sen, etta mahdollisimman nmo-
ni ottaa kantaa kysyttyyn asiaan, eika valitse " en osaa sanoa’ tai "en tiedd’ vastaus-

vaihtoehtoa. Jétin myds léhes jokaisen kysymyksen jalkeen tilaa omille kommenteille

japerusteluille.
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7 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

7.1 Vastaajien taustatiedot

Suurin osa vastagjista ilmoitti matkustavansa jonkun kanssa, silla yksin matkustavia
oli vain 7,7 % vastagjista. Yli puolet (53,5 % kaikista vastagjista) vastagjista yopyi Jy-
vashovissa avio- tai avopuolisonsa kanssa. Laskin tdhan kategoriaan myos ne, jotka
ilmoittivat matkustavansa seurustel ukumppaninsa kanssa. L ahes kolmasosa (30,9 %)
oli liikkeella perheen kanssa. Tyypillinen kyselyyn vastagja oli 31-45-vuotias nais-

henkil 6.

Kuuluminen S-ryhma&an oli yleisin (69,9 %) peruste, miks vastagjat olivat valinneet
juuri Jyvashovin. Toiseks yleisin (42,5 %) valintaperuste olivat positiiviset kokemuk-
set aiemmilta kerroilta. Kuitenkin léhes kolmasosa (32 %) vastagjista ilmoitti valinta-
perusteek seen jonkin muun kuin jo valmiiks lomakkeessa olleen vaihtoehdon. Néista
muista perustei sta muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kaikki olivat sijaintiin liit-
tyvid seikkoja. Voidaankin siis paétel 1, etté keskeinen sijainti kévelykadun varressa
tuo Jyvashoville selkeda kil pailuetua muihin hotelleihin verrattuna, ainakin vapaa-gan
matkustajien keskuudessa. Alla olevan taulukon yhteensa -sarakkeen prosenttiluku on
suurempi kuin sata, koska vastagjat pystyivét valitsemaan useamman kuin yhden vas-
tausvaihtoehdon.

TAULUKKO 1. Hotellin valitsemisperuste

maara prosenttia

hotellin positiiviset kokemukset 65 42,5%
valitsemisperuste  kuuluminen S-ryhmaan 107 69,9%
Ystavan/tuttavan suositus 11 7,2%
edullisuus 23 15,0%
muu 49 32,0%

yhteensa 255 166,7%
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Varauksen tekeminen

Suosituin varauskanava oli Jyvashovin oma myyntipalvelu, jonka kautta hotellihuo-
neen varas 40,5 % vastagjista. V gjaa kolmannes ilmoitti varanneensa huoneensa suo-
raan hotellin vastaanotosta, mik& on melko suuri luku. Tama selittynee sillg, etta suuri
osa vapaa-gjan matkustgjista varaa huoneensa lahtpaivana ja moni tulee hotdlliin il-
man etukatel svarausta. Internetin kautta huoneensa varasi vajaa kymmenes (9,8 %)

vastagjista ja Sokos Hotellien keskusvaraamon kautta 19,6 %.
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keskusvaraamo Jyvéashovin hotellin vastaanotto internet muu
myyntipalvelu

KUVIO 5. Eri varauskanavien kaytto

Parhaiten vastausten perusteella varauksen teko onnistui joko Jyvashovin oman myyn
tipalvelun kautta (arvosana 3,58) tai suoraan hotellin vastaanotosta (3,59). Sokos Ho-
tellien myyntipalvelukin sai vieléd hyvén arvosanan (3,50), kun taas Internetin kautta
varauksen teko ei onnistunut laheskéan yhta hyvin (3,29). Kommenteista paatellen
témajohtui eniten Siitg, ettel Internetissa voi esittéd omiatoiveita. Essmerkiks perhe-
huoneen varaaminen e onnistu Internetin kautta, koska kaikkiin huoneisiin e mahdu
lisdvuodetta ja nettiin on 18hes mahdotonta saada reaaliaikainen huonetilanne. Toisaal-
ta, ne jotka eivét tarvinneet lisdvuodettatai joillae ollut muuta erityistoivetta huoneen
suhteen, kokivat Internet varauksen heille sopivimmaksi, koska se on nopea ja vaiva

ton.
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TAULUKKO 2. Varauksen teon onnistuminen eri varauskanavien kautta

alhaisin korkein

Varauskanava maara arvosana | arvosana | keskiarvo
keskusvaraamo varauksen teon

onnistuminen 28 2 4 3,50
Jyvashovin myyntipalvelu  varauksen teon

onnistuminen 60 2 4 3,58
hotellin vastaanotto varauksen teon a1 9 4 3.59

onnistuminen ’
internet varquksen teon 14 5 4 3,29

onnistuminen

7.2 Suosituin huonetyyppi ja tyytyvaisyys huoneeseen

Jyvéshovissaon nelja huoneluokkaa, jotka ovat economy, standard ja superior sekéa
sviitti, mutta kukaan vastagjista e yopynyt sviitissa, joten se el ole mukana tutkimuk-
sessa. Economy- huoneet ovat hotellin vanhimpia ja niita el ole remontoitu yli kym:
meneen vuoteen. Niista suurin osa on myds niin sanottuja meluhuoneita, €li ne gjait-
sevat tanssiravintolan |aheisyydessa. Standard- huoneet ovat remontoituja jarauhallisia
huoneita ja vastaavat paremmin nykyajan hotellin vaatimuksia. Superior-huoneet ovat
hotellin isoimpia ja niissé on liséna myods sauna. Naistd osa on myds niin sanottuja
meluhuoneita ja viikonloppuisin Hoviraitin esiintyjan takia kaikki superior-huoneet
ovat meluhuoneita.

Edella mainitut seikat ndkyivét myos kyselyyn vastanneiden mgjoittujien huonearvos-
teluissa. Selvasti parhaimmat arvostelut huoreista saivat superior- huoneet, kun taas
economy- huoneet saivat selvasti helkoimmat arvosanat. Eniten superior-huoneissa
yOpyneet arvostivat itse huoneen ja kylpyhuoneen tilavuutta (keskiarvo molemmissa
3,86), kun taas lampdtilan sopivuus oli kaikista huonetyypeista heikoin (3,14). Kes&
aika luonnollisesti vaikuttaa huoneen |ampdtilaan, mutta vastausten perusteella voi-
daan péétell§, etté Jyvashovin huoneiden ilmastointi e ole asiakkaiden vaatimalla ta-
solla. Economy- huoneissa yopyneet antoivat huonoimmat arvosanat huoneen (2,40) ja
kylpyhuoneen tilavuudelle (2,28). Tuloksista voidaankin siis paétell&, etta huoneen

koolla on suuri merkitys asiakkaan tyytyvaisyydelle huoneen suhteen.



TAULUKKO 3. Vastagjien tyytyvaisyys eri huonetyyppeihin

alhaisin korkein
huonetyyppi maara arvosana | arvosana | keskiarvo
economy tilava 25 1 4 2,40
siisti ja raikas 25 2 4 2,76
ondaoan 25 : 4| am
lampdtila sopiva 25 1 4 3,20
sanky pehmeéa 25 2 4 3,20
kylpyhuone tilava 25 1 4 2,28
standard tilava 122 1 4 3,34
siisti ja raikas 122 1 4 3,49
hinta-laatusuhde
kohdallaan 122 ! 4 3,30
lampdtila sopiva 120 1 4 3,39
sanky pehmeéa 121 2 4 3,58
kylpyhuone tilava 122 2 4 3,65
superior tilava 7 3 4 3,86
siisti ja raikas 7 3 4 3,86
hinta-l h
ondaoan 7 2 4] ea
lAmpétila sopiva 7 2 4 3,14
sénky pehmea 7 3 4 3,43
kylpyhuone tilava 7 3 4 3,86

V astausten perusteella suosituin huonetyyppi Jyvashovissa on standard, jossa yopyi
vastagjista 79,4 %. Seuraavaks suosituin oli economy- huoneet, joita kaytti 16,1 %
vastagjista ja superior-huoneita kaytti loput 4,5 %. Mielenkiintoista oli, ettd avio- tai
avopuolisonsatal ystdvansa kanssa matkustaneet yopyivét selvasti useammin
economy- huoneissa kuin perheen kanssa matkustaneet. Téma selittynee sillg, etté pa-
riskunnat etsivdt monesti mahdollisimman edullista huonetta, eik& melu heité haittaa,
koska he ovat usein itse tarssimassa. Perheen kanssa matkustaneet taas kéyttivét sel-
vasti eniten standard-huoneita (92,7 %) eri huonetyypeista. Tama on luonnollista, kos-
ka suurimpaan osaan economy- huoneita e mahdu perheiden kaipaamia lisdvuoteita ja

superior- huoneet ovat jo selvasti kalliimpia.



TAULUKKO 4. Suosituin huonetyyppi

maara prosenttia
economy 25 16,1
standard 123 79,4
superior 7 4,5
Total 155 100,0

TAULUKKO 5. Huonetyypin valinta matkaseuran mukaan

kenen kanssa? maara prosenttia
yksin economy 2 16,7
standard 10 83,3
yhteensa 12 100,0
avio-/avopuolison kanssa economy 18 21,7
standard 61 73,5
superior 4 4.8
yhteensa 83 100,0
perheen kanssa economy 2 4,4
standard 41 91,1
superior 2 4.4
yhteensa 45 100,0
ystavan kanssa economy 3 20,0
standard 11 73,3
superior 1 6,7
yhteensa 15 100,0

7.3 Vastaajien tyytyvaisyys Jyvashovin palveluihin

Henkilékunnan palvelun taso

Hotellin henkil6kunnan palvelun taso on vastauksien perusteella selked vahvuus Jy-
vashovissa. Parhaimmat arvosanat tulivat henkilokunnan ystévallisyydesta ja palvelu-
halukkuudesta, kun taas heikoin, mutta silti hyva arvosana nopeudesta. Kommenteista
paétellen hitaus johtui enemmankin kiireesta kuin valinpitdmattomyydesta tai ammat-
titaidottomuudesta. Henkilokunnasta parhaimmat yleisarvosanat saivat vastaanotto se-
ka varauksen yhteydessa asiakasta palvellut henkil6kunta, kun taas ravintoloiden her+
kilokunta sai hieman heikomman yleisarvosanan. Kaikki vastagjat eivét antaneet jo-
kaisesta palvelun osa-alueesta arvosanaa, jajotkut jéttivat arvioinnin kokonaan valiin.
En usko, etta tamé kuitenkaan vaikuttaa tulosten luotettavuuteen, koska kyse on kui-

tenkin vain pienesta joukosta vastagjia.
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TAULUKKO 6. Henkil6kunnan palvelu varausta tehdessa

alhaisin korkein
maara arvosana | arvosana | keskiarvo
ystavallisyys 125 2 4 3,70
joustavuus 124 2 4 3,65
nopeus 124 1 4 3,55
asiantuntevuus 124 2 4 3,64
palveluhalukkuus 125 2 4 3,71

TAULUKKO 7. Vastaanoton henkilékunnan palvelun arviointi

alhaisin korkein
maara arvosana | arvosana | keskiarvo
ystavallisyys 151 2 4 3,79
joustavuus 148 2 4 3,72
nopeus 150 1 4 3,68
asiantuntevuus 149 2 4 3,73
palveluhalukkuus 152 2 4 3,80

Mainittakoon tassa vaiheessa, etta ainoastaan varauksen teon yhteydessa palvellut se-
k& vastaanoton henkil6kunta arvosteltiin tarkemmin, ravintoloiden henkilkunnalle
annettiin vain yksi yhteinen arvosana. Tama sen vuoksi, etten halunnut venyttda kyse-
lya kohtuuttoman pitkdksi. En kuitenkaan usko, ettéd merkittavaa poikkeusta yleisesta
palvelun tasosta olisi kuitenkaan eri ravintoloiden vélilla esiintynyt, koska kuten jo
edelld mainitsin, kaikkien henkilékuntaan kuuluvien palveluun oltiin hyvin tyytyvai-

sa

L apsien huomioon ottaminen

Lasten huomioon ottamisessa Jyvashovi sai kohtuullisen hyvan arvosanan (keskiarvo
3,30), vaikkakin kommenteista paétellen luvun olisi voinut paétella olevan viela suu-
rempi. Kiitosta vastagjilta saivat lasten oma leikkihuone, sisdankirjautumisvaiheessa
annettavat Onni Oravan puuha- ja vérityskirja, lasten oma aamiaispdyta seka ilmainen
lasten elokuvakanava. Monet tosin olivat sita mieltg, etta leikkihuone on hieman pieni,
varsinkin jos useampi laps sattuu leikkihuoneeseen samaan aikaan. Samoin erityis-
maininnan sai aamiaispoytd, jonka makeapitoiset valikoimat heréttivat kummastusta
joissain vastagjissa. Mielenkiintoista olivat myds positiiviset kommentit tapauksista,
joissa henkil6kunta oli osannut jollain persoonallisella tavalla ottaa lapset huomioon ja

tehnyt nain vaikutuksen perheen pienimpiin.
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Aamupala

Hotellin tarjoamaan aamupalaan vastagjat olivat yleensd hyvin tyytyvdisid. Ainoa val-
tavirrasta poikkeava seikka oli, ettd ymparisto ei miellyttanyt |8heskéaén kaikkiaja
"ympariston viihtyisyys’ -kohtaantulikin huonoin arvosana, 3,12. Tama johtui suu-
rimmaks osaks Sitd, etté vapaa-gjan asiakkaat yleensd menevat aamupalalle samaan
aikaan, €li mahdollisimman my6haén ja ensisijaiseks aamiaistilaks tarkoitettu ravin-
tola El Toro tayttyy hyvin nopeasti. Néin ollen suuri osa asiakkaista joutuu sydmaan
tanssiravintolan puolella, jota el koeta |aheskdan yhta viihtyisaks kuin El Toroa. Ta
ma nakyikin kommenteista, joissa moneen otteeseen moitittiin El Toron ahtautta ja
tanssiravintolan epamiel lyttavyys tuhkakuppeineen. Samoin moni hieman my6henm
pana g ankohtana sytnyt mainits, etté tuotteet alkoivat ollalopussa eika heille ollut
tarjolla samoja tuotteita kuin aikaisemmin ruokailleille. Vaikka aamupalan ajankohta
saikin hyvan arvosanan, moni oli silti sita mieltd, ettd aamupalaa vois tarjoillaviela
yhteentoista, jopa kahteentoista saakka.

Ravintolat

Suurin osa vastagjista oli kaynyt ruokaravintola El Torossa (42 %) ja lahes yhta paljon
kaytiin tanssiravintolassa (36,7 %). Vé&hiten ravintolapalveluista kaytettiin Cafe Em-
myn palveluita (16,7 %), ja melkein neljasosa (24,7 %) vastagjista e kdyttanyt yhden-
ka&an ravintolan palveluita hyvakseen, kun taas Public Barissa vastagjista oli kdynyt yli
neljasosa (26,7 %). Parhaimmat arvosanat ravintolat saivat henkildkunnan palvelusta
(keskiarvo 3,50) ja helkoimmat hintatasosta (2,89). Y ksittéisista ravintoloista par-

haimmat arvosanat sai El Toro ja heikoimmat Public Bar.

TAULUKKO 8. Ravintoloiden yhteisarvostelu

alhaisin korkein

arvosana | arvosana | keskiarvo
henkilokunnan palvelu 1 4 3,50
viihtyisyys 1 4 3,24
hintataso 1 4 2,89
tuotteiden laatu 1 4 3,42
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TAULUKKO 9. Ravintola El Toron arviointi

alhaisin korkein
El Toro arvosana | arvosana | keskiarvo
henkilékunnan palvelu 2 4 3,54
viihtyisyys 1 4 3,38
hintataso 1 4 3,02
tuotteiden laatu 2 4 3,57
TAULUKKO 10. Tanssiravintola Jyvashovin arviointi
alhaisin korkein
Tanssiravintola arvosana | arvosana | keskiarvo
henkilokunnan palvely 1 4 3,55
viihtyisyys 2 4 3,15
hintataso 1 4 2,91
tuotteiden laatu 2 4 3,38
TAULUKKO 11. Public Barin arviointi
alhaisin korkein
Public Bar arvosana | arvosana | keskiarvo
henkilokunnan palvelu 2 4 3,45
viihtyisyys 1 4 3,16
hintataso 1 4 2,66
tuotteiden laatu 1 4 3,32
TAULUKKO 12. Café Emmyn arviointi
alhaisin korkein
Café Emmy arvosana | arvosana | keskiarvo
henkildkunnan palvelu 3 4 3,72
viihtyisyys 3 4 3,36
hintataso 1 4 2,88
tuotteiden laatu 3 4 3,38

Pakettilomat

Pakettilomista kysyttéessa yllattavaa oli, etté perdti 52,1 % el edes tiennyt hotellin tar-
joamista pakettilomista mitdan. Tosin kysymys saattoi olla asetettu niin, ettd jotkut
vastagjista eivét joko ymmartaneet kysymysté lainkaan tai elvat ymmartaneet mita pa-
kettilomilla tarkoitettiin. Joka tapauksessa luku on mielestani liian suuri ja Sokos Ho-
tellien tulisikin miettia miten saada hotellien tarjoamat pakettilomat paremmin asiak-
kaiden tietoon. Pakettilomien tarjonta vastaa kuitenkin hyvin vastagjien tarpeita, silla
45 % vastagjista oli sitd mieltd, etté paketit ovat joko tarkoituksenmukaisiatai juuri si-

ta mitd he niilt odottavat. Mainittakoon vielg, ettd vain muutama kyselyyn vastan-
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neista ilmoitti hotellin valintaperusteeksi joko golfpaketin tai Viherlaakson intiaani-
kesdpaketin.
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juuri sellaisia mita odotan tarkoituksenmukaisia liian suppea valikoima mitka pakettilomat?

KUVIO 6. Pakettilomien arviointi

7.4 Hinnan vaikutus tyytyvaisyyteen

Yks tdman tutkimuksen tavoitteista oli siis selvittda onko hinnalla vaikutusta asiakas-
tyytyvéisyyteen. Kuten taulukosta 3 kévi ilmi, economy-huoneet saivat selvasti huo-
noimmat arvosanat hinta- |laatusuhteestaan (arvosana 2,72). Toisin sanoen asiakkaat
kokivat, ettei huoneen yleinen laatutaso vastannut téysin heidan huoneesta maksa-
maansa hintaa, toisin kuin standard (arvosana 3,30) ja superior (arvosana 3,43) huo-
neissa yopyneilla. SPSS-ohjelman kayttdminen mahdollistaa tarkastella olivatko
economy- huoneissa yopyneet asiakkaat muita asiakkaita tyytymattomampia myos
muihin hotellin tarjoamiin palveluihin. Analysoin kyselyyn vastanneiden asiakkaiden
mielipiteet henkilokunnan palvelusta varausta teldesss, vastaanoton henkil 6kunnan
palvelusta, aamupal asta ja ravintoloista jaotellen vastaukset huonetyyppien mukaan.



50

Alla olevista taulukoista k&y ilmi miten eri huonetyypeissa asuneet asiakkaat kokivat

hotellin muiden palvelujen laadun.

TAULUKKO 13. Henk il6kunnan palvelu varausta tehdessa arvioituna huonetyypeit-

tain
huonoin paras
huonetyyppi maara arvosana | arvosana | keskiarvo
economy ystavallisyys 16 3 4 3,56
joustavuus 16 3 4 3,69
nopeus 16 3 4 3,75
asiantuntevuus 16 3 4 3,75
palveluhalukkuus 16 2 4 3,56
standard ystavallisyys 103 2 4 3,70
joustavuus 102 2 4 3,64
nopeus 102 1 4 3,51
asiantuntevuus 102 2 4 3,63
palveluhalukkuus 103 2 4 3,72
superior ystavallisyys 6 4 4 4,00
joustavuus 6 3 4 3,67
nopeus 6 3 4 3,67
asiantuntevuus 6 3 4 3,50
palveluhalukkuus 6 4 4 4,00

TAULUKKO 14. Vastaanoton henkil6kunnan palvelu arvioituna huonetyypeittéin

huonoin paras
huonetyyppi maara arvosana | arvosana | keskiarvo
economy ystavallisyys 24 2 4 3,67
joustavuus 24 2 4 3,63
nopeus 24 2 4 3,63
asiantuntevuus 24 2 4 3,63
palveluhalukkuus 25 2 4 3,68
standard ystavallisyys 120 3 4 3,82
joustavuus 118 2 4 3,75
nopeus 119 1 4 3,69
asiantuntevuus 118 2 4 3,76
palveluhalukkuus 120 2 4 3,82
superior ystavallisyys 7 3 4 3,86
joustavuus 6 3 4 3,67
nopeus 7 3 4 3,71
asiantuntevuus 7 3 4 3,57
palveluhalukkuus 7 3 4 3,86




TAULUKKO 15. Aamupala arvioituna huonetyypeittéain
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huonoin paras
huonetyyppi maara arvosana | arvosana | keskiarvo
economy tuotteiden tuoreus ja laatu 23 3 4 3,65
henkilékunnan palvelu 22 2 4 3,45
ympariston viihtyisyys 23 2 4 3,17
ajankohta 21 2 4 3,48
standard tuotteiden tuoreus ja laatu 118 1 4 3,52
henkilokunnan palvelu 115 2 4 3,48
ympariston viihtyisyys 118 1 4 3,13
ajankohta 115 2 4 3,55
superior tuotteiden tuoreus ja laatu 7 3 4 3,57
henkilokunnan palvelu 7 3 4 3,57
ympariston viihtyisyys 7 2 4 2,86
ajankohta 7 3 4 3,43
TAULUKKO 16. Ravintolat arvioituna huonetyypeittéin
huonoin paras
huonetyyppi maara arvosana | arvosana | keskiarvo
economy henkilékunnan palvelu 18 1 4 3,50
viihtyisyys 18 2 4 3,28
hintataso 18 1 4 2,56
tuotteiden laatu 18 2 4 3,44
standard henkilokunnan palvelu 86 2 4 3,50
viihtyisyys 87 1 4 3,23
hintataso 86 1 4 2,94
tuotteiden laatu 84 1 4 3,40
superior henkilokunnan palvelu 4 3 4 3,50
viihtyisyys 4 2 4 3,25
hintataso 4 3 4 3,25
tuotteiden laatu 4 3 4 3,75

Vastauksissa ei suuria eroja ollut eri huonetyypeissa yopyneiden kesken. Henkil Skun-

nan palvelu varausta tehdessé seké vastaanoton palvelu saivat huonoimmat arvosanat

juuri economy — huoneissa yopyneiltd, mutta heiltékin erinomaiset arvosanat. Sen si-

jaanesimerkiksi aamupal aan taas economy — huoneissa asuneet olivat muita tyytyvai-

sempid. Mielenkiintoisintaoli, ettd economy — huoneissa asuneet, jotka siis olivat tyy-

tyméttomimpia huoneesta maksaneensa hintaan, ilmoittivat silti muita useammin ho-

tellin valintaperusteekseen edullisuuden.
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TAULUKKO 17. Hotellin valintaperuste huonetyypeittéin

maéaré

huonetyyppi kappaleet | prosenttia
economy positiiviset kokemukset 10 25,0%
kuuluminen S-ryhmaan 13 32,5%

Ystavan/tuttavan suositus 2 5,0%

edullisuus 7 17,5%

muu 8 20,0%

yhteensa 40 100,0%

standard positiiviset kokemukset 53 25,9%
kuuluminen S-ryhmaan 89 43,4%

Ystavan/tuttavan suositus 8 3,9%

edullisuus 16 7,8%

muu 39 19,0%

yhteensé 205 100,0%

superior positiiviset kokemukset 2 20,0%
kuuluminen S-ryhmaan 5 50,0%

Ystavan/tuttavan suositus 1 10,0%

muu 2 20,0%

yhteensa 10 100,0%

Vaikka siis economy- huoneissa asuneet kokivat hotellin hintatason liian korkeaks (ks.
taulukot 3 ja 16, joista ilmenee tyytyvaisyys hintatasoon), he valitsivat muita useam
min hotellin sen edullisuuden vuoksi. Standard-huoneissa yopyneista 7,8 % sanoi
edullisuuden olleen hotellin valintaperusta, superior-huoneissayopyneista yksik&an el
valinnut hotellia hinnan takia, mutta economy- huoneissa yopyneista l1dhes joka viides

valits hoteallin sen edullisuuden vuoksi.

Taman tutkimuksen perusteella hinnalla el olis siis vaikutusta asiakkaiden tyytyvai-
syyteen hotellin muihin palveluihin. Vaikka economy-huonei ssaasuneet kokivatkin
hintatason hotellissa liian suureks, he olivat erittain tyytyvaisia muihin hotellin palve-
luihin ihan niin kuin myds muut asiakkaat. Mielestdni tdma tutkimus on kuitenkin eh-
ka liian suppea, jotta tuloksia hinnan vaikutuksesta asiakastyytyvéisyyteen voidaan pi-
téa taysin luotettavina. Y hteensahan kyselyyn osallistui 155 asiakasta, joista economy-
huoneissa yopyi 25 vastagja, stantard-huoneissa 123 vastagjaa ja superior-huoneissa 7
vastagjaa. Uskon, etté hinnan merkityksesta asi akastyytyvéisyyteen saadaan tdysin

luotettavia tuloksia huomattavasti suuremmalla vastagjaméérilla. En kuitenkaan halua
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vaheksya taman tutkimuksen aiheesta antamia vastauksia, koska ne voivat hyvinkin

olla suuntaa antavia.

7.5 Asiakasuskollisuus

Oletin kyselylomaketta | aatiessani, ettd vapaa-ajan asiakkaat ovat uskollisia enem:
markin Sokos Hotels — ketjulle kuin nimenomaan ketjuun kuuluvalle Jyvashoville.
Taman olettamuksen tein vapaa-gjan matkustuksen luonteen vuoksi, koska harva va-
paa-ai kanaan matkustava kuitenkaan k&y samassa kaupungissa joka lomamatkallaan,
vaan mieluummin haluaa kokea uutta ja néhda uusia kaupunkeja. Téméan ol ettamuksen
vuoksi kysyin lomakkeessa kuinka usein vastagja oli kaynyt seké Jyvashovissa etta

Sokos Hotelleissa ylip&ansa.

Kyselyn vastauksista paétellen olettamukseni oli oikea. Suurin osa (56,8 %) vastagjis-
tailmoitti vierailevansa ensimmaéi sta kertaa Jyvashovissa, mutta kuitenkin yli puolet
(51,6 %) ilmoitti kdyneensd Sokos Hotelleissa ylipdansa vahintdan kuus kertaa. Jy-
véashovissa yopyvét vapaa-ajan asiakkaat ovat siis enemmankin uskollisia Sokos Ho-
tels— ketjulle kuin juuri Jyvashoville. Sokos Hotellien kannalta mieluisa tieto lienee,
etta 14,8 % vastagjistailmoitti kayttavansa aina Sokos Hotellia yopyesséan jollain
paikkakunnalla. Tutkimukseen osallistuneiden vastagjien Sokos Hotelli — uskollisuu-
teen vaikuttanee myos se selkka, etté peréti 98,6 % vastagjista omistaa hotellin vapaa-
gan matkustagjan kanta-asiakaskortin, S-etukortin.

Aiemmin Jyvashovin vieraana
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KUVIO 7. Vastagjien vierailut Jyvashovissa
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KUVIO 8. Vastagjien vierailut Sokos Hotels — ketjussa

Viimeiseng, mutta ehk&pa térkeimpana kysymyksena kyselyssa oli tulisiko vastagja
téman kokemuksen perusteella uudestaan Jyvashoviin. Perdti 97,4 % vastagjista oli si-
tamieltd, etta tulisi javain 2,6 % e uskonut tulevansa ja naistakin puolet sen takia,
ettel kdy Jyvaskylassa kovinkaan usein. Ainoastaan yks vastagjista hylkasi gjatuksen
Jyvashovista huonon kokemuksen takia ja peréti 5,8 % oli sita mielté ettei haluaisi
endd muualle. Nain ollen voidaan todeta, etté vaikka Jyvashovi on suunnattu enem:
man liikematkustgjille, palvelut vastaavat télla hetkella hyvin myds vapaa-gjan asiak-
kaiden tarpeita.
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tulisitko uudestaan?

B ei enda muualle!
B kylla
O enpausko

KUVIO 9. Asiakasuskollisuus

8 ASSAKASTUNTEMUSTULEVAISUUDEN HAASTEENA

useita miljoonia euroja pydrittéviin erilaisiin liiketoimintamuotoihin. Kuten matkai-
luala, my6s majoitusala on kehittynyt alan trendien mukaan, milloin keskittyen ulko-
maan tai kotimaan markkinointiin, milloin henkil&ston kehittémiseen. Teknologian
kehityksen myéta majoitusalallakin, ainakin Suomen kokoisessa maassa, on tultu ti-
lanteeseen, jossa tuotteen teknisilla ratkai suilla on 1&hes mahdotonta saada kil pailue-

tua. Onkin keksittava jotain muuta.

Sokos Hotels-ketju on aloittanut Palvelu 2007-projektin, jonka kunnianhimoisena ta-
voitteena on nostaa ketju markkingjohtajaksi erinomaisen palvelun turvin. Ajatuksen
taustalla on paljon hyvég; jos e voida kilpaillafyysisilla resursseilla, niin luodaan kil-
pailuetua henkisilla. Mutta toimimmeko todella sellaisilla markkinoilla, joissa mark-
Kingjohtajaks padstdan pelkastédén erinomaisen palvelun ansiosta? Kuulostaa liian
helpolta. Lyhyell& aikavalilla ndin varmasti voi tapahtua, mutta pitkan aikavélin ja
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kestavan kilpailuedun seka markking ohtajuuden taustalla téytyy ollamyés jotain

muuta.

Tassa tyossa kayttdmieni [8hdeteosten taustalta yks seikka nousee muita selvemmin
esiin: arvon tuottaminen asiakkaalle. Vaikka g atus erinomaisesta palvel usta kil pai-
luetuna on kaunis, uskon etté nyky- yhtei skunnassa saavutamme tilannetta, jossa asi-
akkaat gjattelevat vahintddn hyvan, ellei jopa erinomaisen palvelun, olevan enemman-
kin itseisarvo kuin lisdarvo. Y ha useammat yritykset ovat havainneet, etta mita pa-
remmin he palvelevat asiakkaitaan, sitd parempaa mainetta he saavat markkinoilla ja
Sitd useampi kayttéd heidan palveluitaan. Taman vuoks niin teknisten ratkaisujen kuin
myds palvelun suhteen saavutamme tilanteen, jossa jokainen yritys kykenee ja ennen
kaikkea haluaa palvella asiakkaitaan hyvin, joten palvelun laadulla(kaan) ei voida

saavuttaa kestavaa kil pailuetua.

Monesti markkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa korostetaan lisdarvon tuottamista
asiakkaalle, jota myds pidetdan yhtend kil pailuedun saavuttamisen keinona. Mutta ku-
ten Storbackakin asiakkuudesta kirjoittamassa kirjallisuudessa antaa ymmartad, miks
yrityksen tarvitsis tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, jos yritys tuntee asiakkaansa tarpeeksi
hyvin tuottaakseen télle todellista arvoa? Sité arvoa, mitd asiakasta yritykselta todella
haluaa ja tarvitsee. TallGinhéan lisdarvon tuottaminen jaa toisarvoiseks seikaks ja yri-
tysten tulisikin keskittya asiakkaista saatavan tiedon hankintaan ja hallintaan, jotta ar-

von tuottaminen asiakkaille olisi mahdollista.

Vaikka teknologian kehitys on vahentanyt yritysten mahdollisuuksia kilpailla tuottei-
den fyysisilla ratkaisuilla, teknologian kehitys toisaalta avaa yrityksille lukemattomia
mahdollisuuksia kerétéa asiakkaistaan arvokasta tietoa. Jo pelkastdéan asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta saadaan tietoa joka kerta, kun he yritykselta ostavat palvelui-
taltuotteita. Jyvashovin ja koko Sokos Hotels-ketjun pitéisi osata vastata kysymyksiin,
kuten milloin vapaa-aikanaan matkustavat asiakkaamme tulevat meille yoksi, kuinka
kauan he yleensa viipyvét, kenen kanssa he matkustavat ja niin edelleen. Néihin ja lu-
kemattomiin muihin kysymyksiin pystytéan vastaamaan pelkén ostokayttaytymiseen
liittyvan tiedon hallinnalla.
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Asiakkaista saatavan tiedon hallinta mahdollistaa sen, etté yritykset oppivat tuntemaan
asiakkaidensa arvontuotantoprosessg a paremmin. Kun yritys oppii tuntemaan ndma
prosessit paremmin, se pystyy myos auttamaan asiakasta tuottamaan arvoa itselleen.
Kun taas yritys osaa tuottaa paremmin arvoa asiakkaille, asiakkaat saavat asiakkuuk-

Sistaan enemman hyotya ja haluavat kayttéd yrityksen palveluita yha uudelleen.

Voimme siis paatell§, etta asiakastyytyvaisyyden rooli e ole koko asiakkuuden kan
nalta niin merkittava kuin viela viime vuosikymmenella luultiin. Asiakastyytyvéisyys
pitdisikin nahda vain osana asiakkuutta, ja yritysten pitaisi osata erottaa asiakaskoh
taamistaso seka asiakkuustaso. Asiakaskohtaamistasolla yritysten palvelujen tulee vas-
tata asiakkaiden odotuksia, mutta yksittéisissa kohtaamisi ssaepdonnistuminenei kui-
tenkaan tarkoita koko asiakkuuden katkeamista. Asiakaskohtaamistasolla on myds
syytad muistaa, ettd osa kohtaamisista on kriittisempia kuin toiset ja kriittisten kohtaa
misten tunnistaminen on asiakaskohtaamistasolla térkeinta. Asiakkuustasolla taas yri-
tysten pitéa keskittya arvon tuottamiseen asiakkaalle, jossa asiakastuntemus nousee
avainkysymykseksi. Nykytekniikan avulla asiakkai sta saatavan tiedon kokoaminen ei
ole (tai ainakaan pitéisi olla) kenellekéén ongelma, vaan keskeisinta on sen tiedon hal-

linta.

Johtopaat bk set

Yks keskeisimpié asioita asiakkuuden hallinnassa on aidon vuorovaikutussuhteen
muodostaminen asiakkaan ja yrityksen vélille. Tall6in asiakkaan ja yrityksen vdlille
syntyy erddnlaista vuoropuhelua, jossa yritys selvittda asiakkaidensa todel liset tarpeet
jaomillapaveluillaan tyydyttdd nama tarpeet. Osa téssé tydssa tehdyn asiakastyyty-
vaisyyskyselyn tuloksista antaisi ymmartag, etta Sokos Hotels-ketjun ja vapaa-gan
asiakkaiden vélille ei ole aitoa vuorovaikutussuhdetta syntynyt, joten asiakkuuden hal-

lintakaan el valttamatta olisi ketjussa tdysin tehokkaassa kaytossa.

Kysyttaessa Jyvashovin tarjoamista pakettilomista yli puolet vastagjista el ollut kos-
kaan kuullutkaan hotellin vapaa-gjan pakettilomista. Vaikkakin kysymys saattoi olla
asetettu niin, ettelvat kaikki ymmartaneet, mita kysymyksella tarkoitin, mielestani tu-
los kertoo sen, etta ketju el viesti asiakkailleen oikealla tavalla. Oikea viestimistapa-
han mahdollistaa sen, etté asiakkaat ovat tietoisia kaikista ketjun heille tarjoamista
palveluista; toisin sanoen, kaikista niista mahdollisuuksista, miten yritys voi tuottaa
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asiakkaalle arvoa. Ketjuhan mainostaa vapaa gjan pakettilomiaan seka muita majoi-
tustarjouksiaan noin sata sivua kéasittévassa Y htei shyva- lehdesss, jonka jokainen S
ryhméén kuuluva jésen saa kerran kuukaudessa. Kuvaavaa télle viestimistavalle on
my0os se, etta pakettilomia @ mainita siséllysuettel ossa ja ne ovat lehden takaosassa
alusvaate- ynna muiden mainosten joukossa. Télla tavalla viestimallahan ol etetaan, et-
ta jokaista vapaa-gjan asiakasta kannattaa | dhestya samalla tavalla ja viel dpa tarjoa

malla kaikille samojatuotteita vaikka juuri néin e pitéisi toimia.

Asiakkuuden hallinnassahan nimenomaan korostetaan asiakkaiden segmentoimista
mahdollisimman tarkkaan, jotta asiakkaita voitaisiin palvella mahdollisimman yksil6l-
lisesti. Miks siis |ahestytdanasiakkaita joka kuukaus samalla tavalla ja tarjotaan kai-
kille asiakkaille vieldpa samoja tuotteita? Ensinnakin, e kai kukaan vapaa-aikanaan
matkustava asiakas mieti hotellilomaa joka ikinen kuukausi? Toisekseen, jos asiakas
X on 70-vuotias el kel dispariskunta, joka on viimeiset kymmenen vuotta tehnyt teatte-
rimatkan jonnekin pdin Suomea, kiinnostaako heita tietéa esimerkiksi laskettel upake-
teista?

Mielestani esmerkki hyvasta tavasta |ahestya ketjun vapaa-gjan asiakkaita olisi jon-
Kinlainen Sokos Hotels-asiakadehti, joka vois ilmestyd muutaman kerran vuodessa,
loman syys-, joulu-, hiihto- tai kesdloma-aikana. Heille tuskin tarvitsee |ahettda asia-
kadlehted joka kuukausi, vaan muutamaa viikkoa ennen lomien alkua. Jalehdestéhan
olis mahdollista tehda myos persoonallisemman tuntuinen esimerkiks tarjoamalla
lehden ensmmadisilla sivuilla samantyylisia lomapaketteja, mitéa kyseinen asiakas on
kayttanyt ja sen jalkeen otsikolla”Vai kiinnostaisiko kokeilla jotain uutta?’ — tyylisel-
la otsikolla esitella vaihtoehtoisia pakettilomia. Talla tavalla voitaisiin mielesténi saa
da ketjun pakettilomia tunnetummaksi ja mahdollisesti my0ds asiakkaita kayttamaan

ketjun hotelleita vielakin useammin.

On kuitenkin syyta huomata, ettd johtamisen tyokalun kaytettdva Revenue Manage-
ment asettaa haasteita viestinnan toteuttamiseen. Revenue Managementin avullahan
hotelli saatietoa siitd, milloin voidaan myyda huoneita korkeammalla ja milloin taas
halvemmalla hinnalla. Hotellin kannalta e liene mielekasta yrittéa houkutella vapaa-
gan asiakkaita hotelliin esimerkiksi suurten tapahtumien aikaan, jolloin huonehinnat
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ovat suuremmat ja kysyntdd on muutenkin. Jo pelkastéan viestinnan nakokulmasta
asiakkuuden hallinnan ja Revenue Managementin tulisi kulkea kési kédess3, jotta ho-
telli osaa viestia oikeille asiakkaille oikeaan aikaan. Silloin, kun on vdhemman kysyrn+
tad, yritetddn houkutella hintaan enemman reagoivia asiakkaita hotelliin ja suuremman

kysynnan aikaan vahemman hintaan reagoivia asiakkaita.

Mielestani yksi suurimpia haasteita hotellialalla onkin, miten saada hiljaisemman ky-
synnan aikaan asiakkaita hotelliin. Asiakkuuden hallinnan avulla hotelli voi saada ar-
vokasta tietoa Siita, ketké asiakkaat voisivat tulla tiettyné ajankohtana hotelliin majoit-
tumaan. Voidaankin gjatella, ettd Revenue Managementin antamien tietojen avulla ho-
tellin tulisi pyrkid sovittamaan omat toimintaprosessinsa asiakkaiden arvon tuotanto-

prosessien kanssa.

Vaikka toisaalta kyselyn tuloksista voidaan péétel 18, ettei asiakkuuden hallinta ole tay-
sin tehokkaassa kaytossi Sokos Hotels-ketjussa, vastaukset vastagjien uskol lisuuteen
liittyen antaisivat olettaa muuta. Asiakkuuden hallintahan korosti myds asiakaskoh-
taamistason tyytyvaisyyden rinnala asiakkuustyytyvaisyyttd, jonka avulla yritys
pystyy sitouttamaan asiakkaansa tehokkaammin. Téssa tydssa tehtyyn kyselyyn vas-
tanneista oin kaksi kolmasosaa kertoi kéyneensa Sokos Hotel s-ketjussa vahintéén
kuus kertaa, ja peréti 97,4 % vastagjista on halukas tulemaan uudestaan juuri Jy-
vashoviin. Jakun viela todetaan, etté 14,8 % vastagjista kertoi kayttavansa ainoastaan
Sokos Hotels-ketjua matkustaessaan, voidaan péétell 4, etta yrityksessé on tehty paljon

asioita myds oikein.

Kyselyyn vastanneista asiakkaista |&hes kaikki omistavat ketjun vapaa-ajan matkusta-
jan kanta-asiakaskortin, S-etukortin ja suurin syy, miks vastagjat tulivat juuri Jy-
vashoviin, oli hotellin kuuluminen S-ryhmé&an (ks. taulukko 1 s. 41). Néista tuloksista
voidaan mielestani paatella se, etta Sokos Hotel s-ketjun vapaa-ajan asiakas kokee asi-
akkuutensa olevan enemmankin koko S-ryhman kuin juuri Sokos Hotels-ketjun kans-
sa. Sokos Hotels-ketjuhan on vain yksi S-ryhman brandeista. Nain ollen voidaan my6s
olettaa, ettd ketjun vapaa-gjan asiakkaan sitoutuminen on yhta suuri/pieni kuin on asi-

akkaan sitoutuminen S-ryhmaan.
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Tama sitoutuminen voi toisaalta olla selked vahvuus, koska suurella osalla suomal ai-
sistaon S-etukortti ja S-ryhmaan kuuluvat asiakkaat keskittavét hyvin pitkati ostonsa
ketjuun kuuluviin yrityksiin. Mutta toisaalta asiakkaan sitoutuminen koko S-ryhmaan
voidaan ndhda Sokos Hotels-ketjun kannalta myods uhkana. Jos tietty asiakas syysté tai
toi sesta katkai see sidoksensa S-ryhméén, samalla hén katkai see sen my6s todennakoi-
sesti Sokos Hotels-ketjuun. Mielestani taman seikan takia ketjun kannattaisikin sitout-
taa vapaa-g an asiakkaitaan luomalla sidos nimenomaan Sokos Hotels-ketjun ja asiak-
kaan vdlille eika luottaa vain asiakkaan ja S-ryhman véliseen sidokseen. Jotta tama si-
dos voidaan muodostaa, pitéisi ketjussa alkaa panostaa huomattavasti enemman va-
paa-gjan asiakkaiden asiakkuuksien hallintaan. Asiakkuuden hallinnan perusta on
asiakastuntemuksessa, joka taas muodostuu asiakkai sta saatavan tiedon analysoi mises-
ta. S-ryhméalld on aivan varmasti runsain mitoin erilaista tietoa omista asiakkai staan,
joten my0ds Sokos Hotels-ketjulla on t&t& samaa tietoa omista vapaa-g an asiakkais-
taan. Tyokalut ovat mielestéani ketjulle jo annettu, nyt on vain kyse siitd, milloin néita
tyokaluja aletaan kayttaa.
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LIITTEET

Liite 1. Suhdemarkkinoinnin 30 suhdetta
(L&hde: Gummesson 2004, 57-62)

KLASSISET MARKKINASUHTEET

R1 Klassinen pari: toimittgjan ja asiakkaan vélinen suhde

R2 Klassinen kolmio: asiakkaan, toimittajan ja kilpailijan muodostama kolmiodraama
R3 Klassinen verkosto: jakelukanavat

ERITYISET MARKKINASUHTEET

R4 Paatoimisten markkinoijien ja osa-aikaisten markkinoijien hoitamat suhteet
R5 Palvel utapaaminen: asiakkaan ja palvelun toimittajan vélinen suhde

R6 Monipéinen asiakas ja monipainen toimittaja

R7 Suhde asiakkaan asiakkaaseen

R8 Laheinen ja etdinen suhde

R9 Suhde tyytyméttomaan asi akkaaseen

R10 Monopolisuhde: asiakas tai toimittaja vankina

R11 Asiakas jasenend

R12 Sahkoinen suhde

R13 Parasosiaaliset suhteet: suhteet symboleihin jaasioihin

R14 Ei-kaupallinen suhde

R15 Vihrea suhde

R16 Juridinen suhde

R17 Rikollisverkosto

MEGASUHTEET

R18 Henkilokohtaiset ja sosiaaliset verkostot
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R19 Megamarkkinointi: todellinen ”asiakas’ saattaa |0ytyd muualta kuin markkinoilta
R20 Liittoutumat muuttavat markkinamekanismeja

R21 Tietosuhde

R22 Megadliittoutumat muuttavat markkinoinnin perusedellytyksia

R23 Suhteet joukkotiedotusvélineisiin

NANOSUHTEET

R24 Markkinamekanismit tuodaan yrityksen sisélle

R25 Sisdiset asiakassuhteet

R26 Laatuun pohjautuva suhde operatiivisten funktioiden ja markkinoiden vailla
R27 Sisdainen markkinointi: suhteet " tyontekijamarkkinoihin”

R28 Kaksiulotteinen matriisisuhde

R29 Suhteet markkinointipalvelujen ulkopuolisiin toimittgjiin

R30 Suhteet omistajiin ja rahoittgjiin
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Liite 2. Kyselylomake

Opiskelen Jyvaskylan Ammattikorkeakoulussa
matkailuaja opinnaytetydnani teen asiakastyytyvai-
syyskysalyn Sokos Hotel Jyvashoville. Toivon, etta
Teillaolis vierallunne aikana hetki aikaa tayttéa
tama kyselylomake. Taytetyn lomakkeen voitte jat-
t&8 huoneeseen tai vastaanottoon. Kaikkien vastan-
neiden kesken arvotaan Sokos Hotellien majoitus-
lahjakortti. Jos haluatte osallistua lahjakortin arvon-
taan, tayttakaa yhteystietonne lomakkeen lopussa

olevaan kohtaan. Kiitos yhteistyostal

Petri Kemildinen
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1. Sukupuoli jaika

0 Mies 0 18-30

0 Nainen 0 31-45
0 46-60
0 60-

2. Matkustatteko yksin?

0 Kylla

0 En,vaan ®®® 0 Avio- / Avopuolison kanssa
0 Perheen (puoliso jaltai lapsi/lapset) kanssa
N Y stdvan kanssa
A Muu, mka?

3. Mika on matkanne tarkoitus?

A Vapaa-aka
A Tyo
i Muu, mka?

4. Omistatteko Sokos Hotellien kanta-asiakaskorttia/ -korttgja?

A Kyllg, vihreén S-etukortin

A Kyll& punaisen Sokos Hotels Cardin
A Kyllg Finnair Plus -kortin

A En

5. Oletteko kéyneet Sokos Hotel Jyvashovissa aiemmin?

fi En, tdma on ensimmaéinen kerta
A Kylla, 2-3 kertaa

A Kylla, 4-7 kertaa
A Kyllg, yli 7 kertaa

6. Oletteko aikaisemmin kéyneet Sokos Hotelleissa ylipadnsa?

A En, tdmad on enssmmainen kerta
A Kyllg 2-5 kertaa

A Kyllg 6-10 kertaa

A Kyllg yli 10 kertaa

A Kaytan aina Sokos Hotellgja
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7. Mita kautta varasitte hotellihuoneen?

i Sokos Hotellien keskusvaraamo

A Sokos Hotel Jyvashovin myyntipalvelu
A Suoraan hotdllin vastaanotosta

A Internet

i Muu, mka?

8. Jos olitte varausta tehdessa kontakti ssa henkil 6kunnan kanssa, mink& arvosanan an-
taisitte henkilokunnan palvelun....? (Kayttékaa arvioinnissa asteikkoa 1-4, 1 = surkea
ja4 = erinomainen)

Y stavéllisyydesta
Joustavuudesta
Nopeudesta
Asiantuntevuudesta
Palvel uhal ukkuudesta

9. Miten koette varauksen teon onnistuneen Teidan kannalta? (ympyroikda osuvin
vaihtoehto)

erinomai sesti hyvin huonosti surkeasti

Miks?

10. Minké& arvosanan antaisitte vastaanoton henkilokunnan palvelun....? (1 = surkea, 4
= erinomainen)

Y stavéllisyydesta
Joustavuudesta
Nopeudesta
Asiantuntevuudesta
Palvel uhal ukkuudesta

M uuta kommentoitavaa?:




68

11. Oliko huoneenne....? (1 = surkea ja 4 = erinomainen)
Huoneen numero:

Tilava

Siigti jaraikas

Hinta laatusuhde kohdallaan
Lampdtila sopiva

Sanky sopivan pehmea rentoutumiseen
Kylpyhuone tilava

Muuta kommentoitavaa?:

12. Miten hyvin lapset on otettu huomioon vierailunne ailkana? (Jos matkaseuruee-
seenne @ kuulu lapsia, j&ttakaa vastaamatta kysymykseen.)

erinomai sesti hyvin huonosti surkeasti

Miks?

13. Minké& arvosanan antaisitte hotellin tarjoaman aamupalan....? (1 = surkea, 4 =
erinomainen)

Tuotteiden tuoreudesta ja laadusta
Henkilokunnan palvelusta

Y mpériston viihtyisyydesta
Ajankohdasta (kellonaika)

Muuta kommentoitavaa?:
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14. Mitaravintoloita kaytitte vierailunne aikana?

A Ruokaravintola El Toro
A Tanssiravintola Jyvashovi
A Hovi Public Bar

A Café Emmy

i En kayttanyt ravintoloita

15. Astelkolla 1-4, mink& arvosanan antaisitte hotellin ravintoloiden (El Toro, Tanssi-
ravintola Jyvashovi, Hovi public Bar, Café Emmy)....? (1= surkea, 4= erinomainen.
Jos ette kdyneet yhdessakaan ravintolassa, jattakaa vastaamatta kysymykseen.)

Henkilokunnan palvelusta
Viihtyisyydesta
Hintatasosta
Tuotteiden laadusta

Muuta kommentoitavaa?:

16. Ovatko hotellin tarjoamat vapaa-ajan pakettilomat mielestanne...? (Valitkaa YKSI
vai htoehto)

A Juuri sellaisia mita niiltd odotankin

A Tarkoituksenmukaisia

A Liian suppea valikoima eri vaihtoehtojen valilla
A Mitkaihmeen pakettilomat??

M uuta kommentoitavaa?:

17. Miks valitsitte juuri Sokos Hotel Jyvashovin? (Voitte valita useamman vaihtoeh
don)

i Positiiviset kokemukset aiemmilta kerroilta
A Koska se kuuluu S-ryhmaan

i Y stavani/tuttavani suositteli hotellia

fi Edullinen hinta

i Muu, mka?
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Muuta kommentoitavaa?:

18. Taman kokemuksen perusteella, tulisitteko uudestaan Sokos Hotel Jyvéashoviin?

A En haluais enda muualle!
A Kylla

A Enpd usko

A En todellakaan

Mikg?

19. Haluatteko viela kehua meita jostain val jaiko jotain kenties hampaankol oon?

A elkdéhan kaikki jo tullut sanottua
fi haluaisin itse asiassa viela sanoa, etta

Kiitos paljon vaivannadstanne!! Taytetyn vastaus-

lomakkeen voitte jattda huoneeseen tal vastaanot-

toon. Miellyttavaa kesan jatkoa ja toivottavasti n&-
emme viela uudestaan!

Y hteystiedot |ahjakortin arvontaa varten:
Nimi:

Postitoimipaikka ja— numero:
Puhelinnumero:






