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Taman toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantajana on Hotel Indigo Helsinki-Boulevard.
Tyon tarkoituksena oli kehittaa lisaetuja toimeksiantoyrityksen kanta-asiakkaille. Etujen ke-
hittamisen tavoitteena oli myos parantaa asiakasuskollisuutta ja nain ollen sitouttaa asiakkaat
hotelliketjun kanta-asiakkaiksi. Toisena tavoitteena oli parantaa asiakasuskollisuutta, jotta jo
olemassa olevat asiakkaat pysyisivat uskollisina asiakkaina.

Opinnaytetyon tietoperusta kasitteli palvelun laatua ja sen vaikutuksia asiakastyytyvaisyyteen
seka asiakasuskollisuuteen. Teoriaosuudessa kaytiin lapi palvelun laatua, asiakasuskollisuutta,
asiakastyytyvaisyytta ja kanta-asiakkuutta. Lisaksi tietoperustassa kasiteltiin asiakkaiden
osalta liike- ja vapaa-ajan matkailijoita Suomessa seka minkalainen merkitys kuluttajakayt-
taytymisella on hotellitoiminnassa.

Opinnaytetyossa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin olemassa olevaa asiakastyytyvaisyys-
kyselya, joka lahtee automaattisesti hotellin asiakkuuksien hallintajarjestelmasta. Kyselyyn
vastanneista rajattiin pois ne asiakkaat, jotka eivat omaa hotellin kanta-asiakkuutta seka ai-
neisto rajattiin sen laajuuden vuoksi yhteen vuoteen aikavalilla tammikuu 2019 - tammikuu
2020. Analysoitavaa aineistoa kertyi yhteensa 842 kappaletta. Kyselysta saadun aineiston ana-
lysoinnin tavoitteena oli kartoittaa kanta-asiakkaiden toiveita lisaetujen kehittamiseksi.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi kolme erilaista pakettia, joita kanta-asiakkaat voivat hote-
lille saapuessaan kayttaa. Pakettien tarkoituksena oli tuottaa toimivia ratkaisuja seka liike-
etta vapaa-ajan matkailijoille. Kolmen suuremman kokonaisuuden lisaksi kanta-asiakkaiden
toiveiden pohjalta, opinnaytetyossa tuotiin ilmi yksittaisia etuja, joita voisi myos kuluttaa ho-
telilla. Pakettien luonnissa ei otettu huomioon mahdollisia kustannuksia, joita hotelille voi to-
teuttamisesta aiheutua. Tarkoituksena oli luoda muutama kokonaisuus, joita voidaan tarvitta-
essa muokata sopivammiksi. Lisaetujen lisaksi kyselyn tuloksien analysoinnissa tuli esille asia-
kastietoa, jota hotelli voi tulevaisuudessa hyodyntaa.

Asiasanat: asiakasuskollisuus, palvelun laatu, asiakastyytyvaisyys, kanta-asiakas, hotelli
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The commissioner of this functional thesis is Hotel Indigo Helsinki-Boulevard. The purpose of
this thesis is to create additional benefits for customers who are on the loaylty program. The
objective of creating and developing benefits is also to improve customer loyalty and thus en-
gage customers as pa art of the loyalty program in the hotel chain. Another objective is the
improvement of customer loyalty in order to commit existing customers to be loyal custom-
ers.

The theoretical framework of this thesis presents the quality of the service and its effects on
customer satisfaction and customer loyalty. The theoretical framework covers the quality of
service, customer loyalty, customer satisfaction and being on a loyalty program. In addition,
the theoretical framework dives into the subject of business and leisure tourists in Finland
and the significance of consumer behaviour in hotel operations.

In the thesis, the existing customer satisfaction survey is used as the data collection method,
which is automatically sent from the hotel’s customer relationship management system. Cus-
tomers, who are not on the loyalty program, are excluded from the analysis of the results of
the survey. Due to its scope, the results and material is limited to one year between January
2019 and January 2020. The aim of analyzing the material from the survey is to examine the
customers’ wishes and thus develop additional benefits.

The main outcome of this thesis is an ensemble of three different packages created for cus-
tomers who are on the loyalty program. The purpose of the packages is to provide functional
solutions for both business and leisure travelers. In this thesis some individual benefits are
created based on the wishes of the customers. The potential implementation costs are not
taken into consideration whilst creating these packages. The purpose of having only a limited
number of packages is to enable modifications if necessary. In addition to packages and single
benefits, the analysis of the survey results reveals customer information that the hotel is able
to use in the future.

Keywords: customer loyalty, quality of service, customer satisfaction, customer loyalty pro-

gram, hotel
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1 Johdanto

Hotelliala on alati muuttuvaa palveluidensa, mutta myos kilpailijoidensa suhteen. Nykyaikana
asiakkaalla on laajempi tarjonta hotellien suhteen. Hotellien kanta-asiakasjarjestelmien
avulla asiakas voi keskittaa kayttamansa palvelut saman hotelliketjun hotelleihin. Kanta-asia-

kasjarjestelmat mahdollistavat asiakasuskollisuuden yllapidon.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Hotel Indigon olemassa olevan kanta-asiakasjar-
jestelman etuja. Kanta-asiakasjarjestelman etujen kehittamisen tavoitteena on parantaa
asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuuden avulla potentiaalinen asiakas pystytaan sitoutta-
maan kayttamaan ensisijaisesti hotelliketjun palveluita. Toisena tavoitteena on parantaa
asiakastyytyvaisyytta, jotta he pysyisivat uskollisina asiakkaina seka mahdollisesti suosittelisi-
vat hotellia myos lahipiirilleen. Kolmantena tavoitteena on lisaetujen avulla parantaa asiakas-
palautteen laatua, jotta uudet asiakkaat kuluttaisivat hotellin palveluja. Naiden lisaksi tavoit-
teena on parantaa kanta-asiakkaiden asiakaskokemusta Hotel Indigossa ja tata kautta lisata

kanta-asiakkaiden sitoutuneisuutta.

Opinnaytetyon teoriapohja keskittyy palvelun laatuun, asiakastyytyvaisyyteen ja tata kautta
myos asiakasuskollisuuteen. Opinnaytetyo on toiminnallinen ja pohjautuu hotellin asiakkuuk-
sien hallintajarjestelmasta lahetettavan asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten analysointiin.
Asiakastyytyvaisyyskysely rajataan kanta-asiakkaiden antamiin vastauksiin viimeisen vuoden
sisalla. Talla tavoin pyritaan valttamaan liiallista aineiston maaraa. Palautteiden rajaaminen
vuoden periodiin (tammikuu 2019 - tammikuu 2020) takaa ajankohtaisemman nakemyksen

kanta-asiakkaiden kehitysehdotuksista.

Opinnaytetyon tuotoksena ovat kehitysehdotukset kaikille eri jasentasoille, joita Hotel Indigo
Helsingissa kay. Kehitysehdotukset ovat luokiteltu kahteen eri kategoriaan. Ensimmainen ka-
tegoria kattaa eri jasentasoihin kuuluvien jasenien edut. Toisena kategoriana toimii yleisesti
kanta-asiakkaille tarjotut lisaedut Hotel Indigo Helsinki-Boulevardissa. Tarkoituksena on luoda
asiakkaalle arvoa ja sitouttaa kanta-asiakkaita entista enemman kayttamaan Hotel Indigo Hel-

sinki-Boulevardin palveluita.



2 Hotelliala

Tassa luvussa kaydaan tarkemmin lapi opinnaytetyon toimeksiantajaa seka IHG-hotelliketjua.
Luvussa sivutaan brandin merkitysta hotellin toiminnassa seka kaydaan lapi IHG-hotelleissa
kaytettavaa kanta-asiakasjarjestelmaa. Kanta-asiakasjarjestelma on keskeisessa osassa tassa

opinnaytetyossa.

2.1 Hotel Indigo Helsinki-Boulevard

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hotel Indigo Helsinki-Boulevard. Hotel Indigo Helsinki-
Boulevard on 120 huoneen boutique-hotelli, joka sijaitsee Helsingissa bulevardin puistoka-
dulla. Hotellin muihin palveluihin kuuluu Ravintola Brod Punavuori, kokoustila seka Body,
Mind & Soul -studio. Hotel Indigossa on myos oma 35-paikkainen autotalli, jossa on mahdolli-
suus myos ladata sahkoautoja. Suomeen Indigo on avattu maaliskuussa 2015 ja hotelli toimii
osana IHG-hotelliketjua. Hotellin asiakaskunta koostuu paaosin ulkomaalaisista liike- ja va-

paa-ajanmatkailijoista. Viikonloppuisin myos on paljon kotimaan matkailijoita.

Hotel Indigo Helsinki-Boulevard on Pohjoismaiden ensimmainen Indigo -hotelli. Ensimmainen
Hotel Indigo avattiin Atlantassa Yhdysvalloissa vuonna 2004. Indigo-hotelleja on ympari maail-
man, joista kolmasosa sijaitsee Euroopassa. (IHG, 2020.) IHG:n vuosiraportin (2019, 28) mu-
kaan maailmanlaajuisesti Hotel Indigoita on 118. Jokainen Indigo -hotelli on uniikki ja heijas-
taa paikallisia naapurustojaan. IHG pyrkii myos vahvistamaan Indigon branditietoisuutta po-

tentiaalisille asiakkaille.

Boutique-hotelli pyrkii tarjoamaan asiakkaillensa vaihtoehtoisen kokemuksen. Boutique-hotel-
lit erottuvat kilpailijoistaan arkkitehtuurin ja designin avulla, jotka luovat intiimin ja tunnus-
omaisen leiman hotellille. Boutique-hotelleiden tunnusomaisiin piirteisiin kuuluu myos perso-
noitu palvelu tarkoittaen, etta asiakkaita kutsutaan nimellaan seka joissakin hotelleissa hen-
kilokunta pyrkii toteuttamaan asiakkaiden erityistoiveita huoneen tai ravintolapalveluiden
suhteen. (Clarke & Chen, 2007, 77.)

2.2  IHG-hotelliketju & IHG® Rewards Club

IHG on lyhenne sanoista Intercontinental Hotels Group. Maailmanlaajuisesti IHG hallinnoi ho-
telleja yli 100 eri maassa yli 400 000 tyontekijalla. Hotelliketjuun kuuluu hotelleja, jotka tar-
joavat palveluita, oli asiakas joko liikematkailija tai vapaa-ajan matkailija. IHG:n arvot hei-
jastavat ja kuvaavat, kuinka ketjuun kuuluvat hotellit toteuttavat kaytantojaan, strategiaa
seka lupausta, joita asiakkaille tarjotaan. Arvot koostuvat viidesta paaluokasta, jotka muo-

dostavat IHG:n sanoman eli todellisen vieraanvaraisuuden. Arvot kasittelevat oikein toimi-



mista, vastuunottamista, tavoitteellisuutta, monikulttuurisuutta seka parempaa yhdessa teke-
mista. Arvot heijastuvat IHG:n henkilostoon seka tapaan palvella asiakkaita. (IHG, vuosira-

portti 2019, 26.) Nama arvot tulevat esille myos IHG:n omassa kanta-asiakasohjelmassa.

Kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena on korostaa ja tuoda esille asiakkaiden sitoutuneisuutta
kyseiseen kanta-asiakasohjelmaan seka siihen liittyviin brandeihin. Sitoutuneisuus on tarke-

assa roolissa, kun puhutaan pitkakestoisesta kanta-asiakkuudesta. Voidaan todeta, etta kulut-
tajat suosivat kanta-asiakasohjelmia, jotka koostuvat eri jasentasoista sisaltaen pitkakestoisia

hyotyja verrattuna yksittaisiin hyotyihin. (Pesonen, Komppula & Murphy, 2019, 116.)

IHG® Rewards Club on yksi hotellialan johtavista kanta-asiakasohjelmista ja sen tavoitteena
on tarjota persoonallisia, saumattomia ja palkitsevia matkakokemuksia asiakkaillensa. Hotelli-
ketjuun kuuluvat hotellit tekevat yhteistyota alueen paikallisten toimijoiden kanssa tarjotak-
seen asiakkailleen ainutlaatuisia kokemuksia. Kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluville asiak-
kaille on tarjolla ilmainen Internet kaikissa kohteissa, alennettuja hintoja ja he voivat lisata
toiveensa varauksiensa yhteyteen. Kanta-asiakkuus kerryttaa pisteita asiakastilille. Yopymis-
ten lisaksi kanta-asiakkaat voivat kerryttaa pisteita muun muassa ravintoloissa tai autovuok-
raamoissa. Kerrytetyilla pisteilla asiakas voi vapaavalintaisesti varata muun muassa ilmaisen
hotelliyon tai lennon. Kehityksen alla on myos muita etuja, kuten vaihtoehto kayttaa ansait-
tuja pisteita hotellin tarjoamiin kylpylahoitoihin, ruokaan ja juotaviin. (IHG vuosiraportti
2019, 20.)

IHG:n kanta-asiakasjarjestelma koostuu neljasta eri tasosta. Nama tasot maarittelevat kanta-
asiakasetujen maaran ja laadun. Tasoihin kuuluvat Club-, Gold-, Platinum- seka Spire-tasot.
Kanta-asiakasjarjestelmassa eteneminen on sidoksissa vuoden aikana hotellissa vietettyihin
oihin. Etenemiseen eri jasentasojen valilla vaikuttaa, kuinka monta yota asiakas yopyy hotel-
lissa. Alla olevassa taulukossa 1 naytetaan jasentasoihin oikeutetut yopymiset. Jotta asiakas
on oikeutettu jasentason etuihin, on hanen taytynyt varata yopyminen hotellin omilta sivuilta
kayttaen kanta-asiakastunnistetta. Kanta-asiakasnumeron voi myos myohemmin lisata sisaan-

kirjautumisen yhteydessa. (IHG, 2020.)

IHG Rewards Club jasentasot Yoévyttyjen diden maara / vuosi

CLUB 0
GOLD 10
PLATINUM 40
SPIRE 75

Taulukko 1: Kanta-asiakasohjelman jasentasot



2.3 IHG Heartbeat

IHG Heartbeat on verkossa toimiva asiakastyytyvaiskysely alusta. Alusta toimii osana asiakkuu-
den hallintajarjestelmaa (CRM). CRM-jarjestelma on yrityksen strateginen lahestymistapa asi-
akkuuksien hallintaan. Jarjestelman avulla yritys voi yhdistaa markkinointistrategiansa ja tek-
nologiansa ja nain ollen luoda tuottoisia ja pitkakestoisia asiakassuhteita. Asiakkuuden hallin-
tajarjestelma tarjoaa yritykselle mahdollisuuksia tehostaa ja hyodyntaa asiakastiedonkeruuta

ymmartaakseen asiakasta seka luoda arvoa asiakkailleen. (Baran & Galka, 2017, 4.)

Alustan tarkoituksena on kerata dataa IHG-hotelleissa yopyneilta kanta-asiakkailta. Asiakas
pystyy itse maarittelemaan, kuinka paljon hanen demografisia tietojansa nakyy palveluntarjo-
ajalle. Kyselyn pohjalta saadusta tiedosta, hotelli pystyy kehittamaan sen toimintaa yleisesti

seka myos asiakaskohtaisesti.

2.4  Brandin merkitys hotellin toiminnassa

Brandi on tuote tai palvelu, jolla palveluntarjoaja erottautuu muista samankaltaisista markki-
noilla olevista kilpailijoistaan. Voidaan siis todeta, etta brandi on sita, mita ihmiset sanovat
sen olevan. Tama tarkoittaa sita, etta ihmiset muodostavat mielipiteen brandista. Brandia
voidaan pitaa kaikkien kokemusten summana seka se koostuu myos yrityksen nimesta, lo-

gosta, tuotteesta ja konseptista. (Pohjola, 2019, 20.)

Brandi on nostanut arvoaan ollessaan tarkea komponentti hotellialan markkinoinnissa. Asiak-
kaiden arvostus, joita brandit ja hotelliyhtiot tarjoavat, kannustaa hotellin markkinoimiseen,
silla se lisaa brandiuskollisuutta asiakkaiden keskuudessa. Hotelli erottuu kilpailijoistaan luo-
miensa arvojen ja lupauksien perusteella. Valitessaan hotellia, asiakkaat luottavat tunte-
miinsa hotelleihin valttaakseen riskeja, joita saattaa ilmeta majoittuessaan itselleen tunte-
mattomassa paikassa. Voidaan olettaa, etta yrityksen brandipersoona ohjaa kuluttajan teke-
mia valintoja eri brandien valilla. Brandipersoona kuvastaa yrityksen edustamia luonteenpiir-
teita, jotka assosioidaan brandiin. Assosiaatioiden avulla potentiaaliset asiakkaat voivat loy-
taa brandista samankaltaisuuksia omiin arvoihinsa ja sita kautta sitoutua brandin asiakkaaksi.
Brandipersoonan luomat mielleyhtymat voidaan luokitella kahteen nakokulmaan: brandin ima-
goon seka kuluttajien luomiin mielleyhtymiin brandista. Brandipersoonaan vaikuttaa kolme eri
asiaa: kuluttajan mielleyhtymat brandista, yrityksen imago, joka vastaa brandista seka tuot-

teen ominaisuus. (Yasin ym., 2016, 1.)

Kayaman & Araslin mukaan (2017, 1) mukaan brandayksella on erityinen rooli palvelualan yri-
tyksissa, silla vahvat brandit luovat ja kasvattavat asiakkaiden luottamusta nakymattomiin
palveluihin. Vahvalla brandilla tarkoitetaan yritysta, joka luo asiakkaillensa mielikuvan luotet-
tavasta palveluntarjoajasta. Palvelualalla toimivan yrityksen brandi rakentuu ja turvautuu

tyontekijoiden toimintaan ja asenteeseen. Taman lisaksi vahvalla brandilla hotellit voivat
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erottautua kilpailijoistaan, raataloida palveluitaan asiakkaidensa tarpeiden mukaan seka tar-

jota vastinetta kaytetylle rahalle turvallisuuden ja sosiaalisen statuksen muodossa.

3 Palvelun kasite

Gronroosin (2015, 76-77) mukaan palvelu on monimutkainen prosessi, joka koostuu aineetto-
mien toimintojen sarjasta. Prosessissa aineettomat toiminnot toimivat ratkaisuina asiakkaan
ongelmiin. Useimmiten palveluihin sisaltyy vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan va-
lilla. Toisesta nakokulmasta voidaan asiakaspalvelun olevan vuorovaikutusta asiakkaan ja yri-
tyksen edustajan tai edustajien valilla. Asiakaspalvelutilanne ei valttamatta rajoitu vain asi-
akkaan ja yhden yrityksen edustajan valille. Palveluprosessiin liittyvat myos muut yrityksessa
tyoskentelevat henkilot. (Fogli, 2006, 4.) Hotellissa voidaan pitaa kaikkia asiakkaan kohtaamia
yrityksen edustajia osana palvelua. Yhdessa nama kaikki asiakkaan kohtaamat yrityksen edus-

tajat muodostavat prosesseillaan kokonaisuuden, jonka asiakas mieltaa palveluna.

Palvelut tarjoavat merkittavia liiketoimintamahdollisuuksia yrityksille. Palvelut tarjoavat yri-
tykselle mahdollisuuden erottua kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaansa. (Tuulaniemi 2011,
11.) Palveluiden keskiossa on asiakas. Nain ollen yrityksen palvelulahtoisen ajattelun rinnalla
on myos viime vuosien aikana korostettu asiakaskeskeista ajattelua. ”Asiakaskeskeisen ajatte-
lun mukaan yritysten pitaisi pyrkia mukauttamaan omat toimintonsa asiakkaan arvojen ja ta-
voitteiden mukaisiksi.” (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2020, 19.) Uudenlaisen ajattelun
myota asiakasymmarryksen kasvattaminen on tullut ajankohtaiseksi. Asiakkaiden odotusten,
tarpeiden ja tavoitteiden kartoittaminen on olennainen osa asiakasymmarryksen kasvattami-

sessa. (Tuulaniemi 2011, 61.)

Tuotteiden ja palveluiden laadun arviointi eroaa toisistaan. Voidaan todeta, etta palvelut
ovat monimutkaisia, joten palvelun laadun maarittaminen on myos monisakeinen asia. Tuot-
teiden laadusta puhuttaessa, voidaan se rinnastaa sen teknisiin ominaisuuksiin. Palvelut ovat
tuotteisiin verrattuna monimutkaisia, silla ne koostuvat prosesseista, joissa myos asiakas toi-
mii osana tuotantoprosessia. Palveluntarjoajan ymmarryksen kannalta on tarkeaa tietaa, mi-
ten asiakkaat arvioivat ja kokevat palvelun laadun. Ymmarryksen jalkeen, palveluntarjoajan
on helpompi lahtea kehittamaan ja ohjaamaan palvelua haluttuun suuntaan. (Gronroos, 2009,
89-91).
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sy Prosessi, joka koostuu toiminnoista

Tuotetaan ja kulutetaan jossain mdarin samanaikaisesti

Asiakas toimii my6s palvelun tuotantoprosessin kanssatuottajana

Kuvio 1: Palvelun kolme peruspiirretta (Gronroos, 2009, 79)

Gronroos (2009, 79) toteaa palveluilla olevan kolme peruspiirretta. Palvelun ensimmainen
piirre on maaritelty niin, etta palvelu muodostuu toiminnoista, jotka muodostavat yhtenaisen
prosessin. Palvelun prosesseissa kaytetaan erilaisia resursseja, jotka vaihtelevat ihmisista jar-
jestelmiin. Toisena huomiona todetaan, etta palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin
samanaikaisesti. Palvelut eivat ole konkreettisia asioita vaan muodostuvat monista toimin-
noista. Palveluissa suurin osa tuotantoprosessista on asiakkaan nakokulmasta nakymatonta.
Tasta huolimatta asiakas kiinnittaa huomiota tuotantoprosessin nakyvaan osaan. Nain ollen
nakyvat osat prosessista asiakas arvioi yksityiskohtia myoten. Kolmantena piirteena on asiak-
kaan rooli palvelun tuotantoprosessin kanssatuottajana. Taman lisaksi palveluja ei voi samalla
tavalla varastoida kuin konkreettisia tuotteita. Yhdessa nama kolme piirretta muodostavat ko-

konaisuuden palveluntarjoajan ja asiakkaan valille.
3.1 Asiakaskokemus perusteena asiakaslahtoiselle palvelulle

Loytana & Kortesuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen olevan kohtaamisten, mieliku-
vien ja tunteiden summa, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Yksilollisella tasolla
asiakaskokemus on ihmisen omien tulkintojen summa. Voidaan todeta, etta asiakaskokemus ei
ole rationaalinen paatos vaan kokemus. Kokemukseen vaikuttavat vahvasti yksilon tunteet ja
alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Koska kokemukseen vaikuttavat tunteet ja tulkinnat, ei ole tay-
sin mahdollista vaikuttaa asiakkaan muodostamaan asiakaskokemukseen. Yritykset voivat kui-

tenkin pyrkia valitsemaan, minkalaisia kokemuksia asiakkaat saavat.
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Puhuttaessa asiakaskokemuksesta, voivat yritykset omalla toiminnallaan ohjata asiakaskoke-
musta. Yritys voi maksimoida asiakkailleen tuottaman arvon luomalla merkityksellisia koke-
muksia asiakaskokemuksen johtamisella. Yrityksen tuotto on verrannollinen yrityksen asiak-
kailleen tuottamaan arvoon. Tavoitteena on luoda asiakkaille merkityksellisia kokemuksia ja
nain ollen lisata asiakkaille tuotettua arvoa ja yrityksen tuottoja. Asiakaskokemuksen johta-
misella voidaan vahvistaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja siten vahentaa yrityksen
asiakaspoistumaa. Lisaksi asiakaskokemuksen johtaminen vaikuttaa positiivisesti asiakastyyty-
vaisyyteen ja nain ollen kasvattaa myos yrityksen suosittelijoiden maaraa. (Loytana & Korte-
suo, 2011, 6-7).

Johdettu kokemus

Ennaltaodotettava
kokemus

Satunnainen
kokemus

Kuvio 2: Asiakaskokemuksen tasot (Loytana & Kortesuo, 2011, 12)

Ylla olevassa kuviossa 2 on kuvattu asiakaskokemuksen kolme eri tasoa. Jokainen asiakaskoke-
mus voidaan jakaa yhteen naista sen perusteella, miten johdettuja kokemukset ovat. Satun-
naisella kokemuksella kuvataan tapahtumaa, joka vaihtelee ajan, paikan ja henkilon mukaan.
Satunnaisen kokemuksen saavan asiakkaan kokemus vaihtelee milloin ja missa kohtaaminen
tapahtuu ja ketka siihen osallistuvat. Esimerkkina voidaan antaa samassa yrityksessa tyosken-
televien tyontekijoiden tapa palvella asiakkaita. Toinen asiakaspalvelijoista saattaa hymyilla
enemman ja ottaa asiakkaat paremmin huomioon verrattuna toiseen asiakaspalvelijaan. Tasta
voidaan paatella, etta asiakkaan kokemus saattaa olla satunnainen esimerkiksi hanen asioi-
dessaan suuremmassa paivittaistavarakaupassa. Odotettavissa oleva kokemus on prosessi,
joka on riippumaton ajasta tai paikasta seka sisaltaa tietyt elementit. Esimerkkina voidaan
antaa ketjuun kuuluvassa vaatekaupassa asiointi. Asiointiprosessin lopussa asiakaspalvelija ky-
syy, loytyyko etukorttia tai vaihtoehtoisesti, haluaako asiakas liittya etuohjelmaan. Johdettu
kokemus on erottuva kokemus, joka tuottaa asiakkaalle arvoa, ajasta tai paikasta riippu-
matta. Hotellin asiakaspalvelun personointi asiakasta kohtaan on esimerkki johdetusta koke-
muksesta. Johdettu kokemus voi esimerkiksi olla asiakkaan toiveiden kuunteleminen ja huo-

mioon ottaminen huonetoiveen muodossa tai tervetuliaiskortti huoneessa.
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Fyysisessa asiakaskohtaamisessa asiakaspalvelijan on tarkeaa tunnistaa asiakkaan tunnetilat ja
tarpeet keskustelun lomassa ja mukauttaa siten palvelukokemusta asiakkaalle sopivaksi. Tata
kutsutaan tunnealyksi, jonka tunteminen on osittain opittavissa teorian, osittain saatavilla
olevan tiedon, mutta vahvimmin aitojen kokemusten kautta. Jokaisen kasvotusten tapahtuvan
kohtaamisen lopputulemana tulisi olla tilanne, jossa asiakas poistuu paikalta paremmassa ti-

lanteessa kuin missa han oli tilanteeseen tullessaan. (Ahvenainen, Gylling & Leino, 2017, 56.)

Asiakaskeskeisyyden nayttaytyminen yrityksen toiminnassa nayttaytyy yrityksen kyvykkyytena
ymmartaa ja ratkaista asiakkaiden ongelmia. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg, 2020, 168).
Yleisesti ottaen palveluilla on kolme yleista piirretta. Palvelut luokitellaan prosesseiksi, jotka
koostuvat toiminnoista, palveluita kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti seka asiakas on
jossakin maarin osallinen palvelun tuotantoprosessiin. (Gronroos, 2015, 79.) Jokaisen asiak-
kaan kokema palvelu vaihtelee. Tama johtuu siita, etta palvelun prosessiin vaikuttavat ihmi-
set, joko asiakas tai henkilokunta tai vaihtoehtoisesti molemmat. Jokainen asiakas muodostaa
oman subjektiivisen kokemuksen yrityksen tuotteista ja palveluista, eli oman asiakaskokemuk-
sensa. (Pohjola, 2019, 24.) Palvelun peruspiirteisiin liittyy myos heterogeenisuus tarkoittaen,
ettei kenenkaan asiakkaan saama palvelu ei ole samanlaista. Vaikka prosessi itsessaan pysyisi
samanlaisena, sosiaaliset suhteet ovat erilaiset seka asiakas saattaa toimia eri tavalla. Ongel-
maksi muodostuu palveluprosessin epayhtenevaisyys ja palveluntuottaja kohtaa ongelman,

miten pitaa koetun palvelun laatu tasaisena. (Gronroos, 2015, 81-82.)

3.2  Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys pohjana kanta-asiakkuudelle

Kanta-asiakkuudesta puhuttaessa tulee erottaa asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus toisis-
taan. Asiakastyytyvaisyys antaa kokonaisarvion yrityksen kulutetuista palveluista ja tuotteista
verrattuna asiakkaan odotuksiin. Asiakastyytyvaisyys sisaltaa asiakkaan arvion palvelun laa-
dusta, mutta ei rajaudu pelkastaan siihen. Asiakkaan valitessa saman yrityksen palvelut kerta
toisensa jalkeen muiden samankaltaisten yritysten joukosta, voidaan puhua asiakasuskollisuu-
desta. Asiakasuskollisuus sisaltaa palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden, mutta ei rajaudu
pelkastaan niihin. (Fogli, 2006, 4.) Asiakastyytyvaisyys seka asiakasuskollisuus ovat tarkeita
elementteja yrityksen menestyksekkaassa toiminnassa. (Diaz, Gomez, Martin-Consuegra & Mo-
lina, 2017, 205).

Asiakasuskollisuutta pidetaan yleisesti sitoumuksena kuluttaa suosimiaan tuotteita tai palve-
luita huolimatta vaihtoehtoisten palveluntarjoajien markkinoinnista tai sivulliset vaikutukset,
kuten syy palvelun kayttamiseen. Asiakasuskollisuus luo palveluntarjoajille uskollisia kanta-
asiakkaita. Palvelulle uskolliset asiakkaat ovat muita asiakkaita taipuvaisempia kayttamaan

myos muita palveluntarjoajan palveluita. (Yasin, Jamontaite, Ahmedova & Akin, 2016, 17.)
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Tanford & Shoemaker (2015) puhuvat kokonaisuudesta, joka koostuu kolmesta eri osa-alu-
eesta, jotka kaikki omilla tahoillaan vaikuttavat asiakasuskollisuuteen. Nama kolme osa-alu-
etta ovat prosessi, arvon luonti ja kommunikaatio. Uskollisuusympyra kuvaa jatkuvaa kehaa,
joka luo ja yllapitaa asiakasuskollisuutta. On mahdollista, etta asiakkaat poistuvat uskollisuus-
ympyrasta, missa vaiheessa tahansa. Tama tarkoittaa sita, etta kaikkien kolmen eri osa-alu-
een tulee kohdata tai muuten ei voida puhua asiakasuskollisuudesta. Uskollisuusympyrassa
prosessilla viitataan siihen, kuinka asiakkaan kokema prosessi toimii palveluntarjoajan puo-
lelta. Oletetun ja saadun palvelun valille voi muodostua vali, joka johtaa siihen, etta asiakas
poistuu uskollisuusympyrasta. Arvon luonnilla viitataan asiakkaan saamiin kokemuksiin, joista
asiakas hyotyy, esimerkiksi huoneluokan korotukseen. Arvonluonnin yhteydessa voidaan myos
puhua palvelun korjauksesta, jolla tarkoitetaan palveluprosessin korjaamista, mikali jokin
siina on mennyt pieleen. Jos kanta-asiakkaat kokevat, etteivat saa tarvittavaa arvoa palvelun-
tarjoajan palvelusta tai kanta-asiakasohjelmasta, asiakkaat voivat lahtea tasta pois. Kolman-
tena osa-alueena uskollisuusympyrassa on kommunikaatio. Kommunikaatiolla tarkoitetaan,
kuinka palveluntarjoaja kommunikoi asiakkailleen tai kanta-asiakkailleen. Jotta palveluntar-
joaja voisi yllapitaa asiakasuskollisuutta, tulee kommunikoinnin olla sellaista, joka vastaa asi-
akkaiden tarpeita. Jos tama ehto ei tayty, voi tassakin tapauksessa kanta-asiakas vaihtaa kil-

pailijan kanta-asiakkuusohjelmaan.

Asiakastyytyvaisyytta tutkittaessa voidaan todeta, etta tyytyvaiset asiakkaat eivat valtta-
matta pysy samalle yritykselle uskollisina seka toisaalta myoskaan tyytymattomat asiakkaat
eivat jaa yrityksen asiakkaiksi. Naissa tapauksissa tyytymattomat asiakkaat eivat enaa kuluta
tai kayta yrityksen palveluita. Tutkimukset osoittavat tyytymattomien asiakkaiden jakavan
huonot kokemuksensa yrityksesta verrattuna tyytyvaisiin asiakkaisiin positiivisella kokemuk-
sella. Korkea asiakastyytyvaisyys ei korreloi asiakasuskollisuuden kanssa. Taten tyytymaton
asiakas voi vahingoittaa yrityksen toimintaa kahdella eri tavalla. Yritys menettaa asiakkaasta
saatavat potentiaaliset tulot seka tyytymattoman asiakkaan kuulopuheiden perusteella mene-
tetyt asiakkaat. (Baran & Galka, 2017, 255.)

On olemassa kolme erilaista suhdetta asiakkaan ja yrityksen valilla. Nama kolme erilaista suh-
detta voidaan luokitella tuttavasuhteeseen, ystavasuhteeseen ja kumppanuussuhteeseen.
Suhde asiakkaan ja yrityksen valilla vaihtelee tyytyvaisyydesta luottamukseen ja luottamuk-
sesta sitoutumiseen. Asiakastyytyvaisyys ei ndin ollen voi suoranaisesti olettaa tyytyvaisyyden

johtavan uskollisuuteen asiakkaan ja yrityksen valilla. (Baran & Galka, 2017, 257.)

Kayttaytymisuskollisuudella tarkoitetaan asiakasta, joka ostaa tai kuluttaa palvelun, koska ei
ole muuta vaihtoehtoa. Taman vastakohtana voidaan pitaa tunneuskollisuutta. Tunneuskolli-
suudessa asiakas on sitoutunut palvelun edustamaan brandiin, arvoihin ja laatuun ja naiden
myota haluaa kayttaa kyseista palvelua. Tilannekohtaista uskollisuutta edustavien asiakkaiden

ostopaatosta ohjaavat tunteiden ja kayttaytymisen sijasta muut muuttujat, kuten henkilon
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taloudellinen tilanne, luonne ja ostotilanne. Asiakas saattaa valita kilpailijan palvelun, jos se
on alennuksessa tai paremmin asiakkaan saatavilla. Edella mainittujen uskollisuustyyppien li-
saksi on olemassa piilevaa uskollisuutta. Piilevaa uskollisuutta edustavat asiakkaat voivat olla
uskollisia tietylle yritykselle ja heidan palveluilleen, mutta kayttavat vain harvemmin heidan
palveluitaan. Kaikesta huolimatta kuitenkin pysyvat yritykselle uskollisina. (Baran & Galka,
2017, 259.)

Jotta yritys voi ilmentaa toiminnassaan asiakaslahtoisempaa ajattelua, tulee yrityksen ottaa
huomioon muutokset strategisella seka systeemisella tasolla. Strategisella tasolla tarkoitetaan
yrityksen ajattelutapaa asiakkaan arvosta. Systeemisella tasolla muutosta yrityksen ajatte-
lussa prosesseissa ja ymparistoissa, joiden avulla palvelun kehittamista ja tuottamista voidaan
toteuttaa. (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg, 2020, 169.) Taten voidaan todeta, etta hotel-
lit tyydyttavat asiakkaidensa vaatimuksia osittain yrityksen sosiaalisen vastuun kautta, ja asi-
akkaiden tyytyvaisyys tuo yritykselle monia etuja. Etuina ovat esimerkiksi, yritysten yhteis-
kuntavastuun toiminta, joka lisaa suoraan tai epasuorasti asiakasuskollisuutta ja myotavaikut-
taa positiivisen yrityskuvan ja arvostuksen luomiseen. Asiakasuskollisuus ja yrityskuva ovat
tarkeita tekijoita hotellialalla, silla uskolliset asiakkaat suosittelevat hotellia keskimaarin 12
muulle ihmiselle. Nain ollen positiivinen yrityskuva mahdollistaa yritykselle kilpailullisen edun
muihin nahden. (Gurlek, Duzgun & Uygur, 2017, 410.)

3.3 Vuorovaikutuksen merkitys asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla

Vuorovaikutus on kahden tai useamman ihmisen valista sanatonta tai sanallista kommunikoin-
tia. Vuorovaikutusta on vaikeaa tarkoin maaritella, silla myos ilmeet ja eleet ovat osa paivit-
taista vuorovaikutusta. Kommunikointi voi tapahtua sanattomasti tai sanallisesti. Nain ollen
ilmeet ja eleet vaikuttavat vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksessa pyritaan ymmartamaan ja
kuuntelemaan toista henkiloa, mutta tama ei ole aina helppoa, silla olemme kaikki yksiloita.
Palveluammateissa korostetaan asiakaslahtoisyyden merkitysta ja tama toteutuukin olemalla
kiinnostunut asiakkaan tarpeista. Vuorovaikutus pitaa sisallaan kommunikoinnin ja suhteiden
luomisen taidot. Asiakastilanteessa kommunikaation rakentumiseen vaikuttaa ihmisten lisaksi,
kuinka osapuolet ymmartavat toisiaan ja kuinka erilaiset aanet ja nakemykset paasevat esiin.
(Monkkonen, 2007, 28.)

Toimivan vuorovaikutuksen avulla voidaan valttaa vaarinymmarryksia asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan valilla. Aina vaarinymmarryksilta ei voida valttya ja naissa tapauksissa asiakas saat-
taa kokea kohdanneensa ongelmia palvelutilanteessa. Tilastollisesti 100 asiakkaasta 20 asia-
kasta kokee ongelmia palvelun kayton aikana. 20:sta ongelmatilanteen kohdanneesta asiak-
kaasta vain 6 % asiakaista kommunikoivat ongelmasta palveluntarjoajalle ja tekevat valituk-
sen. Vaikka kukaan jaljelle jaaneesta 14 % ei kerro palveluntarjoajalle ongelmistaan, he ker-

tovat huonosta kokemuksestaan eteenpain. Asiakas saattaa kohdata ongelmia kayttaessaan
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palveluita. Jos asiakkaan ongelmaan ei puututa tarvittavilla toimenpiteilla, voi ongelma
muuttua kirjalliseksi valitukseksi. Jos jatettyyn ongelmaan ei reagoida, saattaa se aiheuttaa
ketjureaktion, joka lopulta vaikuttaa palveluntarjoajan asiakastyytyvaisyyteen. Ongelman ja
valituksen eron voi tunnistaa asiakkaan kehonkielesta, aanenpainosta ja sanavalinnoista. Ai-
kaisessa vaiheessa tunnistettava ongelma tarjoaa palveluntarjoajalle mahdollisuuden korjata
palvelukokemuksen ja nain ollen valttaa kirjallisen valituksen. Molempiin seka ongelmiin etta
valituksiin voidaan linkittaa asiakkaan eri tunnetilat, kuten turhautuminen, pettymys ja ar-
syyntyminen. (IHG 2020.)

Jotta pystyttaisiin vahentamaan valitusten maaraa, tulee asiakkaan ja palveluntarjoajan vali-
sen kommunikaation toimia. Omilla toimillaan myos palveluntarjoaja voi ennaltaehkaista po-
tentiaalisen ongelman kasvamista kirjalliseksi tai suulliseksi valitukseksi. Palveluntarjoaja voi
asenteen kautta nayttaa valittavansa seka osoittaa halua tehda positiivisen merkityksen ja
luomalla aitoja yhteyksia asiakkaiden kanssa. Jotta palvelukokemus pysyisi mahdollisimman
eheana pitaa palveluntarjoajan pystya reagoimaan asiakkaiden tarpeisiin tilanteen mukaan.
(IHG 2020.) Aina konfliktitilanteilta ei voida valttya ja naissa tapauksissa palveluntarjoajan
tulee reagoida tilanteeseen oikealla tavalla, jotta asiakaskokemusta pystyttaisiin paranta-

maan.

Diaz ym. (2017, 212.) mukaan asiakkaat, jotka ovat tehneet valituksen suoraan hotellille ko-
kevat saaneensa parempaa palvelua, jos hotellin henkilokunta reagoi nopeasti valitukseen.
Tasta voi paatella, etta henkilokunnan tapa reagoida ongelmatilanteessa vaikuttaa asiakastyy-
tyvaisyyteen. Reagointikyky ja lopputulos vaikuttavat myos siihen, suositteleeko ja kayttaako

asiakas saman hotellin palveluita enaa uudelleen.

Asiakaslahtoisen palvelun toteuttamista tukevat tyontekijaroolit, kannustimet tai yrityksen
rakenteet. Asiakkaan nakokulmasta ajateltuna, saumaton ja miellyttava palvelukokemus ta-
kaa asiakkaan tyytyvaisyyden. On kuitenkin tavallista, etta yrityksen sisalla toimivat eri yksi-
kot ovat keskittyneet kehittamaan omaa palveluaan ymmartamatta, etta suurin arvo saattaisi

muodostua eri yksikoiden yhteisesta tarjoamasta. (Koivisto ym. 2020, 175.)

4  Hotel Indigo Helsinki-Boulevardin asiakasryhma

Tassa luvussa kasitellaan Hotel Indigo Helsinki-Boulevardin asiakasryhmaa, jotka kuuluvat
IHG:n kanta-asiakasjarjestelmaan. Kanta-asiakkaiden lisaksi aihetta on rajattu tarkemmin
liike- ja vapaa-ajan matkailijoihin. Hotel Indigossa kahtena asiakasryhmana toimivat vapaa-
ajan matkailijat seka liikematkailijat. Vapaa-ajan ja lilkematkailijoiden kayttaytyminen eroaa

toisistaan ja nain ollen vaikuttaa myos asiakaspalautteisiin.
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4.1  Liike- ja vapaa-ajan matkailijat Suomessa

Business Finlandin kehityskatsauksen mukaan Suomessa oli vuonna 2019 7,1 miljoonaa ulko-
maista yopymista. Yopymisten maara lisaantyi 3 prosenttia edellisvuoteen verrattuna. Vuoden
2019 aikana eniten ulkomaisten matkailijoiden yopymisia kertyi paakaupunkiseudulla 3 mil-
joonan yopymisen verran. Nama yopymiset olivat 43 prosenttia kaikista Suomen ulkomaisista

yopymisista. (Business Finland, 2020, 5.)

Vuonna 2019 kaksi kolmasosaa yopymisista olivat vapaa-ajan matkoja. Kuitenkin tyomatkojen
maara lisaantyi hieman enemman verrattuna vuoden 2018 vapaa-ajan matkoihin. Talvi- ja ke-
sakuukaudet olivat vapaa-ajan matkailijoiden suosiossa. Liikematkailijoiden matkat painottui-
vat syksylle seka toukokuulle. Vapaa-ajan matkailijoiden maara on kasvussa erityisesti Helsin-
gin alueella kesakuukausina. (Business Finland, 2020, 11-12.) Vapaa-ajan ja liikematkailijat
matkustavat siis osittain eri kuukausina. Yuodenajat seka matkan tarkoitus vaikuttavat epa-
suorasti myos asiakaspalautteisiin, silla liike- ja vapaa-ajan matkailijat arvostavat eri asioita

yopyessaan hotelleissa.

Pesonen, Komppula & Murphy (2019, 115) toteavat hotellin valintaan vaikuttavan matkan tar-
koituksen, onko kyseessa vapaa-ajan matka vai tyomatka. Esimerkkina lilkematkailija ei pysty
vapaasti valitsemaan hotellia, silla tyonantaja on saattanut asettaa rajoituksia, kuten budje-
tin hotellin hinnalle. Tyonantaja saattaa rajoittaa valintaa myos silla perusteella, mihin hotel-
leihin yrityksella on voimassa oleva kiintea yrityshinta. Vapaa-ajan matkailijalla ei valtta-

matta ole samanlaisia rajoitteita kuin liikematkailijalla.

Oletuksena voidaan pitaa, etta lilkkematkailijat matkustavat useammin kuin vapaa-ajan mat-
kailijat. Nain ollen voidaan todeta, etta lilkkematkailijat suosivat hotelleja, joiden kanta-asi-
akkaita he ovat verrattuna vapaa-ajan matkailijoihin. Kanta-asiakasohjelmaan kuitenkin kuu-
luu myos paljon vapaa-ajan matkailijoita. Useimmat kanta-asiakasohjelmat keskittyvat usein
matkustaviin, vaikka tama kohderyhma eroaa harvemmin matkustavista demografisten tieto-
tunnistaa eri asiakastyyppien tarpeet seka ottaa huomioon tekijat, jotka vaikuttavat asiak-

kaan kaytokseen, esimerkiksi matkakumppani. (Pesonen ym. 2019, 115.)

Pesosen ym. (2019, 118) mukaan vapaa-ajan seka liikematkailijoiden keskuudessa arvostettiin
mahdollisuutta myohaisempaan uloskirjautumiseen seka huoneluokan korotukseen. Liikemat-
kailijat arvostavat nopeaa sisaankirjautumista, mahdollisuutta myohaiseen uloskirjautumi-
seen, huoneluokan korotusta ja personoitua palvelua. Tutkittaessa kanta-asiakasjarjestel-
maan kuuluvien asiakkaiden yopymisia, on huomattu, etta yopymisten maara korreloi etujen
kanssa. Nain ollen voidaan todeta, mita useammin kanta-asiakas kayttaa saman palveluntarjo-
ajan palveluita, sita useammin han saa ilmaisia huoneluokan korotuksia, uutiskirjeita seka

kerryttaa ilmaisia yopymisia kanta-asiakkuuden avulla.
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4.2  Kuluttajakayttaytyminen

Tuote on yksi avainasemassa olevista elementeista markkinoinnissa ja olisi mahdotonta osoit-
taa yhteytta kysynnan ja tarjonnan valilla ilman sita. Tuote, toisin kuin palvelut, on konkreet-
tisesti olemassa oleva asia. Tuotteen valmistusprosessia pystytaan seuraamaan ja nakemaan
valmis lopputulos. Valmiin tuotteen ominaisuudet tayttavat tietyntyyppiset sosiaaliset tarpeet
sen ostajalta. Verrattuna tuotteeseen ja sen valmistusprosessiin, matkailun kentalla olosuh-
teet ovat erilaiset, vaikka siihen kuuluu palveluiden lisaksi fyysisia tuotteita. Palvelut ja tuot-
teet, joita matkailijat kuluttavat voidaan jaotella kolmeen eri ryhmaan. Ensimmaiseen ryh-
maan kuuluvat tuotteet, jotka valmistajat ovat suunnitelleet asiakkaiden perustarpeille. Ho-
tellialalla tallaisia perustarpeita tuotteiden muodossa ovat muun muassa hygieniatarvikkeet
hotellihuoneissa. Toiseen ryhmaan luokitellaan tuotteet ja palvelut, jotka ovat osana vakio-
tuotevalikoimaa, jotka ovat raataloity myyntiin matkailijoille. Toisen ryhman tuotteet ja pal-
velut voivat hotellissa olla muun muassa lisamaksusta hieronta- ja kasvohoitopalvelut kylpylan
puolella tai vaihtoehtoisesti hotellin ravintola. Lisapalveluja voivat kayttaa myos muut kuin
hotellin asiakkaat, mutta paaasiassa palvelut ovat suunnattu hotellissa yopyville henkiloille.
Kolmanteen ryhmaan jaotellaan palvelut ja tuotteet, jotka ovat suunniteltu paaasiassa tai yk-
sinomaan matkailijoille. Tamankaltaisiin palveluihin voidaan luokitella lisamaksusta toimiva
huonepalvelu tai hotellin kuntosalin kaytto. (Andrlic & Ruzic, 2010, 694-695).

Yrityksen tulee tuntea kuluttajien asiakaskayttaytyminen. Asiakaskayttaytyminen ohjaa muun
muassa asiakkaiden tekemia valintoja, mita, mista ja miten he ostavat palveluita seka mitka

asiat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Ulkopuoliset arsykkeet seka ostajien henkilokohtai-

set ominaisuudet ohjaavat asiakaskayttaytymista. Jotta asiakas ostaisi ja kuluttaisi palvelun-

tarjoajan tuotteita ja palveluita, taytyy palveluntarjoajan tuntea asiakkaansa. Asiakkaan tun-
temiseen vaikuttavat elamistyyli, arvot, tarpeet seka ostokayttaytyminen. (Bergstrom & Lep-
panen, 2015, 81.)

Hotellialalla suurimpina haasteina voidaan pitaa asiakastyytyvaisyyden yllapitoa seka asiakas-
uskollisuutta. Asiakastyytyvaisyys on tarkea osa markkinointitoimintaa, joka yhdistaa ostami-
sen ja kulutuksen oston jalkeisiin ilmioihin. Korkea tyytyvaisyystaso on yhdistetty kehitykseen
kestavissa suhteissa hotellin ja asiakkaan valilla. Tasta voidaan paatella, etta asiakastyytyvai-
syyden parantaminen vaikuttaa yrityksen taloudelliseen suoriutumiseen. (Rather & Sharma,
2017, 42.)

Palvelussa kaikki prosessit eivat ole nakyvissa asiakkaalle. Kuitenkin ne osa-alueet, jotka asia-
kas nakee vaikuttavat ratkaisevasti asiakkaiden palvelusta saamaan kokemukseen ja sita

kautta myos heidan pitkaaikaiseen ostokayttaytymiseensa. (Gronroos, 2009, 88).
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5 Lisaarvon tuottaminen kanta-asiakasjarjestelman etujen kehittamisessa ja lisaamisessa

Tama opinnaytetyo on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka tukeutuu kvantitatiiviseen
tutkimukseen valmiiksi olemassa olevan asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjalta. Laadullisen tut-
kimuksen tavoitteena on selvittaa ja ymmartaa tutkimuskohdetta ja nain ollen selittaa sen
kayttaytymisen ja paatosten syita. Laadullisessa tutkimuksessa fokuksena on analysoida tar-
kasti pienen otannan vastauksia. Nain ollen kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan tar-
peellista tietoa koskien kohderyhman arvoista ja asenteista tai tarpeista ja odotuksista. Naita
tietoja hyodyntamalla voidaan saada tarpeellista tietoa esimerkiksi tuotekehittelyn pohjaksi.
(Heikkila, 2014, 15.) Taman opinnaytetyon aineistossa asiakastyytyvaisyyskyselyn kolme
avointa kysymysta edustavat kvalitatiivista tutkimusta, silla aineisto on tekstimuodossa. Kyse-
lyyn vastanneet ovat vapaasti voineet muotoilla toiveensa ja tarpeensa kirjallisessa muodossa
avoimiin kysymyksiin. Opinnaytetyon tuotos eli kehitysehdotukset nojautuvat vahvasti avoi-

miin kysymyksiin, vaikka tutkimus sisaltaa myos kvantitatiivisen tutkimuksen aineistoa.

Kyselyssa, jota kaytetaan taman opinnaytetyon pohjana uusien kehitysehdotuksien toteutta-
miseen, esiintyy kysymyksia, jotka ovat kvalitatiivisen tutkimuksen viitekehyksessa. Kuitenkin
opinnaytetyon tuotoksena tulevat olemaan kehitysehdotukset uusiksi lisaeduiksi Hotel Indigo
Helsingin kanta-asiakkaille. Tutkimus on paaasiassa kvalitatiivinen tutkimus, mutta osittain
myos kvantatiivinen, silla aineiston keruu pohjautuu maaralliseen mittaamiseen, tilastojen
analysointiin seka asiakassegmentin rajaaminen kanta-asiakkaisiin. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara, 2010, 140.) Kvantitatiivista osaa tutkimuksesta edustaa aineiston maara seka aineiston-
keruumenetelma. Aineistonkeruumenetelmana toimii valmiina oleva asiakaskysely, joka lahe-

tetaan IHG:n kanta-asiakasjarjestelmasta.

Tuomen & Sarajarven mukaan (2018, 119-124) sisallonanalyysi on perusanalyysimenetelma,
jota voidaan hyodyntaa laadullisessa tutkimuksessa. Sisallonanalyysilla tarkoitetaan erilaisten
aineistojen, kuten kirjallisen, kuullun seka nahtyjen sisaltojen analysointia sopivan teoriavii-
tekehyksen sisalla. Laadullinen tutkimus voidaan jakaa kolmeen erilaiseen analyysimuotoon:
aineistolahtoiseen, teoriaohjaavaan seka teorialahtoiseen analyysiin. Aineistolahtoisessa tut-
kittavasta aineistosta pyritaan luomaan teoreettinen kokonaisuus. Tama tarkoittaa sita, etta
analyysista saatu lopputulos ei ole riippuvainen asiasta aikaisemmin tehdyilla havainnoilla tai
tiedoilla. Aineistolahtoisessa tutkimuksessa kaytetaan olemassa olevaa aineistoa, jonka poh-
jalta luodaan uusia aikaisemmista havainnoinneista riippumattomia lopputuloksia. Teorialah-
toinen analyysi on perinteisempi analyysimalli. Nimensa mukaisesti sille ominaista on, etta

tutkimuksen keskiossa on tietty teoria tai malli, johon se tukeutuu.

Tama opinnaytetyo on suoritettu empiirisella analyysilla, silla aineiston keraamis- ja analyysi-

metodit tukevat kehitysehdotuksia. Tuloksista ei voida paatella kaikkien Hotel Indigossa vie-
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railevien kanta-asiakkaiden mielipiteita, silla aineisto on keratty yhden vuoden ajalta. Ai-
neisto kerattiin hotellin omasta asiakkuuksien hallintajarjestelmasta ja tulokset vietiin Excel-
taulukkoon. Excel -taulukon tuloksista tehtiin kaavioita seka jasenneltiin ja analysoitiin tulok-
sia. Tammikuu 2019 - tammikuu 2020 valittiin tutkittavaksi ajankohdaksi, jotta kehitysehdo-
tukset ja asiakkaiden jattamat palautteet olisivat mahdollisimman ajan tasalla. Tama myos
mahdollistaa sen, etta tuloksista syntyisi mahdollisimman objektiivinen lopputulos. Kyselyn
vastausten lapikaynnissa on muistettu sailyttaa objektiivisuus, jotta kehitysehdotuksista saa-
taisiin laajaa asiakaskuntaa miellyttavia ratkaisuja, jotka toisivat lisdaarvoa asiakkaille seka

parantaisivat asiakasuskollisuutta.

Tassa opinnaytetyossa palaute on koottu IHG:n kanta-asiakasjarjestelmasta, jonka kautta la-
hetetaan automaattinen asiakaskysely hotellin asiakkaille. IHG:n asiakasjarjestelma keraa
koostetusti palautteen IHG:n kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluvilta asiakkailta ja muilta asi-
akkailta, jotka ovat muissa kanavissa jattaneet palautetta. Asiakaskyselysta kerattiin jasenyy-
den taso, jotta voidaan maaritella, miten eri jasentasoihin kuuluvat asiakkaat kokevat edut.
Toiseksi kyselysta kerattiin uskollisuuskategorian alta asiakkaiden antama pisteytys liittyen
tyytyvaisyyteen kanta-asiakas eduista. Kolmantena tutkittiin vastauksia liittyen kanta-asiakas-
ohjelman suositteluun ja asiakkaiden tyytyvaisyyteen kyseisesta ohjelmasta. Naiden edella
mainittujen kohtien lisaksi, datasta kerattiin asiakkaiden antamat kirjalliset palautteet. Pa-
lautteista analysoitiin asiakastyytyvaisyyteen ja kanta-asiakasetuihin liittyvat tekijat. Koska
kyseessa on jo valmiiksi luotu kyselypohja, ei kyselyssa olevaan numeraaliseen arvosteluas-
teikkoon voi vaikuttaa. Arvosteluasteikko on 1-10. Arvoista 1 indikoi huonointa, kun taas 10

parasta mahdollista arvosanaa.

Tulosten analysoinnista ja lapikaymisessa on eritelty ja suodatettu kanta-asiakasjarjestel-
maan kuuluvien asiakkaiden palautteet muista asiakaspalautteista. Palautteista kasitellaan ja
analysoidaan kanta-asiakasjarjestelmaan kuuluvien asiakkaiden palautteet, silla opinnayte-
tyon tarkoituksena on kehittaa ja tuottaa lisaarvoa kanta-asiakkaiden olemassa olevia etuja.
Tulosten analysoinnissa on otettu huomioon myos se, etta asiakkaat saavat itse paattaa,
mitka hotellin osa-alueet he arvioivat. Taman lisaksi kaikissa palautteissa ei anneta kirjallista

palautetta.

Tarkoituksena on koostaa ja yhteyttaa asiakkaiden antamaa numerollista ja kirjallista pa-
lautetta. Naiden pohjalta ehdotetaan lisaetuja olemassa olevien kanta-asiakasetujen lisaksi.
Kanta-asiakkaiden palaute on rajattu vuoden ajankohtaan tammikuu 2019 - tammikuu 2020.
Palautteet on rajattu sen mukaan, miten asiakkaat ovat yopyneet hotellilla. Tammikuu 2019
palautteista on rajattu pois niiden kanta-asiakkaiden palautteet, jotka ovat yopyneet hotelilla
vuoden 2018 puolella. Tammikuu 2020 palautteista osa on taas annettu helmikuun 2020 puo-

lella ja nama palautteet on otettu huomioon tulosten analysoinnissa.
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5.1 Kanta-asiakkaiden taustatiedot

Opinnaytetyossa kaytettava tyytyvaisyyskysely on IHG-hotelliketjun luoma. Kysely lahtee au-
tomaattisesti niille asiakkaille, joilla on ollut jasenprofiili aktiivisena hotellivarauksen yhtey-
dessa. Asiakas saa itse paattaa, vastaako han kyselyyn vai ei. Tassa opinnaytetyon tutkimuk-
sen pohjana on kaytetty kanta-asiakasjarjestelmaan (IHG Rewards Club) kuuluvien asiakkai-
den jattamia palautteita. On taysin vapaaehtoista, vastaako kanta-asiakas hanelle lahetettyyn
kyselyyn. Kysely lahtee automaattisesti jokaiselle kanta-asiakkaalle, jolla on sahkopostiosoite
nakyvissa varauksessa. Tulee ottaa huomioon, etta kaikki kanta-asiakkaat eivat halua jattaa
palautetta, vaikka olisivat kokeneet palvelun olevan hyva. Tilanteissa, joissa asiakas kokee,
etta jokin palvelussa tai yopymisessa on mennyt pieleen, on todennakoisempaa, hanen jatta-

van palautetta.

Tutkimuksen viitekehyksena toimii IHG Rewards Clubiin kuuluvien kanta-asiakkaiden jattamia
palautteita aikavalilla tammikuu 2019 - tammikuu 2020. Viitekehyksena toimivan vuoden aika-
jakson tarkastelun aikana, palautteita tuli yhteensa 842 kappaletta. Palautteiden maara eri
kuukausina on nahtavissa alla olevassa kuviossa 3. Tarkasteltavalla ajanjaksolla eniten kanta-
asiakkaita yopyi syyskuussa. Syyskuu oli ainoa kuukausi, jolloin yli 70 kanta-asiakasta yopyi
hotellissa. Vahiten kanta-asiakkaita yopyi helmikuussa (58), elokuussa (57) ja marraskuussa
(58).

Palautteiden maara (tammikuu 2019 - tammikuu
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Kuvio 3: Palautteiden maara kuukausittain (n=842)

Kyselyyn vastanneista 842 asiakkaasta 40 % vietti keskimaarin vuorokauden verran hotellissa.
28 % asiakkaista ilmoitti yopyneensa kaksi vuorokautta hotellissa ja 16 % kolme vuorokautta. 8
% kyselyyn vastanneista asiakkaista yopyi nelja vuorokautta tai yli 5 vuorokautta. Yhteensa 84
% asiakkaista vietti keskimaarin 1-4 vuorokautta hotellilla. Kuvio 4 havainnollistaa kanta-asi-

akkaiden yopymisen keston Hotel Indigossa.
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Liikematkailijat viettivat keskimaarin 1-2 vuorokautta hotellissa, muutamaa poikkeusta lu-
kuun ottamatta. Murto-osalla liikematkailijoista oli pidempia yopymisia, kuten 14 vuoro-
kautta. Paaosin liikematkailijoiden yopymisen kesto sijoittui 1-2 vuorokauden valille. Vapaa-
ajan matkailijat yopyivat liikematkailijoihin nahden pidempaan. Vapaa-ajan matkailijat, jotka

yopyivat vuorokauden verran hotellilla, olivat kotimaan matkailijoita. Naiden yopymisten paa-
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paino sijoittui viikonlopuille, kun taas lilkematkailijoiden keskuudessa arkipaivat olivat edus-

tettuina.

Kuvio 4: Yopymisen kesto (vrk)

Asiakkaat pystyvat itse maarittelemaan yopymisensa tarkoituksen kyselylomakkeessa. Kuvi-

ossa 5 on kuvattu liike- ja vapaa-ajan matkailijoiden maara palautteisiin vastanneista asiak-
kaista. Tarkasteltavan ajanjakson aikana suurin asiakassegmentti oli vapaa-ajan matkailijat.
Yli puolet (56 %) vastaajista ilmoitti olevansa vapaa-ajan matkalla. Vahan yli kolmasosa vas-
taajista (36 %) ilmoitti yopyvansa hotellissa lilkematkan vuoksi. 8 % kyselyyn vastanneista ja-

senista ilmoitti olevansa liike- seka vapaa-ajan matkalla.

Kanta-asiakkaiden maara on suhteellisen tasaisesti jakautunut jokaiselle kuukaudelle. Eniten
vapaa-ajan matkailijoita, jotka omaavat IHG:n jasenyyden, vieraili heinakuussa (12 %). Vahi-
ten vapaa-ajan matkailijoita yopyi hotellissa toukokuussa (6 %). Kolmasosa lilkematkailijoiden
yopymisista jakautui 2019 vuoden alkuun tammikuuhun (11 %), toukokuuhun (11 %) ja syyskuu-
hun (11 %). Tarkasteltavan ajanjakson asiakkaista 8 % ilmoitti olevansa liike- seka vapaa-ajan
matkalla. Naista 8 %:sta eniten yopyi hotellissa maaliskuussa (13 %) ja vahiten marraskuussa

(1 %). Asiakaskyselyn vastauksista suurin osa vapaa-ajan matkailijoista ilmoitti jasenyydek-
sensa club-tason. Korkeamman tason asiakkaista, kuten Platinum ja Spire, suurin osa ilmoitti
kuuluvansa liikematkailijoihin. Kirjallisissa osuuksissa osa Platinum- seka Spire-jasenyyden
omaavista asiakkaista ilmoitti kuuluvansa IHG Rewards Clubiin, koska haluaa keskittaa tyo-

matkat yhteen hotelliketjuun ja nain ollen saada enemman etuuksia.
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ASIAKASSEGMENTTI

Kuvio 5: Asiakassegmentti (n=842)

5.1.1 Jasenyystasot

Kanta-asiakkaiden etuohjelmassa on nelja eri jasenyystasoa. Nama jasenyystasot ovat nimel-
taan Club, Gold, Platinum ja Spire. Kuviossa 6 on kuvattu eri jasentasojen maara tarkastel-
lulla ajanjaksolla. Tarkasteltavan ajanjakson aikana kyselyyn vastanneista jasenista 58 % oli
Club-tason jasenia, 19 % Gold-tason jasenia, 12 % Platinum-tason jasenia seka 11 % Spire-ta-
son jasenia. Kymmenesosa koko vuoden Club-tason jasenten yopymisista sijoittui maalis-
kuulle. Syyskuussa jasenista yopyi eniten Gold-tason (49 %) jasenia ja Platinum-tason jasenia
eniten vieraili hotellissa elo- ja lokakuussa. Tammikuussa 2020 Spire-jasenten (16 %) maara oli

suurin tarkasteltuna ajanjaksolla.

Osa naista club-tason jasenyyksista on solmittu asiakkaan kirjautuessa sisaan ensimmaista ker-
taa. Tama tulikin esille osassa kirjallisessa palautteessa, silla kanta-asiakkaat totesivat, ettei-
vat osanneet muodostaa kokonaiskuvaa IHG-hotelliketjusta ja sen kanta-asiakkuuden eduista,
silla olivat juuri liittyneet kanta-asiakasohjelmaan. Club-tason jasenyyteen ei ole mitaan kri-
teereja. Tata tasoa voidaan kuvailla aloitustasoksi, josta asiakas pystyy etenemaan korkeim-
mille jasentasoille yopymalla ja kuluttamalla IHG-hotellien palveluita. Asiakkaat, jotka ovat
varanneet yopymisensa hotellien omien varaussivustojen kautta kerryttavat pisteita yopymi-

sestaan seka ravintolapalveluista.

Club-tason jalkeen oleva Gold-tason omaava kanta-asiakas saa kirjautuessaan hotellille valita
hotellikohtaisen etuuden. Tama etu voi olla drinkkilippu, joka oikeuttaa hanaoluen, lasillisen
talon valkoviinia tai punaviinia tai vaihtoehtoisesti jonkin virvoitusjuoman. Jos asiakas ei ha-
lua drinkkilippua, voi han vaihtoehtoisesti valita 400 pistetta omalle kanta-asiakastililleen.
Asiakas kerryttaa yopymisestaan pisteita, mutta saa naiden pisteiden lisaksi viela 400 pistetta

lisaa asiakastililleen.

Kaksi viimeisinta jasenyystasoa, Platinum ja Spire, saavat Gold-tason tapaan valita drinkkilip-

pujen tai pisteiden valilla. Ainoa ero Gold-tason etuuksiin on se, etta Platinum- ja Spire-tason
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jasenet kerryttavat itselleen 600 pistetta 400 pisteen sijasta. Drinkkilippujen maara maaray-
tyy yopyvien asiakkaiden mukaan. Jos kanta-asiakas majoittuu toisen henkilon kanssa samassa

huoneessa, on han silloin etuoikeutettu kahteen drinkkilippuun.

JASENYYSTASOT

Kuvio 6: Jasenyystasot (n=842)
5.1.2 Uskollisuus osana kanta-asiakkuutta

Kyselyssa asiakkaita pyydettiin pisteyttamaan asteikolla 1-10, miten he mieltavat uskollisuu-
den Hotel Indigo Helsingissa. Asiakkaiden antamat pisteytykset ovat nahtavilla kuviossa 7. Us-
kollisuudella tarkoitetaan tassa kohtaa kanta-asiakkaiden tyytyvaisyytta hotellissa saataviin
etuihin. Etujen lisaksi asiakkaat ovat pisteyttaneet myos sen, onko heita tervehditty ja kii-

tetty heidan jasenyydestansa.

18 % kanta-asiakkaista antoi korkeimman arvosanan uskollisuuteen liittyvissa kysymyksissa. 16
% kanta-asiakkaista koki uskollisuuden olevan 9 arvoinen ja 15 % koki uskollisuuden olevan 8

arvoinen. Kanta-asiakkaat, jotka arvottivat uskollisuuden olevan 8 arvoista, kokivat parannet-
tavaa jaseneduissa. Positiivista palautetta kanta-asiakkaat antoivat hotellin henkilokunnan ys-
tavallisyydesta, avuliaisuudesta ja ammattitaidosta. Palautteiden kirjallisessa osiossa tayden-
nettiin asiakaspalvelun laadun olevan hyvan tasoista seka asiakkaat kokivat saaneensa apua

kysymyksiinsa. Yleisesti kanta-asiakkaat arvostivat hotellissa yleista siisteyden tasoa, sijaintia

ja huoneiden tilavuutta.

Vahan yli puolet (51 %) vastaajista antoi uskollisuudesta arvosanan 2-7 valilla. Kaikki naista
kanta-asiakkaista eivat jattaneet kirjallista palautetta, miksi kokivat uskollisuuden olevan as-
teikon huonommassa paassa. Kanta-asiakkaat, jotka arvioivat uskollisuuden tason huonom-
maksi kuin 8, totesivat kirjallisessa palautteessa huonon arvosanan johtuvan hotellissa saa-
tuun lisaetuun. Eras kyselyyn vastannut asiakas toivoi, etta jasenetuna saatu drinkkilippu olisi
ollut sellainen, jota olisi voinut hyodyntaa ravintolan palveluita kuluttaessa. Kanta-asiakkaat,

jotka jattivat kirjallista palautetta, toivat esille tyytymattomyytensa hotellin etuihin liittyen.
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Ongelmakohdiksi vastaajat kokivat liian vahaiset edut suhteessa yopymisen hintaan ja aamiai-
sen ostamisen lisamaksusta. Asiakas saa itse varausta tehdessa paattaa, sisaltyyko aamiainen

varaukseen.

Osa kanta-asiakkaista koki ongelmalliseksi loytaa hotellin varaussivustolta kohtaa, josta voi
aamiaisen sisallyttaa varaukseen. Platinum- ja Spire-tason jasenten palautteissa toivottiin aa-
miaisen sisaltyvan jasenetuihin, silla erikseen ostettuna koettiin aamiaisen olevan liian Kkallis.
Palautteen perusteella Platinum- ja Spire-jaseniin kuuluvat asiakkaat toivoivat huoneluokan
korotusta jasentasoon viitaten. IHG-hotelleissa Platinum- seka Spire-tason jasenet ovat oikeu-
tettuja ilmaiseen huoneluokan korotukseen jasentasonsa perusteella. Hotel Indigo Helsingissa
tama linkittyy huoneiden saatavuuteen, silla hotellissa on vain rajattu maara superior-luokan
huoneita, aina ei ole mahdollista tarjota jasenille ilmaiseksi vaihtoa standard-luokan huo-
neesta superior-luokan huoneeseen. Vaikka asiakkaalle on tama saatettukin kertoa, voivat he

kokea pettymysta, ettei jasenyydesta ole hyotya.

Muutamassa palautteessa korostettiin IHG-hotelliketjun ja muiden maailmalla operoivien ho-
telliketjujen eroa. Vastaajat kokivat IHG:n jasenyysetujen olevan huonompia verrattuna mui-
hin hotelliketjuihin. Muutama kanta-asiakas korosti suosivansa IHG-hotelleja, jos jasenetuihin

tulisi samankaltaisia muutoksia kuin muissa hotelleissa on.
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Kuvio 7: Asiakkaiden kokema uskollisuus (n=842)

5.1.3 Asiakastyytyvaisyys IHG:n jasenena

Asiakastyytyvaisyytta IHG:n kanta-asiakasohjelmaan kuuluvana jasenena kysytaan palauteky-
selyssa. Asiakas voi arvioida kaksi eri osa-aluetta liittyen jasenyyteen. Ensimmainen naista
osa-alueista on kokonaisvaltainen kuva tai kokemus IHG:n jasenena. Toisena osa-alueena on
todennakaoisyys, milla suosittelisi IHG jasenyytta muille. Kuviossa 8 osoittaa kanta-asiakkaiden

tyytyvaisyyden tason IHG-jasenyyteen. Naita kahta osa-aluetta arvioitiin asteikolla 1-10.
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49 % kanta-asiakkaista koki tyytyvaisyyden IHG jasenyyteensa olevan asteikon ylapaassa arvo-
sanoilla 8-10. Kirjallisissa palautteissa ei suuresti kommentoitu tyytyvaisyyteen vaikuttavia te-
kijoita. Tasta voidaan paatella, etta 49 % asiakkaista kokivat olleensa tyytyvaisia palvelun ta-
soon ja yopymiseensa hotellissa. Yleisesti kanta-asiakkaat totesivat Hotel Indigo Helsingin ku-
vastavan laadullisesti mielikuvaa IHG:sta. Tutkittaessa kanta-asiakkaiden palautteita ja pis-
teytysta, tulee ottaa huomioon, etta jokainen asiakas kokee palvelun laadun eri tavalla. Pal-

velun laatuun voi muun muassa vaikuttaa henkilokunnan ja asiakkaan valinen kommunikaatio.

51 % kanta-asiakkaista koki tyytyvaisyyden IHG-jasenyyteen olevan asteikolla 1-7. Negatiivi-
seen arvosanaan vaikuttivat muun muassa IHG:n sovelluksen toimimattomuus, Hotel Indigon
varaussivuston englannin kielisyys, keskitetyn varauspalvelun asiakaspalvelutason laatu seka

tietamattomyys eduista, joita jasenyys antaa.

Useamman palautteen perusteella IHG-hotelliketjun oma sovellus koettiin hankalaksi kayttaa.
Kaytto koettiin hankalaksi sovelluksen virheiden vuoksi, jotka vaikuttivat sen toiminnallisuu-
teen. Tama ei suoranaisesti vaikuta Hotel Indigon kanta-asiakkaiden etujen kehittamiseen.
Jos kuitenkin asiakkaat kokevat sovelluksen olevan vaikeakayttoinen ja toimintavirheita
taynna, saattaa se vaikuttaa heidan motivaatioonsa varata yopymistaan IHG-hotellista. Osa
asiakkaista toivoi myos hotellin varaussivuston kielivaihtoehtoihin suomen kielen. Muutama
palaute sisalsi myos negatiivisen vaikutelman IHG:n keskitetysta varauspalvelusta. Kanta-asi-
akkaat, jotka olivat kayttaneet varauspalvelun varatakseen yopymisen, kokivat palvelun laa-
dun huonoksi. Varauspalvelun asiakaspalvelu ei myoskaan suoranaisesti ole yhteydessa Hotel
Indigon henkilokuntaan, mutta saattaa vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan mielipiteeseen IHG-
hotelliketjuun kuuluvista hotelleista. Eniten kanta-asiakkaat kokivat olevansa tietamattomia
kaikista jasenyyden eduista. Palautteita tutkittaessa, suurin osa asiakkaista, jotka kokivat
tesi, etta ovat vasta liittyneet jaseniksi, joten eivat viela tieda eduista sen enempaa. Use-

ampi asiakas toivoi selkeytta etuihin ja jasenyyteen liittyen.

Pidempiaikaisemmat jasenet toivoivat parempia alennuksia, jotta jasenyydesta olisi selkea
hyoty. Eras vastaajista totesi arvostavansa ilmaista aamiaista, jos se ei kuuluisi varaukseen.
Jos aamiainen olisi ilmainen, han mieluusti keskittaisi yopymisensa IHG-hotelleihin. Lisaksi
eras kanta-asiakkaista toivoi parempaa kaytettavyytta kerryttamilleen pisteilleen hotellilla.
Yksittaisissa palautteissa toivottiin innovatiivisempia ratkaisuja jasenille seka lisaarvon tuot-

tamista yopymisen aikana.
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Tyytyvaisyys IHG-jasenyyteen
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Kuvio 8: Tyytyvaisyys IHG-jasenyyteen (n=842)
5.2 Kirjallinen palaute

Kyselyn toiseksi viimeisessa osiossa oli esitetty kolme kysymysta, joihin kanta-asiakkaat pys-
tyivat jattamaan omaan mielipiteensa yopymisestansa. Ensimmaisessa kysymyksessa pyydet-
tiin kertomaan, mita asiakkaat pitivat vierailustaan. Toisena kysymyksena esitettiin, mika
mielestasi tekisi vierailusta paremman. Kolmantena kysymyksena kysyttiin, mika asiakkaan
mielesta hanen oma kokemus IHG:n kanta-asiakasohjelmasta. Kirjallisen palautteen perus-
teella opinnaytetyossa esitellaan kehitysehdotuksia, joiden tarkoituksena on parantaa kanta-

asiakkaiden lisaetuja Hotel Indigossa ja nain ollen parantaa asiakasuskollisuutta.

Yhteensa 17 % vastaajista ei vastannut avoimiin kysymyksiin. Naista 17 %, vain muutama oli
arvostellut uskollisuuden ja IHG-jasenyyden alle 8 arvoiseksi. Tasta voitiin paatella, etta
kanta-asiakkaat, jotka eivat jattaneet kirjallista palautetta, olivat keskimaarin tyytyvaisia yo-

pymiseensa Hotel Indigo Helsingissa.

673 (80 %) asiakasta jatti kirjallista palautetta. Kirjallisessa palautteessa pystyttiin jaottele-
maan kolmeen eri kategoriaan. Nama kategoriat ovat positiiviset, rakentavat ja IHG-hotelli-

ketjuun liittyvat palautteet.

Ensimmaisena avoimena kysymyksena ”Mika sinua miellytti yopymisessasi?” asiakkaat ovat
voineet kertoa positiivisista kokemuksistaan yopymisensa aikana. Tarkoituksena on kartoittaa,
mika hotellin toiminnassa miellyttaa kanta-asiakkaita. 80 % kyselyyn vastanneista asiakkaista
jatti kirjallista palautetta. Ensimmaisen kysymyksen vastauksissa yhtenaisesti korostettiin
henkilokunnan ystavallisyytta, avuliaisuutta seka ammattitaitoa. Kanta-asiakkaat arvostivat
henkilokunnan sitoutuneisuutta ja karsivallisyytta vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin.
Muutama asiakas koki kohdanneensa ongelmia yopymisensa aikana, mutta kertoivat henkilo-

kunnan nopean reagoinnin ja ongelmanratkaisutaidon positiiviseksi asiaksi. Ongelmatilanteita
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oli muun muassa maksuun liittyvissa asioissa, kuten yliveloitus. Naiden lisaksi, henkilokunta
sai kiitosta kanta-asiakkaiden avustamisesta. Tasta esimerkkina on tilanne, jossa asiakas oli
vahingossa jattanyt kannykkansa taksiin ja huomannut asian vasta saapuessaan hotellille. Ky-
seinen kanta-asiakas kertoi hotellin henkilokunta auttaneen hanta saamaan kannykkansa ta-

kaisin hotellille toimitettuna.

Ystavallisen palvelun lisaksi, asiakkaat korostivat yhtenaisesti palautteissaan hotellin siis-
teytta. Asiakkaat kokivat hotellin yleiset aulatilat, ravintolan seka erityisesti huoneen siistey-
den tason olevan erinomainen. Taman lisaksi useat asiakkaat totesivat hotellihuoneiden ol-
leen tilavia, siisteja seka hyvalla maulla sisustettuja. Kiitosta saivat myos mukava sanky ja ti-

lava kylpyhuone.

Kolmas asia, joka nousi palautteista esiin, oli hotellin sijainti. Useat kanta-asiakkaat totesivat
hotellin olevan katevalla sijainnilla ja sijaitsevan upeassa naapurustossa. Sijainnista nostettiin
esille sen keskeisyys, kuinka lahella se on kaikkia Helsingissa sijaitsevia nahtavyyksia, ostos-

keskuksia seka paarautatieasemaa.

Kirjallisen palautteen perusteella Club-tason jasenet eivat olleet tietoisia eduistaan. He koki-
vat, etta eivat tienneet tarpeeksi kanta-asiakasohjelmasta muodostaakseen kokonaisvaltaista
mielipidetta IHG-hotelliketjusta. Platinum- ja Spire-tason jasenten palautteissa tuli ilmi, etta
he toivoivat varaukseen sisaltyvaa ilmaista aamiaista seka automaattista huoneluokan koro-

tusta. Huoneluokan korotus ei ole automaattisesti mahdollista, silla se riippuu siita, millainen

saatavuus huoneiden suhteen hotellilla on.

Liike ja vapaa-ajan matkailijoiden vastauksissa oli merkittavia eroja. Liikematkailijat yleisesti
ottaen arvostivat yopymisessaan rauhallista huonetta, sujuvaa ja nopeaa palvelua seka aikai-
sempaa sisaankirjautumista. Keratyn aineiston perusteella pystyttiin paattelemaan, etta liike-
matkailijat jattivat keskimaaraisesti vahemman sanallista palautetta verrattaessa vapaa-ajan
matkailijoihin. Vapaa-ajan matkailijat jasentasosta riippumatta jattivat maarallisesti enem-
man kirjallista palautetta verrattaessa liikematkailijoihin. Vapaa-ajan matkailijoiden keskuu-
dessa arvostettiin osaavaa ja ystavallista henkilokuntaa, hotellin sijaintia, huoneen siisteytta

seka aamiaista.

Toisella avoimella kysymyksella ”Mita tekisi seuraavasta yopymisestasi paremman?” pyritaan
kartoittamaan mahdollisia ongelmakohtia, joita asiakkaat ovat kohdanneet yopymisensa ai-
kana. Kysymykseen vastanneiden asiakkaiden palautteet vaihtelivat palvelun laadusta hotellin
toimintoihin. Toisen kysymyksen vastauksissa oli enemman hajontaa. Eniten palautteita tahan
osioon tuli aamiaisen hinta-laatusuhteesta, henkilokunnan liian vahaisesta maarasta, saunan
aukioloajoista, kuntosalin valineista seka parkkihallin hinnasta. Useammat asiakkaat totesivat
aamupalan olleen liian kallis ja nain ollen, eivat valttamatta kayneet hotellilla syomassa. Osa

kanta-asiakkaista koki, etta aamiaisen kuuluisi sisaltya hintaan riippuen jasentasosta ja osa oli
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sita mielta, etta aamiainen kuuluisi sisaltya hintaan jasentasosta riippumatta. Henkilokunnan
liilan vahaista maara perusteltiin silla, etta sisaan kirjautuessa asiakas oli joutunut odotta-
maan, silla aula oli ruuhkautunut. Lisaksi eras asiakas totesi, ettei vastaanoton henkilokunta
voi samanaikaisesti tyoskennella vastaanoton puolella ja hoitaa aulabaaria. Asiakas totesi jou-
tuneensa odottamaan aulabaarin puolella sen aikaa, kun vastaanoton henkilokunta kirjasi

muita asiakkaita sisaan.

Yleisesti ottaen saunasta seka kuntosalista tuli vain muutamia palautteita. Palautteiden jatta-
neet kanta-asiakkaat toivoivat laajempia aukioloaikoja saunaan, jotta arkena voisi kayttaa
saunaa myos iltakymmenen jalkeen. Palautteiden perusteella toivottiin, etta kuntosalia ja sen
valinevalikoimaa kehitettaisiin, silla se koettiin suppeaksi. Eraan kanta-asiakkaan mukaan sa-
lilla ei ole tarpeeksi lilkkumatilaa, joten tilavuudeltaan laajempi kuntosali tulisi ottaa kayt-
toon. Vastaajien keskuudessa tuotiin esille kuntoiluvalineiden toimimattomuus. Toimimatto-
muudesta tuli muutama palaute alkuvuodesta 2019, mutta palautteita tarkasteltaessa, voi-

daan tulla tulokseen, etta ongelma on saatu ratkaistua.

Ne kanta-asiakkaat, jotka kayttivat hotellin parkkihallia, kokivat sen olevan hinnaltaan liian

kallis. Eras asiakkaista totesi palautteessaan, etta hinta ei ole millaan tavalla perusteltavissa,
silla muissa hotelleissa Helsingin alueella parkkihallin maksut ovat huomattavasti pienempia.
Kanta-asiakkaat toivoivatkin alennuksen ja jasenedun kombinaatiota, joka mahdollistaisi hal-

vemman pysakoinnin hotellin parkkihallissa.

Vaikka aamiainen sai kiitosta kanta-asiakkaiden, kokivat jotkut kyselyyn vastanneista sen
puutteelliseksi. Molemmissa asiakasryhmissa seka liike-, etta vapaa-ajan matkailijoiden pa-
lautteissa nostettiin esille aamiaisen hinta, joka ei vastanneiden mielesta korreloinut hinnan
kanssa. Muutamissa vastauksissa tarkennettiin aamiaisen valikoiman olevan liian suppea ja
toivottiin lisaa erilaisia vaihtoehtoja. Liikematkailijoiden keskuudessa parannusta toivottiin
kuntosalin valineiden osalta seka enemman erilaisia vaihtoehtoja tyynyjen suhteen. Eraassa
palautteessa toivottiin myos saumattomampaa kayttoa asiakaspisteiden kaytossa. Litkemat-
kailijat toivoivat, etta voisivat hyodyntaa pistesaldoaan esimerkiksi ravintolan puolella ja
maksaa pisteilla aamiaisensa tai illallisensa. Taman lisaksi kolmasosa liikematkailijoista, jotka
olivat Platinum- ja Spire-tason jasenia toivoivat ilmaisia huoneluokan korotuksia. Vapaa-ajan
matkailijat, joilla IHG-jasenyys oli, toivoivat tarkempaa huomiota huoneen siivoukseen. Vas-
tauksien perusteella pystyttiin erottelemaan myos se, etta vapaa-ajan matkailijat kiinnittavat
enemman huomiota erityisesti huoneen yksityiskohtiin, esimerkiksi siivouksen laatuun, tuot-

teiden puuttumiseen ja niiden laatuun.

Avoimissa kysymyksissa kolmantena kysymyksena ”Mika parantaisi IHG Rewards Club kokemus-

tasi?” pyritaan selvittamaan kanta-asiakkaiden mielipidetta IHG-ketjun omasta kanta-asiakas-



30

ohjelmasta. Yleisesti avoimien kysymysten palautteissa asiakkaat toivat esille IHG:n oman so-
velluksen ongelmista. Kyseisesta avointa kysymysta voidaan pitaa myos ongelmallisena, silla
negatiiviset kokemukset kanta-asiakkuudesta vaikuttavat epasuorasti myos palautteen yleisar-
vosanaan. Kolmasosa kirjalliseen palautteeseen vastanneista asiakkaista vastasi viimeiseen
avoimeen kysymykseen. Asiakkaat kokivat ongelmalliseksi sovelluksen toimivuuden ja toivoi-
vat siithen parannusta. Sovelluksen lisaksi palautteissa tuotiin esille toive pisteiden lisayk-
sesta. Talla tarkoitettiin sita, etta yopymisista saisi viela enemman pisteita tai mahdollisesti

kirjautumisen yhteydessa useasti kayville kanta-asiakkaille lisapisteita.

Useampi kyselyyn vastannut asiakas toivoi selkeytta pisteiden kartuttamiseen, silla se koettiin
epaselvaksi. Epaselvyyden lisaksi eras vastaajista koki jasenyyden tuovan mukanaan liikaa uu-
tiskirjeita sahkopostiin seka itse kyselyn liian pitkaksi ja hankalaksi. Kysymykseen vastannei-
den asiakkaiden keskuudessa koettiin hammennysta pisteiden tarkistamisen suhteen. He eivat
olleet varmoja, miten ja kuinka paljon pisteita kertyy heidan yopyessaan IHG-hotelliketjuun
kuuluvissa hotelleissa. Eras kanta-asiakas ilmaisi tyytymattomyytensa myos viralliseen asiakas-
palveluun, josta han koki aina saaneensa huonoa palvelua. Tama ei kuitenkaan ole Hotel Indi-
gon asiakaspalvelu, josta asiakas puhui. Naissa tapauksissa palaute ohjataan myos yleisesti
IHG:lle. IHG:n jasenhintoja ei pidetty kilpailukykyisina, silla osa vastaajista koki hyodyn ja

alennuksen olevan mitaton.

Eras kanta-asiakkaista toi esille, etta joidenkin muiden hotellien asiakkuuksissa on etuna se,
etta myos toinen henkilo majoittuu ilmaiseksi. Muutaman muun asiakkaan palautteessa myos
toivottiin, etta toisen henkilon lisamaksua ei velotettaisi ollenkaan. Asiakkaat eivat tarkenta-

neet, tarkoittivatko lisamaksun poisjattoa varausvaiheessa vai hotellissa.

Suomalaisten kanta-asiakkaiden kohdalla palautteet, jotka koskivat IHG-jasenyytta, keskittyi-
vat varaussivuston kieleen. Talla hetkella ei ole tarjolla suomenkielista varaussivustoa Hotel
Indigolle, vaan asiakkaat varaavat yopymisensa englanninkieliselta sivustolta. Eras kanta-asi-
akkaista totesi, etta toivoisi suomen kielen kayttomahdollisuutta nettisivuilla seka sovelluk-

sessa.

IHG:ta koskevat kirjalliset palautteet koskivat asioita, joihin valitettavasti Hotel Indigo Hel-

sinki-Boulevard ei suoranaisesti pysty vaikuttamaan. Nama palautteet ovat asioita, jotka voi-
daan valittaa eteenpain IHG:lle, jotta asiakkaiden toiveet kuultaisiin. Kuitenkin vastaanoton
henkilokunta pystyy auttamaan asiakasta tekemaan uuden varauksen paikan paalla, mikali

han sellaisen tarvitsee.

Liikematkailijoiden palautteen pohjalta voitiin paatella, etta sovelluksen kehitystyota tulisi
jatkaa. Sovelluksen lisaksi lilkematkailijat toivoivat enemman nakyvia lisaetuja, joita he voisi-

vat hyodyntaa hotellissa olonsa aikana. Palautteista pystyttiin paattelemaan, etta vapaa-ajan
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matkailijat, jotka omaavat Club-tason jasenyyden, eivat koe olevansa perilla jasenyyteen liit-
tyvista eduista. Verrattaessa Gold, Platinum seka Spire-tason jaseniin, tuntuivat he lahtokoh-
taisesti olevan enemman tietoisia omista eduistaan ja oikeuksistaan. Korkeamman jasentason
omaavien kanta-asiakkaiden keskuudessa toivottiin enemman pisteita tai drinkkilippuja. Nai-
den lisaksi useampi kanta-asiakas toivoi saavansa aamiaisesta alennusta. Seka vapaa-ajan etta
lilkkematkailijat toivoivat selkeampaa tietoa jasenyyden eduista, esimerkiksi selvasti halvem-

pia huonehintoja.
5.3  Hotellikohtaiset jasenedut

Jokainen kanta-asiakas kerryttaa pisteita jokaisesta yopymisestaan. Tahan ei vaikuta, onko
asiakas maksanut yopymisensa ennakkoon vai maksaako han yopymisensa paikan paalla. Talla
hetkella Hotel Indigossa tarjotaan kahta eri vaihtoehtoa eduiksi kanta-asiakkaille. Nama edut
koskevat Gold-, Platinum-, ja Spire-tason jasenia. Naista kolmesta eri jasentasoon kuuluvasta
asiakkaasta, saa han valita ekstrapisteiden tai drinkkilipun valilta. Gold-tason asiakkaalle
ekstrapisteita maksetaan 400, Platinum- ja Spire-tason jasenille taas 600. Jos asiakas haluaa
mieluummin drinkkilipun, han saa lippuja niin monta kuin huoneessa on yopyjia. Hotel Indigon
tapauksessa kanta-asiakas saa drinkkilippuja maksimissaan kaksi kappaletta, silla yhdessa
huoneessa pystyy majoittumaan kaksi aikuista henkiloa. Kehitysehdotuksissa ei oteta huomi-

oon kustannuksiin liittyvaa nakokulmaa.

Talla hetkella Hotel Indigossa viedaan valikoiduille kanta-asiakkaille hedelmalautasia ja terve-
tuliaiskortteja huoneisiin. Naiden lisaksi kanta-asiakkaat saavat tervetulokirjeet, joissa heita
kiitetaan heidan jasenyydestaan, kerrotaan lyhyesti tietoa hotellista seka Platinum- ja Spire-
tason jasenien kirjeet sisaltavat nopeamman Wi-Fi:n salasanan. Wi-Fi-etu perustuu IHG-hotel-

liketjun standardeihin.

Kanta-asiakkaat kerryttavat pisteita henkilokohtaiselleen tililleen jokaisesta yopymisestaan,
joka on varattu IHG:n varaussivujen tai varauspalvelun kautta. Vastaanoton henkilokunta voi
joissakin tapauksissa myos maksaa ylimaaraisia pisteita kanta-asiakkaille. Naissa tilanteissa
ylimaaraisia pisteita voidaan maksaa, jos koetaan, etta asiakkaan kokema palvelun laatu ei
ole ollut standardien mukaista. Standardeilla tarkoitetaan IHG:n maarittelemaa viitekehysta,

jonka perusteella asiakkaita kuuluu palvella.

Varaustilanteen ja mahdollisuuksien mukaan, Hotel Indigossa pyritaan tarjoamaan Platinum-
ja Spire-tason jasenille ilmainen huoneluokan korotus. Huoneluokka korotetaan, jos hotellilla
on superior-huoneiden suhteen tilaa. Naiden lisaksi pyritaan tarjoamaan asiakkaalle mahdolli-
suus valita standard ja superior huoneen valilla. Joissakin tapauksissa kanta-asiakkaat halua-
vat pitaa standard-luokan huoneen, jos saavat huoneen korkeimmasta kerroksesta. Kaikissa
tapauksissa henkilokunta pyrkii aina ottamaan huomioon kanta-asiakkaiden laittamat prefe-

renssit varauksista.



32

6  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksien kehittamisessa on otettu huomioon kanta-asiakkaiden jattama kirjallinen
palaute aikavalilla tammikuu 2019 - tammikuu 2020. Kehitysehdotuksissa on pyritty kokonais-
valtaisesti tarjoamaan monipuolisia vaihtoehtoja ensimmaista kertaa vieraileville kanta-asiak-
kaille seka myos vakituisille kanta-asiakkaille. Ehdotuksissa ei ole otettu huomioon mahdolli-
sia kuluja, joita hotellille saattaa aiheutua. Kehitysehdotukset ovat kategorisoitu eri jasenta-
soille seka yleisiin etuihin. Etujen on ennen kaikkea tarkoitus lisata asiakasuskollisuutta
kanta-asiakkaiden keskuudessa seka tuoda hotellille mahdollisia lisatuloja. Koska opinnayte-
tyossa analysoitu palaute on keratty aikavalilla tammikuu 2019 - tammikuu 2020, etujen ke-

hittamisessa ei ole otettu huomioon tamanhetkista globaalia pandemiaa.

Palautteen pohjalta kanta-asiakkaille on luotu erilaisia elamyspaketteja, joita he voivat halu-
tessaan saada yopymisensa lisaksi tai lisahinnasta ostaa. Naiden tarjottavien pakettien lisaksi
kehitysehdotuksissa on yksittaisia etuuksia, jotka ovat ilmaisia kanta-asiakkaille. Edut ovat
kehitetty analysoidun aineiston pohjalta. Analysoidussa aineistossa tuli esille kanta-asiakkai-
den toiveet saada muitakin etuja piste-edun lisaksi. Toiveita analysoitaessa tulee ottaa huo-
mioon, etta alimman jasentason omaavat kanta-asiakkaat eivat olleet perilla eduistaan. Fyy-
sisten etupakettien lisaksi tulee hotellin henkilokunnan osata sitouttaa nama asiakkaat osaksi
kanta-asiakasjarjestelmaa. Nailla eduilla pyritaan lisaamaan asiakastyytyvaisyytta, sitoutta-
maan asiakkaita pidempiaikaisiksi kanta-asiakkaiksi seka tarjoamaan kokonaisvaltainen koke-
mus Hotel Indigo Helsinki-Boulevardissa. Paketit ja yksittaiset edut ovat luotu siksi, koska Ho-
tel Indigo Helsingin asiakasryhmat koostuvat liike- seka vapaa-ajan matkailijoista. Palauttei-
den perusteella voidaan todeta, etta liike- ja vapaa-ajan matkailijat arvostavat yopymises-
saan erilaisia asioita. Paketteja, joita on luotu kanta-asiakkaille, on yhteensa kolme erilaista.
Nama paketit ovat sisalloltaan erilaisia ja ne pohjautuvat asiakkaiden toiveisiin. Nama lisa-

edut kanta-asiakkaat voivat ostaa tai saada saapuessaan yopymaan hotellille.

Naiden pakettien lisaksi tulee ottaa huomioon, etta asiakastyytyvaisyyteen voidaan myos vai-
kuttaa aidosti kuuntelemalla asiakasta. Pohjimmiltaan asiakastyytyvaisyyteen seka asiakas-
kunnan sitouttamiseen vaikuttaa henkilokunnan valmius ratkaista pohjimmainen syy, miksi
asiakkaat jotakin toivovat. Aina ei ole mahdollista ratkaista asiakkaan esittamaa ongelmaa,
mutta kuuntelemalla ja ymmartamalla asiakasta, voi tama itsessaan jo luoda asiakkaalle tun-

teen, etta hanet on kuultu.
6.1 Ruokapaketti

Ensimmaisena pakettina toimii ruokapaketti, joka sisaltaa aamiaisen huoneeseen, illallisen
hotellin ravintolassa seka jalkiruoan kuohuviinin kera toimitettuna huoneeseen. Paketti sopii
hyvin vapaa-ajan matkailijoille, jotka ovat tulleet hotelliin nauttimaan ja viettamaan vapaa-

aikaansa. Lahtokohtaisesti kyseinen paketti olisi maksullinen asiakkaalle, mutta esimerkiksi
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usein vieraileva kanta-asiakas voisi vastaanoton henkilokunnan harkinnan mukaan saada pake-
tin ilmaiseksi. Tavoitteena on myos saada asiakkaita hyodyntamaan hotellin ravintolan palve-

luita. Tama itsessaan tuo myos lisatuloja hotelille.

Asiakas saa itse valita hotellin omalta listalta, mita haluaa aamiaisensa sisaltavan. Asiakas toi-
mittaa toiveensa aamupalan suhteen viimeistaan edellisena iltana ja vastaanoton henkilo-
kunta varmistaa, etta tieto asiakkaan toiveista saavuttaa myos ravintolan henkilokunnan.
Vaihtoehtoisesti pidemman yopymisen yhteydessa asiakas voi valita aamupalan seuraavalle
aamulle ja seuraavana iltana kayttaa illallisedun seka jalkiruokaedun. Aamiainen on mahdol-
lista saada huoneeseen toimitettuna asiakkaan toivomana aikana kuitenkin viimeistaan klo 11
mennessa. Koska asiakas saa itse valita aamiaisen toimitusajankohdan, luo se mielikuvan jous-
tavasta ja asiakaslahtoisesta palvelusta. Illallisen asiakas voi halutessaan syoda ravintolan au-
kioloaikojen puitteissa. Ruokavaihtoehdot valitaan hotellin olemassa olevalta a la carte -lis-
talta, joka vaihtuu sesonkien mukaan. Ravintolan henkilokunnan valmiuksien mukaan, asiakas
voi myos halutessaan pyytaa muunneltuja vaihtoehtoja ruokalistalta. Illallinen hotellin ravin-
tolassa mahdollistaa asiakkaille rentouttavan hotelliviikonlopun ilman, etta he poistuisivat
muualle syomaan. Taman lisaksi hotellin oman ravintolan palveluiden kuluttaminen tuo myos
lisatuottoa koko hotelille ja luo uusille asiakkaille kokonaisvaltaisen lapileikkauksen Hotel In-
digo Helsinki-Boulevardista. Jalkiruoka on mahdollista joko nauttia ravintolan puolella tai
vaihtoehtoisesti hotellihuoneessa. Illallisen aikana, ravintolan henkilokunta toimittaa jalki-
ruoan kuohuviinin kera valmiiksi asiakkaan hotellihuoneeseen. Nain toimimalla saadaan asiak-

kaalle luotua mahdollisimman saumaton ja stressivapaa kokemus.

Paketin kohderyhmana on erityisesti ajateltu Club-tason jasenia, jotka yopyvat ensimmaista
kertaa kyseisessa hotellissa. Pakettia voidaan myos soveltaa niin, etta saapumispaivan iltana
asiakas syo illallisen hotellin ravintolassa ja saa samana iltana jalkiruoan huoneeseen toimi-
tettuna. Ruokapaketti tarjoaa myos palveluntarjoajalle mahdollisuuden raataloida asiakkaalle
tarjottavaa etua tapauskohtaisesti. Tama tarkoittaa sita, etta edun toteutuksessa otetaan

huomioon henkilostomaara ja palveluntarjoaja voi itse paattaa, milloin etu on saatavilla.
6.2 Rentoutumispaketti

Toisena pakettivaihtoehtona toimii rentoutumispaketti, joka koostuu pienesta purtavasta.
Tama ruoka voi olla elokuvailtaan sopiva ruokalautanen, joka sisaltaa popcornia, sipseja, vi-
hanneksia ja karkkia. Ruokalautasen lisaksi pakettiin sisaltyy ilmainen elokuva, jonka asiakas
saa valita hotellihuoneen television valikoimasta seka virvokkeita, jotka tassa tapauksessa
tarkoittavat minibaarissa olevia tuotteita tai vaihtoehtoisesti ravintolan puolelta toimitettuja
virvoitusjuomia. Tama paketti olisi mahdollisuuksien mukaan ilmainen niille kanta-asiakkaille,
joille sita tarjottaisiin. Paketin kohderyhmana on erityisesti ajateltu useasti yopyvia liikemat-

kailijoita, jotka omaavat Gold-, Platinum- tai Spire-tason jasenyyden. Liikematkailijat, jotka
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omaavat Gold-, Platinum- ja Spire-tason jasenyyden eivat valttamatta ehdi yopymisensa ai-
kana kuluttamaan hotellin ravintolan palveluita. Kyselytutkimuksesta saatujen vastausten pe-
rusteella voidaan olettaa, etta lilkkematkailijoilla ei ole kaytettavissaan yhta paljon aikaa ver-

rattuna vapaa-ajan matkailijoihin.

Oletuksena pidetaan, etta liilkematkailijat paaasiassa ruokailevat muualla kuin hotellissa ja
yopymiseltansa odottavat saumatonta, nopeaa ja ammattimaista asiakaskokemusta. Tyopai-
vien jalkeen tarjolla olisi mahdollisuus katsoa ilmainen elokuva hotellin tarjonnasta seka
syoda elokuvan ohella huoneeseen tarjoiltua ruokalautasta. Edella mainittu ruokalautanen pi-
taa sisallaan popcornia, sipseja, vihanneksia seka karkkia. Nama tuotteet voivat vaihdella saa-
tavuuden mukaan ja hotelli saa itse paattaa kyseiset tuotteet. Paketti on luotu kanta-asiak-
kailta analysoidun tutkimusaineiston perusteella ja useampi kyselyyn vastannut asiakas koki,
etta hotellilta puuttuu personoituja lisaetuja. Tama paketti on palveluntarjoajan nakokul-

masta budjettiystavallinen vaihtoehto.
6.3 Tapahtumapaketti

Kolmantena pakettivaihtoehtona toimii tapahtumapaketti, joka on erityisesti suunnattu vii-
konloppuja viettaville ystaville tai pariskunnille. Pakettiin sisaltyy taksin tilaus toivottuun ai-

kaan, jos asiakkaat ovat suuntaamassa esimerkiksi konserttiin.

Taksin ennakkotilauksen suorittaa vastaanoton henkilokunta ja henkilokunta yhdessa asiak-
kaan kanssa sopii ajankohdan taksin saapumiselle. Talla tavoin tarjotaan asiakkaille mahdolli-
suus kertoa omat toiveensa tilauksen suhteen, esimerkiksi henkilomaara, kellonaika ja mah-
dollinen kuljetus takaisin hotellille. Ennen illan menoja, asiakkaille tarjotaan vapaavalintaiset
juotavat ja tapas lautanen ravintolan puolella. Ennen taksin saapumista asiakkaat menevat
ravintolan puolelle syomaan tapaslautasta, joka koostuu eri leikkeleista ja juustoista. Tapas-
ten lisaksi pakettiin sisaltyy myos juomat. Vapaavalintaiset juomat voivat olla joko alkoholilli-
sia tai vaihtoehtoisesti alkoholittomia. Valittavat juomat ovat myos henkilokunnan paatetta-
vissa. Seuraavalle aamulle, jos kyseessa on lahtOopaiva, tarjotaan myohaisempaa uloskirjautu-

mista. Myohainen uloskirjautuminen on riippuvainen hotellin paivan saatavuudesta.

Lisaetuna paketissa tarjottaisiin myos alennusta hotellissa pysakoinnista. Paakaupunkiseudun
ulkopuolelta tulevat asiakkaat saapuvat hotellille yleensa omalla autollaan. Nain ollen pysa-
koinnista voisi tarjota alennusta, silla kyselyn perusteella osa asiakkaista koki pysakoinnin hin-
nan liian korkeaksi. Tulee ottaa huomioon, etta useamman liikematkailijan, jolla on kanta-
asiakkuus, yrityshintaan sisaltyy alennus pysakoinnista. Heidan lisakseen, voisi tata etua tar-

jota kanta-asiakkaille, jotka yopyvat useasti Hotel Indigo Helsinki-Boulevardissa.
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6.4  Yksittaiset edut

Naiden kolmen paketin lisaksi asiakkaille on tarjolla myos yksittaisia etuja, joita he voivat
hyodyntaa hotellilla ollessaan. Yksittaisten etujen lisaamisella on lahtokohtaisesti ajateltu lii-
kematkailijoita, joilla on rajallinen vapaa-aikaa kaytossaan yopyessaan Hotel Indigossa. Yksit-
taisia etuja voisivat myos hyodyntaa kanta-asiakkaat, jotka viettavat valilaskunsa Hotel Indi-
gossa. Nama edut pohjautuvat kanta-asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, joita he ovat ilmais-

seet asiakaskyselyn avoimissa kysymyksissa.

Olemassa olevan drinkkilipun rajoitus poistetaan ja siita muokataan euromaarainen etuseteli,
jonka kanta-asiakas voi kayttaa hotellin ravintolan puolella. Laajentamalla lippua esimerkiksi
myos ruokaan mahdollistetaan asiakkaiden parempi tyytyvaisyys. Osa liikematkailijoista koki
ongelmalliseksi ravintolan kiinni olon sunnuntaisin, joka rajoitti myos heidan valintaansa ruo-
kapaikan suhteen. Useimmat kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista, jotka saapuivat sunnun-
taina hotellille, toivoivat, etta hotelilla olisi saatavilla jotakin ruokaa, jotta heidan ei tarvit-
sisi etsia lahinta ruokakauppaa tai auki olevaa ravintolaa. Nama kanta-asiakkaat toivoivat,
etta hotellilla olisi myos mahdollisuus ruokailla sunnuntaisin. Hotellin ravintolassa on kuiten-
kin mahdollisuus syoda sunnuntaisin supistetulta huonepalvelulistalta muutamaa ruokalajia.
Huonepalvelulistan lisaksi hotellin aulassa olisi mahdollisuus ostaa ruokatuotteita etusetelilla.
Tama laajentaisi mahdollisuutta hyodyntaa Gold-, Platinum- ja Spire-jasenien saamia etulip-
puja. Kolmasosa kyselyyn vastanneista kanta-asiakkaista ilmaisi palautteessaan, etta valitse-
vat mieluiten lisapisteiden saamisen asiakastililleen kuin etusetelin, silla setelin kayttomah-
dollisuus on rajallinen. Tarjoamalla useamman vaihtoehdon, jota etusetelilla voisi saada, rat-

kaisisi se osittain asiakkaiden ongelmat.

Kanta-asiakkaiden kerryttamilla pisteilla voi yopya ilmaiseksi hotelleissa. Palautteiden perus-
teella kanta-asiakkaat toivoivat lisaa kayttomahdollisuuksia pisteillensa. Tama itsessaan voi
olla haasteellista toteuttaa Hotel Indigossa, joten taman sijasta pisteyopymisiin kuuluisi ilmai-
nen aamiainen. Tama esitetaan kehitysehdotuksena, silla kaksi kolmasosaa usein yopyvista
kanta-asiakkaista toivoi ajoittain ilmaista aamiaista. Kyselyn vastausten perusteella, hotelli
voisi tarjota useinten yopyville kanta-asiakkaille joka viidennen aamiaisen ilmaiseksi. Tassa
voidaan myos ottaa huomioon asiakkaan mahdollisuudet syoda aamupalaa hotellilla. Asiak-
kaalle tarjottaisiin kyseista etua, mutta sita ei olisi pakollista kayttaa. Toimimalla talla ta-

valla, asiakkaan toiveisiin vastataan, vaikka kyseista etua ei kaytettaisikaan.

7  Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda uusia lisaetuja seka kehittaa niita hotellin kanta-asiak-

kaille, jotka tuottaisivat lisaarvoa asiakkaille ja lisatuloja hotellille. Opinnaytetyossa saadut
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tulokset pohjautuvat kanta-asiakkaiden antamiin palautteisiin hotellin omassa asiakkuuksien
hallinjarjestelmassa. Tassa tyossa teoriaviitekehys pohjautuu palvelun laatuun, asiakastyyty-
vaisyyteen ja nain ollen myos asiakasuskollisuuteen. Opinnaytetyon tuotoksena toimivat
kolme eri kokonaisuutta, joiden avulla voidaan kehittaa kanta-asiakkaiden olemassa olevia
etuja. Tassa opinnadytetyossa ei ole otettu huomioon maailmanlaajuista pandemiaa ja sen vai-

kutuksia hotelli- ja ravintola-alaan.

Kehitysehdotukset ovat itsenaisia kokonaisuuksia, jotka sopivat useammalle eri kanta-asiakas-
tason omaavalle asiakkaalle. Kehitysehdotusten tarkoituksena on tarjota jo olemassa oleville
ja hotellin palveluita kuluttaville kanta-asiakkaille uusia lisaetuja, joita he voivat kuluttaa yo-
pyessaan hotellissa. Analysoitujen tulosten pohjalta kehitysehdotuksissa haluttiin ottaa huo-
mioon myo0s juuri kanta-asiakkaiksi liittyneet asiakkaat, jotta heita saataisiin sitoutettua

kanta-asiakasjarjestelmaan.

Kyselyyn vastanneiden asiakkaiden vastausten pohjalta luotiin kolme erilaista lisaetukokonai-
suutta, joiden tarkoituksena on sitouttaa asiakkaita hotelliketjuun, mutta myos taman poh-
jalta lisata asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta. Uusien etujen lisaksi merkittavassa
asemassa on asiakkaan kokeman palvelun laatu, joka vaikuttaa suoraan asiakastyytyvaisyy-
teen. Palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden keskiossa on hotellin koko henkilokunta. Yh-
dessa toimivat osastot voivat omalla panoksellaan vaikuttaa asiakkaan kokemukseen niin posi-
tiivisesti kuin negatiivisesti. Kyselyyn vastanneet asiakkaat edustavat pienta osaa IHG:n
kanta-asiakkaista. Nain ollen kyselyssa esiin tulleita toiveita ei voida yksinomaan pitaa kaik-
kien kanta-asiakkaiden toiveina. Koska tassa opinnaytetyossa kaytettiin jo valmiina olevaa ky-
selya, voidaan todeta, ettei kaikkien kanta-asiakkaiden toiveita liittyen uusiin lisaetuihin ole

tiedossa.

Mikali lisaetujen mahdollista kehittamista haluttaisiin tutkia enemman, tulisi siita tehda koko-
naan erillinen kysely, jota jaettaisiin paikan paalla kanta-asiakkaille. Nain ollen saataisiin
ajankohtaista tietoa ja juuri niilta kanta-asiakkailta, jotka hotellissa usein vierailevat. Voi-
daan myos olettaa, etta maailmanlaajuinen pandemia on myos vaikuttanut osittain hotellin

kanta-asiakkaisiin ja myos heidan toiveisiinsa.
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Liite 1: IHG:n asiakaskysely
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Survey Information

Email

Phone

Member Level
Ambassador Level
Survey Type
Survey language
Survey ID

Check=ln

Survey Responses

Mobile

English

Overall Experience & Core Metrics

Overall Experience
Likely to Recornmend
Value Relative to Price Paid

Brand Met Expectations

Arrival
Overall Arrival Experience
Your First [mpression

Check-In Experience

Loyalty

Satisfaction with Greeting: IHG Rewards Club

Satisfaction with Welcome Amenity: |HG Rewards Club

Service
Overall Service

Experience with Front Desk Staff

Experience with Food & Beverage Service

Hotel

Overall Hotel Appearance
Exterior and Grounds
Lobby and Common Areas

Safety and Security

Guest Room

Overall Guest Room Experience
Overall Quality of Sleep
Cleanliness: Room

Physical Condition: Room
Noise

Bed

Pillows

Internet Service

Electrical Outlet Access

Guest Bathroom

Overall Guest Bathroom Experience

Region
Sub Region
Location
Brand Major
Brand Minar
Property name
Room No,

Confirmation number

< >

Ha Subscribers

Add Note | Subscribe

Europe
Europe
Finland
Hotel Indigo
Hotel Indigo

HELIN = HELSINK| = BOULEVARD



Cleanliness: Bathroom
Physical Candition: Bathroom
Toiletries

Towels

Food and Beverage

Owerall Food and Beverage Experience
Breakfast

Lunch

Bar/Lounge

Dinner

Room Service / In-Room Dining

Facilities

Overall Facilities and Services Experience
Business Centre

Fitness Centre

Laundry / Dry Cleaning

Parking Facility / Services

Shuttle / Car Services

Departure
Overall Departure Experience
Check-Out Experience

Accuracy of Final Bill

IHG Rewards Club Loyalty Program
Overal| Loyalty Experience: |[HG Rewards Club

Likelihood to Recommend: IHG Rewards Club

Feedback

Q ‘What did you like about your stay?

‘What do you think would make your next stay batter?

What do you think would improve your [HG® Rewards Club experience?
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Additional Information

Loyalty Recognition

Loyalty Recognition Yes Ma Mot Sure/Do Mot Remember
Greeted as an |[HG* Rewards Club Member Yes Na Not Sure/Do Not Remermiber
Received a Welcome Amenity: IHG Rewards Club Yes No Not Sure/Do Not Rermember

Stay Preference

Stay Preference Acknowledged Yes No Nat Sure/Do Not Remember

Stay Preference Fulfilled Yes Mo Not Sure/Do Not Rememier

Service Recovery

Problem Experienced Yes No

Courtesy Contact Permission Yes, you may contact me by phone or email Mo, Lda not wish Lo be contacled

IHG Guest Review

IHG Guest Review Completad Yes No

Stay Purpose

Stay Purpose Businass Air Craw Mesting/Conference Leisure Combined Business and Leisura

COVID-19 Essential Waorker COVID=19 Quaranting

COVID - Method of Arrival

COVID - Method of Arrival By air By land: Private car (drive=in, private hire) By land: Public transport (coach, train) By sea

lami a local resident

Classification and Demographics

Gender Male Female Prefer Not to Answer

Age Under 18 18-24 18-34 {revisad 2017) 25-34 35-49 S0-64 &5 or older

Prefer Not to Answer
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