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Palvelun kuvaus: Kaupungissa sijaitsevan hotellin asiakkaille halutaan tarjota kohdennettuja
vapaa-ajan aktiviteetteja ja niihin liittyvia tarjouksia alueen monipuolisesta tarjonnasta.
Tavoitteena on tarjota asiakkaalle uusia elamyksid ja sdastaa asiakkaalta palvelutarjontaan
tutustumiseen ja valintaan tarvittavaa aikaa, ja taman avulla tarjota kilpailijoita monipuolisempaa
palvelua. Personoidun palveluelamyksen luomisen avulla tavoitteena on aktivoida asiakkaita
hyédyntamaan palveluntarjontaa, saada asiakkaat vierailemaan hotellissa uudelleen ja
suosittelemaan hotellia sosiaalisessa mediassa seka henkilokohtaisten kontaktien kautta.

Kerattavan tiedon ja tiedon lahteiden kuvaus: Palvelu kattaa seka hotellin omat liikunta-,
hyvinvointi- ja retkeilykohteet seka lahialueen kulttuuritapahtumat, nahtavyydet ja ravintolat.
Palvelujen kohdistamiseksi asiakkaan kiinnostuksen kohteita kartoitetaan hotellivarauksen
yhteydessa taytettavalla kyselykaavakkeella, josta asiakas saa valita itsedan ensisijaisesti
kiinnostavat palvelukategoriat. Lisdaksi palvelukategorioiden sisdlla palveluita voidaan suositella
asiakkaan ian, sukupuolen ja perhekoon perusteella; esimerkiksi yli 50-vuotiaille naisille tarjotaan
heidan ihotyypilleen sopivia kosmetologin palveluita ja lapsiperheille koko perheen liikunnallisia



aktiviteetteja. Personoinnin kehittamisessa hyédynnetdaan myds palvelujen kdayton yhteydessa
toteutettavaa valitonta palautetta (ns. peukutustoiminto) ja toteutuneiden aktiviteettien
paatteeksi lahetettavaa palautekaavaketta. Kdytannossa jarjestelma lahettaa asiakkaan toivoman
teknologian avulla péivittdin vahintaan kaksi vierailukohdesuositusta (testiviestina, sdhkdpostina
tai henkilokohtaisella asiakassivustolla). Lisdksi jarjestelmaan integroidaan mobiilisovellus, joka
Iahettaa asiakkaalle hanen sijaintiinsa perustuvia ravintolasuosituksia ja tarjouskuponkeja.

Personoinnin ulottuvuudet: Hotellin toteuttama personoinnissa on kyse jarjestelmalahtoisesta
personoinnista, koska jarjestelma toteuttaa personointia enimmakseen automaattisesti kayttajan
tarjoaman lahto- ja palautetiedon perusteella. Personoinnin kohderyhmana on talléin padasiassa
yksild, mutta myos ryhmaldhtoista personointia toteutetaan palvelujen kohdistamisessa idn,
sukupuolen ja perhekoon perusteella. Personointi kohdistuu sisallon ohella my6s
toiminnallisuuteen, silld personoitujen toimintasuositusten ohella asiakas voi halutessaan
vastaanottaa myos ravintolasuosituksia ja tarjouksia, antaa palautetta ja vastaanottaa
informaatiota eri teknologioita hyddyntamalla.

Kysymys 1.11: Personoinnin negatiiviset puolet

1. Asiakas voi kokea personoidut sahkodpostit tai uutiskirjeet hairitsevina. Vaikka asiakas olisi
vapaaehtoisesti luovuttanut yritykselle kdyttoon tietoja, kuten esimerkiksi sahkoépostinsa
tarjousten vastaanottamista varten, yrityksen voi olla vaikeaa arvioida, kuinka usein
asiakasta on hyva lahestya personoitujen tarjousten tai uutiskirjeiden muodossa.
Personoinnin avulla asiakkaiden odotetaan liittavan myonteisid mielikuvia yrityksen
asiantuntijuuteen seka palvelujen laatuun ja tehokkuuteen, mutta jos asiakas kokee
sahkopostimainonnan hairitsevan tihedna, voi yrityksen sahkdposti lennahtaa nopsaa
roskapostilistalle ja asiakkaan aiemmin positiivinen kasitys yrityksesta kaantya
negatiiviseksi.

2. Asiakas voi tuntea yksityisyytensa loukatuksi. Kaikki ovat kokeneet internetissa heille
kohdennettua mainontaa - Selailet puolisen tuntia lempi vaatekkauppasi sivuilta vaikkapa
toppatakkeja, ja kun avaat facebookin, huomaat ettd se on tdynna sinulle kohdennettuja
mainoksia — Toppatakkeja tietysti, ehkapa juuri se jota juuri ihailit mutta et raskinut vield
klikata ostoskoriisi. Tallainen mainonta perustunee pitkalti automaattisesti kerattyyn
dataan, kuten vierailtuihin verkkosivuihin ja ip osoitteeseen, mutta tassakin tapauksessa
voi olla yritykselle vaikea arvioida, milloin mahdollinen asiakas alkaa kokea olonsa
vakoilluksi. Personoinnin tavoitteena on, etta kun asiakas kokee tulevansa yksilollisesti
kohdelluksi, yritysten myynti kasvaa. Jos asiakas kuitenkin kokee yksityisyyttaan loukatun
personointia toteutettaessa, voi asiakkaan aiemmin positiivinen kasitys yrityksesta kaantya
negatiiviseksi.

3. Personointi maksaa. Personoitu palvelu on luultavasti aina kalliimpi yritykselle toteuttaa
kuin personoimaton palvelu, ja se vaatii huolellista suunnittelua. Vahintdaankin kuluja
koituu personoinnin toteuttamiseen upotetuista tydtunneista, mutta myoskin esimerkiksi
mahdollisista kaytetyista asiakkuudenhallintaohjelmistoista tai ostetuista
mainospalveluista. Vaikka personointi onkin paivan sana, yrityksen omistajana on tarkeaa
miettid, onko palvelusi sellainen, joka personointia kaipaa, ts. ovatko personoinnista
koituvat hyodyt suurempia, kuin siita koituvat kulut. Jos saavutettu rahallinen hyoty on
pienempi kuin personoinnista koituneet kulut, voi yrityksen aiemmin positiivinen tulos
ottaa vahintaankin kolausta, jos ei sitten kdanny jo negatiiviseksi.



