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1 Johdanto

"Jos me aiotaan niitd (vendldisid) tddlld pitdd niin meilld on korkea aika ru-

veta tarjoamaan muutakin kuin vaan hotellihuonetta, koska muuten meille kdy

huonosti.”(Kitunen 2013)
Venaldiset matkailijat ovat merkittadva matkailijaryhma Suomessa, ja etenkin
vuodenvaihteessa venaldisia matkustaa Suomeen paljon. Venaldisten matkustus
Suomeen on ollut ajankohtainen aihe jo pitkaan, ja esimerkiksi Keski-Suomen
matkailustrategia 2020 maarittelee yhdeksi painopistealueeksi venaladiset mat-
kailijat. Matkailustrategian mukaan venaldisten matkailijoiden maara halutaan
kolminkertaistaa Keski-Suomen alueella vuoteen 2020 mennessa. Venalaisten
matkailijoiden Suomeen matkustamiseen on totuttu, mutta viime vuosina mat-
kailijamaarat ovat kaantyneet laskuun. Kuten Kitunen (2013) toteaa, palveluja

taytyy kehittdd, mikali vendldiset asiakkaat halutaan pitda Suomessa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Scandic —hotelliketjuun kuuluva hotelli,
Scandic Jyvaskyld, joka tarjoaa majoitus-, ravintola- ja kokouspalveluita. Scandic
-hotelliketju on havahtunut venaldisten matkailijoiden potentiaaliin konkreetti-
sesti muutaman viime vuoden aikana, minka vuoksi ketjun internetsivut on kaan-
netty vuonna 2013 vendjan kielelle. Muita vuonna 2013 tulleita muutoksia ovat
vendjankieliset ruokalistat ja poytdavarauslomakkeet ketjun ravintoloissa. Lisdaksi
osa Scandic -hotelliketjun asiakaslehden sivuista on vendjankielisia. Nama pienet

askeleet vievat kohti parempaa palvelua, ja tima opinnaytetyo tukee tata kulkua.

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn kokonaan uuden palvelun kehittamista nykyi-
seen toimintaymparistoon sopivaksi. Opinndytetyon tavoitteena oli vastata vuo-
denvaihteessa Scandic Jyvaskyla —-hotellissa majoittuvien venaldisten asiakkaiden
tarpeisiin palveluita kehittdmalla. Kehittdmisen valineend hy6dynnettiin palvelu-
muotoilun eri vaiheita. Kehitystyon asiakassegmentiksi valittiin venaldiset per-
heet. Asiakassegmentin valintaan vaikuttivat Scandic -hotelliketjun imago ja
Scandic Jyvaskyla -hotellin soveltuvuus lapsiperheille. Lisdksi palvelumuotoilu-
prosessin aikana selvisi, ettd vendlaiset matkustavat padasiassa koko perheen
voimin, minka vuoksi segmenttivalinta on perusteltu. Muita kehitystyon tavoit-
teita olivat Scandic Jyvaskyla -hotellin liikevaihdon vilkastuttaminen vuoden-

vaihteessa 2013 - 2014 ja ketjun tunnettuuden lisadminen uusilla markkinoilla.



Kehitystyon johtavana ajatuksena oli palveluiden laadun parantaminen ja arvon
tuottaminen asiakkaille. Palvelumuotoiluprosessin aikana tarkeimmaksi asiakas-
tarpeeksi havaittiin palveluiden saavutettavuus. Opinndytetydssa saavutetta-
vuutta parannettiin muun muassa hotellista kertovien esitteiden ja muiden info-
materiaalien kddannostyon avulla ja tuomalla kaupungin palveluista kertovat esit-

teet asiakkaan helposti saataville.

Opinndytetydssa palveluita kehitettiin asiakastarpeisita vastaaviksi Tuulaniemen
(2011) palvelumuotoiluprosessin mukaisesti. Aiheena palvelumuotoilu on aiem-
min tullut tutuksi Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opintojen aikana, jolloin kiin-
nostus sitd kohtaan herasi. Kiinnostuksen lisdksi palvelumuotoilu valittiin kehi-
tysmalliksi sen ajankohtaisuuden vuoksi: palvelumuotoilu on Suomessa melko
uusi tapa kehittaa palveluita. Palvelumuotoiluprosessi koostui viidesta eri vai-
heesta. Ensimmaisessa vaiheessa maariteltiin muun muassa kehitystyon tavoit-
teet, aikataulu, kehitystyon kohderyhma ja tutustuttiin yrityksen nykytilaan. Sen
jalkeen siirryttiin tutkimusvaiheeseen, jossa laajennettiin asiakasymmarrysta ja
valittiin palvelun suunnittelulle strateginen malli. Kolmannen vaiheen, suunnitte-
luvaiheen, aikana ideoitiin ratkaisuja aiemmissa palvelumuotoiluprosessin vai-
heissa havaittuihin asiakastarpeisiin. Asiakastarpeiden pohjalta luotiin palvelu-
paketti, jota markkinoitiin Scandic -hotelliketjun internetsivuilla. Markkinointi
kuitenkin epdonnistui, minka vuoksi suuntaa taytyi muuttaa ja suunnittelu aloit-

taa alusta.

Uudessa suunnitelmassa asiakastarpeisiin vastattiin palvelukonseptilla, jonka
toimivuutta testattiin Scandic Jyvaskyla -hotellissa vuodenvaihteessa, aikavalilla
31.12.2013 - 12.1.2014. Palvelukonseptin testausajankohta pohjautui venalais-
ten matkailijoiden asiakasmaaraan Scandic Jyvaskyla -hotellissa. Vendldiset mat-
kustavat Suomeen perinteisesti vuodenvaihteessa juhlistamaan uuttavuotta ja
venalaistd joulua, ja venalaisia matkailijoita tavataan talloin jokapuolella Suomea
runsaasti. Vuodenvaihteessa veniladiset matkailijat ovat suurin yksittdinen asia-
kasryhma muuten hiljaisena aikana hotellibisneksen kannalta. Palvelun testauk-

sesta saatuja tuloksia hy6dynnettiin lopullisen palvelukonseptin kehittamisessa.
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Opinndytety0 rajattiin palvelumuotoiluprosessin suunnitteluvaiheeseen. Palvelu-
muotoilun kolme ensimmaista vaihetta, maarittely-, tutkimus- ja suunnitteluvai-
heet, ovat opinnaytetydssa konkreettisesti toteutettuja vaiheita. Viimeiset vai-
heet, tuotanto- ja arviointivaiheet, on kasitelty opinndytetyossa tulevaisuusnako-
kulmasta. Naissa vaiheissa syvennytdaan esimerkiksi siihen, miten lopullista pal-
velukonseptia voidaan markkinoida tulevaisuudessa ja mitka ovat sen onnistumi-
sen arvioinnin tyokalut. Palveluiden kehittdminen on tarkea osa yrityksen toi-
mintaa, ja jatkuvaa kehitystyota on tehtava koko ajan kilpailuedun yllapitamisen
vuoksi. Palveluja kehittdessa taytyy olla nopea ja tarttua asiakastarpeeseen sil-

loin, kun se on todellinen.

2 Palveluiden kehittaminen

Palveluiden kehittdmiselld voidaan tarkoittaa joko nykyisen palvelun kehitta-
mistd tai kokonaan uuden palvelun luomista. Palveluilla tarkoitetaan enemman
tai vdhemman aineettomia tekoja tai tekojen sarjoja, ja ne tuotetaan ja kulutetaan
ainakin jossain maarin samanaikaisesti. Palvelu syntyy vuorovaikutuksessa asi-
akkaan ja palveluntarjoajan valilla, mistd myos palvelun ydinarvo syntyy. Palvelu
on olemassa ainoastaan silloin, kun asiakas on sen keskiossa kuluttamassa sita.
Sen avulla ratkaistaan asiakkaan ongelma, ja ominaista palveluille on, etta asia-
kas itse osallistuu niiden tuotantoprosessiin. (Gronroos 1998, 52-53; Tuulaniemi

2011, 71.)

Palvelun aineettomuuden vuoksi palvelun laatua on vaikea arvioida, koska vuo-
rovaikutussuhde on aina erilainen eri asiakkaan kanssa. Siksi myos kokemus laa-
dusta on aina henkilokohtainen, minka vuoksi palvelun laatuun ei suoranaisesti
pystyta vaikuttamaan. (Gronroos 1998, 55.) Yritys voi pyrkia edistimaan hyvaa
laatukokemusta, esimerkiksi palveluja kehittamallg, jolloin palveluprosessit te-
hostuvat ja myos laatu paranee. Prosessien hahmottaminen on tirkeaa, koska
asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa kaikki palvelutilanteeseen liit-

tyva. (Gronroos 2009, 100; Kuha 2014.)



Kinnunen (2013) toteaa asiakaskohtaamisen olevan aina ainutkertainen tilanne,
jonka laatu rakentuu kohtaamisen aikana tai sitten ei. Asiakkaat haluavat, etta
heidan asiastaan ollaan kiinnostuneita ja ettd heidat kohdataan yksiléna - puhu-
taan kuin ihminen ihmiselle. Nama asiat rakentavat asiakaspalvelun laatua. Huo-
mioitavaa on, ettd jos valitun asiakassegmentin tarpeet ja yrityksen palvelut eivit
kohtaa, laatua ei voi syntya (Kuha 2014). Yrityksen siis tulee ymmartaa, mita ja

kenelle tarjotaan, jotta laatu toteutuu.

Palvelujen kehittdmisen tarkoitus on muokata palveluja niin, ettd ne vastaavat
asiakkaan ja yrityksen tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Palveluiden ja
tuotteiden kehittdminen ja suunnittelu ovat myos osa yrityksen keskeista toimin-
taa. Siind onnistuakseen yrityksen on osattava hahmottaa oman toimintaympa-
ristonsa kehityspiirteet, joita voivat olla esimerkiksi kansantalouden yleinen ke-
hitys, teknologian kehitys ja vaestoryhmien kayttaytyminen. Kehitystyota teh-
dessa on oltava ajanhermolla - asiakkaan tarpeeseen tulee vastata siind hetkess3,

kun tarve on todellinen. (Rissanen 2005, 40,29.)

Kehittdmistyon tarkoituksena on tuottaa asiakkaalle mahdollisimman suurta ar-
voa (Palveluidean konseptointi 2014). Arvolla tarkoitetaan hinnan ja hyddyn va-
listd suhdetta. Hinta ei ole pelkastadn rahallista arvoa, vaan silla tarkoitetaan
my0s aikaa ja vaivaa, jonka asiakas joutuu ndkemaan palvelun saavuttaakseen.
Lisdksi arvo on suhteessa asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin. Tastd voidaan
paatelld, ettd kun asiakkaan kokema arvo on hy6dyn ja hinnan véalinen suhde:
hinnan laskiessa tai asiakkaan kokeman hyddyn kasvaessa tuotteen tai palvelun
arvo lisdaantyy. (Tuulaniemi 2011, 190.) Palvelujen kehittdmisen arvo muodostuu

asiakkaalle todellisten tarpeiden tayttamiselld ja vaihtoehtojen tarjoamisella.

Yrityksen liiketoiminnallisesta ndkokulmasta kehitystyo tuo yritykselle muun
muassa rahallista voittoa ja sen avulla yrityskonsepti kirkastuu. Lisdksi palveluja
kehittamalla lisdtaan kilpailuetua ja voidaan optimoida resurssien kaytto. Palve-
lujen kehittdminen vahentda palvelutoiminnan virheitd, kehittda ansaintalogiik-
kaa ja tehostaa myos lisamyyntia (Kuha 2014). Palvelujen kehittdminen on siis

kannattavaa niin asiakkaalle kuin yrityksellekin.



Palvelujen kehittdminen ei lopu kehitettyyn palveluun vaan, koska asiakkaiden
tarpeet muuttuvat jatkuvasti, kehitysty6ta on tehtdava koko ajan. Palvelujen kehit-
tamisen pohjana toimivat yrityksen strategia, tavoitteet ja nykyiset palvelut.
(Jaakkola, Orava & Varjonen 2009.) Jatkuvaa kehitystyota tehdessa hyodynne-
taan PDCA-kehityssyklia (ks. kuvio 1).

Kuvio 1. PDCA -kehityssykli

PDCA-kirjainyhdistelma muodostuu sanoista: plan (suunnittele), do (tee), check
(tarkista) ja act (korjaa). Kehityssykli kuvaa jatkuvaa tydta onnistumisen eteen,
minka vuoksi siind palataan aina suunnitteluvaiheeseen uudelleen ja aloitetaan
prosessi alusta. Sykli ilmentaa sitd, ettd mikaan tuote tai palvelu ei ole koskaan

valmis, vaan aina on varaa parantaa. (Plan-Do-Check-Act (PDCA) 2011.)



2.1 Palvelumuotoilu palveluiden kehittaimisen mallina

Palvelumuotoilun avulla palveluita kehitetddn paremmiksi ja luodaan aina jotain
uutta ja ainutkertaista. Palvelumuotoilu on luova ongelmanratkaisuprosessi,
jonka tavoitteena on optimoida asiakkaan palvelukokemus. Se tapahtuu palvelu-
prosessien optimoinnilla, ty6tapojen ja toimintaympariston, kuten tilojen ja esi-
neiden, kehittamisella ja asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisen vuorovaikutuksen
avulla. (Tuulaniemi 2011, 24, 26, 126; Tonder 2011.) Palvelumuotoilu auttaa in-
novoimaan uusia tai parantamaan vanhoja palveluja tehden niista asiakkaalle
hyodyllisempia, kdyttokelpoisempia ja haluttavampia. Palvelumuotoilun avulla
palvelusta luodaan tehokkaampaa niin asiakkaan kuin organisaationkin nakoékul-

masta. (Moritz 2005.)

Palvelumuotoilu on prosessi. Tuulaniemi (2011, 127-128) on jakanut tdman pro-
sessin viiteen eri vaiheeseen: maarittely-, tutkimus-, suunnittelu-, tuotanto- ja ar-
viointivaiheeseen. Palvelumuotoilun maérittelyvaiheessa mietitdan, mita ongel-
maa ollaan ratkaisemassa ja mitka ovat palvelumuotoilun tavoitteet. Tutkimus-
vaiheessa rakennetaan muun muassa haastatteluilla ja keskusteluilla yhteinen
ymmarrys kehittimiskohteesta, sen toimintaymparistostd, resursseista ja kaytta-
jatarpeista. Suunnitteluvaiheessa ideoidaan ja konseptoidaan erilaisia ratkaisuja
palvelumuotoilun kohteeseen ja niita testataan nopeasti asiakkaiden kanssa.
Suunnitteluvaiheessa maaritellaan myos palvelujen tuottamisen mittarit. Palve-
lujen tuotantovaiheessa suunniteltu konsepti viedaan markkinoille asiakkaiden
testattavaksi ja kehitettavaksi sekd suunnitellaan palvelujen tuottamista. Viimei-
sessd vaiheessa, arviointivaiheessa, arvioidaan kehitysprosessin onnistumista.
Palvelujen toteuttamista mitataan ja sita kehitetdan edelleen saatujen kokemus-

ten mukaan. (Mts. 127-128.)

Palvelumuotoilun avulla yritys saa todellista asiakasymmarrystd, koska palvelu-
muotoilu yhdistda organisaation ja asiakkaat. Palvelumuotoilulla edistetdan yri-
tyksen brandin tunnettuutta, saadaan uusia nakékulmia tulevaisuuden kehityk-
sestd ja erotutaan kilpailijoista. Sen avulla voidaan muuttaa organisaatiokulttuu-

ria ja tyosta tulee tehokkaampaa ja parempaa. Palvelumuotoilua hy6dyntamalla
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voidaan luoda paras kokemus palvelun laadusta ja tuottaa mahdollisimman suuri

arvo asiakkaalle resursseihin nahden. (Moritz 2005.)

2.2 Asiakastarpeisiin vastaaminen palvelukonseptin avulla

"Ensimmdisend tahtotilana tulisi aina olla asiakas ja hdnen kokemuksensa.
Palvelun tulisi tuntua juuri hinelle tehdyltd.” (Sammallahti 2009, 91.)

Palvelukonsepti nayttelee suurta osaa palvelumuotoilussa ja palveluiden kehitta-
misessa. Palvelukonseptin avulla asiakkaan tarpeet ja organisaation strategiset
tavoitteet saadaan kohtaamaan. Kehittdmisen ja muotoilun, eli palvelumuotoilun,
keskiossa on ihminen eli asiakas, ja sen tarkoituksena luoda asiakkaan tarpeita
parhaalla mahdollisella tavalla vastaavia tuotteita ja palveluita. Palvelukonsepti-
suunnittelu on yksi tapa kehittda palveluita ja tuottaa asiakkaalle lisdarvoa pa-
rantamalla asiakkaan palveluprosesseja, mika on palvelumuotoilun koko ydin.
Suunniteltaessa on tarkeda maaritella esimerkiksi, miten palvelukonseptin avulla

erottaudutaan muista. (Goldstein 2002; Palveluidean konseptointi 2014.)

Suomessa palvelukonseptien kehittamisessa ongelmallista on asiakkaan hahmot-
taminen. Suomessa palvelukonseptisuunnittelua ohjaa liialti tuottavuusajattelu,
jolloin asiakkaan kokemus ei ole keskiossa. Toisena ongelmana on, ettd suunnit-
telutyota tehddan vaarassa jarjestyksessa - pohjana tulee aina olla yrityksen
henki, missio ja visio. Onnistumisen kannalta on siis tarkeda pitaa asiakas ja yri-
tyksen toimintaperiaatteet suunnittelun keskiossa. Myos palvelukonseptin sisal-
16n tarkka maarittely ja sen toiminnan kuvaaminen on ensiarvoisen tarkeaa,
koska kaikkien henkil6kunnan jasenten on tiedettava, mitd palvelukonseptiin si-
sdltyy ja miksi se on olemassa. Palvelukonsepteissa on tarkeda maaritella tark-
kaan, kuinka esimerkiksi asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisissa vuorovaikutus-
tilanteissa toimitaan ja miten asiakasta tervehditaan. Palveluprosessin osat pitaa
standardoida, eli vakioida, jotta henkilokunta osaa toimia yhtendisesti ja palve-
lusta saadaan luonteva kaytanto. Palvelukonseptia markkinoitaessa huomioita-

vaa on yrityksen brandi: palvelukonseptin on oltava yrityksen brandin mukainen
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ja siksi my6s markkinoinnin ja markkinointikanavien on oltava sen mukaisia.

(Sammallahti 2009, 91-92; Goldstein 2002.)

Palvelukonseptissa olennaista on joka kerta samanlaisen tunnelman ja samanlai-
sen kokonaistuotteen tuottaminen. Palvelukonseptia suunniteltaessa on otettava
huomioon my®ds, ettd itse palveluprosessin on pysyttava asiakkaan kannalta suju-
vana ja vaivattomana - se ei saa vieda liikaa aikaa ja se ei saa olla liian sitova. Li-
sdksi on huomioitava liiallisen yhteydenpidon vaikutukset: asiakasndkdkulmasta
lilka yhteydenpito voi olla tunkeilevaa ja aikaa vievaa, vaikka yrityksen tarkoitus-
pera olisikin hyva. (Sammallahti 2009, 91-92; Goldstein 2002; Palveluidean kon-
septointi 2014.)

3 Venilaisten matkailijoden merkitys Suomen matkailulle

Venadldiset ovat erittdin tarked matkailijaryhma Suomelle. Matkailun edistamis-
keskuksen (2014) tutkimuksen mukaan Suomessa majoittui vuonna 2013 yh-
teensd 1 461 274 venaldistd matkailijaa - muutos vuoteen 2012 oli +8,5 %. Vena-
laisten matkailijoiden suuri maara johtuu osaksi Suomen sijainnista Vendjan naa-
purimaana, minka Ty6- ja elinkeinoministerio (2010) maaritteleekin yhdeksi
Suomen matkailun vahvuuksista. Suomi on venalaisille helppo ensimmainen mat-
kakohde juuri yhteisen rajan vuoksi, mutta jos Suomi olisi kauempana, sinne ei

olisi mitdan syyta menna. (Anttila 2014.)

Venajan vakiluku on noin 145 miljoonaa ja yli puolet venaldisista asuu kaupunki-
alueilla. Vaestontiheys on suurin Euroopan puolella, Lounais-Siperiassa ja Ural-
vuorilla. Venajalla asuu yhteensa 160 eri kansallista ryhmaa, joista suurimmat
ovat venalaiset, tataarit ja ukrainalaiset. (Suomi-Vendja Seura 2002.) Vendjan
padkaupunki on Moskova. Muita miljoonakaupunkeja ovat muun muassa Pietari,
josta suurin osa Suomeen matkustavista venaldisista tulee, seka Novosibirsk ja
Jekaterinburg. (Suomi-Venaja Seura 2002.) Suomella ja Venajalla on pitka yhtei-
nen historia: Suomi on kuulunut Venajaan, itsendistynyt siita ja sotinut Venajaa
vastaan. Vaikka nykyaan Suomella ja Venajalla on hyvat suhteet, ei yhteista histo-
riaa ole kokonaan unohdettu, ja ennakkoluuloja elda jossain maarin yha puolin ja

toisin. Matkailun kannalta asia ei kuitenkaan ndy: matkailualan ammattilaiset
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kohtaavat pdivittdin paljon eri kansallisuuksia, ja Suomessa, etenkin kaupun-
geissa, on totuttu niin Venajaltd kuin muulta maailmasta saapuviin matkailijoihin.

(Suomi-Vendja seura 2002.)

Venalaisia on matkaillut Suomeen jo kauan. Ensimmaiset vendldiset matkailijat
olivat rikkaita, mista mielikuva, vendldiset kdyttdvdt paljon rahaa matkaillessaan,
elad yha. Tilanne on kuitenkin muuttunut: Venajan kehittyessa myos keskiluok-
kaisilla perheilld on varaa matkustaa, ja nykyaan suurin Vendjalta Suomeen mat-
kustava ryhma on hintatietoinen keskiluokka. Heilld on sivistystd, kulttuurihar-
rastuksia ja ostovoimaa. Keskiluokkaan kuuluvat 1 500 - 100 000 ruplaa kuukau-
dessa ansaitsevat henkil6t, joten rahallisesti keskiluokka on suhteellisen laaja -
vahavaraisesta rikkaaseen asti. Keskiluokkaan kuuluville yhteista on hyva koulu-
tus, sivistys ja ei-fyysinen tyo. Keskiluokkaiset harrastavat liikuntaa ja pitavat
huolta itsestaan. Heilld on yleensa auto, tavallisimmat kodinkoneet ja ilmastointi.
Venalaisesta yli 40 % tuntee kuuluvansa keskiluokkaan, mika on Vendjan vaes-
tostd noin 56 miljoonaa ihmista. (Malakin 2012, 30.) Lisdksi Vendjan rahayksikko
on rupla, jonka kurssi vaikuttaa venaldisten matkailuun ja kulutukseen. Talla het-
kella ndkyma on Ukrainan tilanteen vuoksi negatiivinen: ruplan kurssi on las-
kussa, mika voi vaikuttaa venaldisten matkailijamadraan Suomessa tulevaisuu-

dessa. (Lassheikki 2014.)

Venalaisille matkailijoille on pystyttdava tarjoamaan parempaa palvelua seka uu-
sia ja erilaisia elamyksid, jos Suomi haluaa taata asemansa venaldisten matkakoh-
teena tulevaisuudessa. Venaldisten matkailuun Suomessa halutaan keskittya: ve-
nalaisiin keskittyminen on valittu yhdeksi Suomen matkailun edistamisty6n uu-
sista painoalueista (Ty6- ja elinkeinoministerié 2014). Suomen matkailun kan-
nalta oleellista on lain velvoittama viisumi: venaldisten matkailijoiden taytyy
hankkia viisumi ennen matkaansa Suomeen. Viisumi maksaa ja se tdytyy hankkia
hyvissa ajoin, mika osaltaan karsii osan potentiaalisista matkailijoista. Paljon pu-
huttu viisumivapaus voi tulevaisuudessa moninkertaistaa venaldisten matkaili-
joiden maaran Suomeen. (Mdntymaa & Tanskanen, 2013.) On arvioitu, ettd nykyi-
nen noin 10 miljoonan venaldisen rajanylitysmaara kaksinkertaistuisi ja heidan

kdyttdmansa rahasumma nousisi jopa 1,3 miljardiin euroon. (Malakin 2012.)

Pietari on venadldisten suosituin kotimaan matkakohde, ja suunnitellun viisumi-

vapauden saattelemana ndma Pietari-matkailijat saataisiin varmasti helpommin
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myo6s Suomeen. Uhkakuvana on my®ds, ettd venalaisten matkailun niin sanotusti
rajahtdessa kasiin, osa venaldisistd pakenee valjemmille matkailumaille, missa
tarjotaan parempaa palvelua ja missa on vahemman venalaisia. Pietarista ja Mos-
kovasta on helppo tulla Suomeen vaikka vain viikonloppumatkalle, joten naiden

kaupunkien markkinointiin kannattaa keskittya (Malakin 2012, 32).

Venajalta matkustetaan Suomeen padasiassa vapaa-ajan viettoon, ja Suomea pi-
detdan ennen kaikkea talvilomakohteena. Suurin osa venaldisista matkailijoista
vieraileekin Suomessa talviaikaan, ja uuden vuoden seutu on talvimatkailun
huippu. Esimerkiksi Keski-Suomen alueella kayvista venaldisista 60 % vierailee
alueella kahden viikon aikana, jotka sijoittuvat uuden vuoden tienoille. (Keski-

Suomen matkailustrategia 2020.)

Rucola 2012 -hankkeen (Raulo 2013) mukaan venaldiset arvostavat Suomessa
turvallisuutta, puhtautta ja luontoa, mutta heidan mielestadn Suomesta puuttuvat
kokonaan kiinnostavat kohteet ja tekemisen l6ytaminen vaatii paljon ty6ta. Suur-
kaupungeissa asuville venalaisille muun muassa Suomen luonnon puhtaus, hiljai-
suus, rauhallisuus ja talvipdivan lyhyys ovat eksoottisia. Luonto itsessdan ei kui-
tenkaan riitd venalaisille matkan eldmykseksi, vaan kokemus tulee luonnon ja ih-

misen valisestd sovusta ja harmoniasta.

Venaldisten matkailussa on tapahtunut selked muutos. Enaa ei varata 5 tahden
hotellia vaan 3 tahden hotelli koetaan riittavaksi, koska se jattda enemman varoja
ostoksien tekoon ja aktiviteettien harrastamiseen. Venaldisten suosituin matka
on sellainen, jossa tutustutaan maan kulttuuriin ja ndhtavyyksiin. Talvilomaa tul-
laan viettamaan aktiviteettien perdssa: laskettelu, moottorikelkkailu ja pilkkimi-
nen kiinnostavat matkailijoita. Venadlaisille puhdas lumi on myd6s elamys itses-
sdan, ja lumileikit lapsiperheille ovatkin yksi tirkeimmista elamyksista. Venajalla
suurissa kaupungeissa on harvoin mahdollisuus nauttia puhtaasta lumesta, koska

lumi loskaantuu ja likaantuu helposti.

Tata tietoa suomalaisten palveluntarjoajien kannattaisi kayttaa hyodykseen uu-
sia palveluja kehitettdessa. Venaldiset varaavat ainoastaan lomansa majoituksen
etukateen, ja kaiken muun he paattavat paikan paalla matkakohteessa. Tasta

poikkeuksena mainittakoon laskettelijat, jotka valitsevat kohteen ldhelta lasket-
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telurinteita. Yritysten kannattaisi markkinoinnissaan korostaa esimerkiksi las-
kettelurinteiden ja luonnon laheisyytta venaldisia matkailijoita havitellessaan.
Talvilomatarjontaan kannattaa keskittya, koska vendlaiset haluavat kokea jotain,
mita muut eivat ole viela kokeneet. Esimerkiksi jaapurjehdus ja jadautoilu voisi-
vat olla poroajelun ja moottorikelkkasafarin rinnalla vetonauloja venalaisille asi-

akkaille. (Malakin 2012, 30; 40-41.)

4 Scandic -hotelliketju kehitystyon toimintaymparistona

Scandic on ruotsalaisomisteinen hotelliketju, joka on aloittanut toimintansa
vuonna 1963 nimelld Esso Motorhotell. Scandic -hotelliketju tarjoaa majoitus-,
kokous- ja ravitsemispalveluita kahdeksassa Euroopan maassa. Tasokkaat Scan-
dic -ketjun hotellit sopivat niin ty6- kuin vapaa-ajan matkailijoillekin (Brdannare,

Kairamo, Kulusjarvi & Matero 2005, 19).

Scandic on hotelliketju, mika tarkoittaa, ettd hotellitoiminta kaikissa yksikoissa
on yhdenmukaista. Yhdenmukaisuuden toteutumista tukevat ketjun konseptit,
jotka ovat kaytossa kaikissa Scandic -hotelliketjun yksikoéissa. Aina Scandicissa -
konsepteista kerrotaan tarkemmin Esitutkimus -luvussa. Yhdenmukaisuudesta
kertoo myo6s Scandicin strategia samanlaistaa kaikki ketjunsa hotellit. Ketju ha-
luaa, ettd asiakas tietda, millainen palvelu ja yopymisen laatu hanta odottaa, kun
han vierailee Scandicissa missa pdin maailmaa tahansa. Kaikessa hotelli toimin-
nassa nakyvat myos Scandicin arvot; casual, caring ja creative. Scandic uskoo nai-
den arvojen olevan menestyksensa avain. Ketjun tavoitteena on olla asiakkailleen
mahdollisimman helposti lahestyttdva. Se haluaa, etta asiakas tuntee olevansa
kuin kotonaan tai ystavan luona - Scandic tahtoo olla ystavallinen niin asiakkail-

leen kuin ymparistollekin. (Scandichotels 2013.)

Scandic -hotelliketju haluaa kasvaa ja kehittda toimintaansa koko ajan. Siita ker-
too esimerkiksi se, ettd Scandic on ensimmainen hotelliketju, jolla on kaytossa it-
sepalvelu-uloskirjautumispalvelu, online check out. Online check out mahdollistaa
uloskirjautumisen internetin tai puhelimen kautta, mika on esimerkiksi kiirei-

send arkiaamuna liikemiehille tarkeda. Kasvuhalusta kertoo my6s ketjun vuonna
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2014 tekema Rica Hotels -ketjun osto, mika lisdsi Scandicin tarjontaan 72 hotel-
lia. Kokonaisuudessaan Scandic -hotelleja on nyt 223, joten Scandic on Pohjois-
maiden suurin hotelliketju. 50 vuotta vuonna 2013 tayttanyt hotelliketju tyollis-
taa yritysoston myota 13 000 tyontekijda ja vastaanottaa 25 000 vierasta joka
paiva. Hotellivieraille yritysosto merkitsee entistdkin parempaa Scandic -konsep-

tia ja laajempaa hotellivalikoimaa. (Kayhko 2014.)

Scandic on my06s ymparisto- ja yhteiskuntavastuullisuuden ja esteettomyyden
edelldkavija (Kayhko 2014). Nama asiat ohjaavat kaikkien hotellien toimintaa.
Ympdristovastuun ottamista pidetadn Scandic -hotelliketjun itseisarvona. Ympa-
ristovastuulla tarkoitetaan, ettd Scandic kantaa vastuunsa omasta toiminnastaan
aiheutuvasta ymparistokuormituksesta. Hotelliketju on keskittynyt esimerkiksi
energian- ja vedenkulutuksen sddstotoimiin. Scandic on palkittu monesti tyos-
taan kestdavan kehityksen hyvaksi suomalaisilla ja kansainvalisilla kunnianosoi-
tuksilla ja palkinnoilla. Suomessa 11 hotellia on saanut ymparistdystavallisyy-

desta kertovan Joutsenmerkin. (Scandichotels 2013.)

Scandic -ketjun tavoitteena on tulla yhdeksi Pohjoismaiden rakastetuimmista ja
arvostetuimmista kuluttajabrandeista. Tavoitteeseen paastiinkin vuonna 2013
BDRC:n Hotel Guest Survey:n toteuttamassa tutkimuksessa, jossa yli 2 450 henki-
164 arvioi suosimiaan hotelliketjuja. Kyselyssa hotellivieraita pyydettiin muun
muassa kertomaan, suosittelisivatko he hotellia muille ja kuinka hyvin he tunte-
vat hotellibrandin. Tutkimus osoitti, ettd Scandic on suosituin hotellibrandi Poh-
joismaissa. (Puukko 2014.) Vieraanvaraisuus, hyvat palvelut seka hyva juoma- ja

ruokatarjonta ovat ketjun tarkeimpia kilpailuetuja markkinoilla (Kayhko 2014).

Scandic -hotelliketjun asiakaskunta koostuu arkisin 1dhinna liikematkustajista ja
viikonloppuisin vapaa-ajan matkailijoista. Muita huomattavia asiakasryhmia ovat
erilaiset ryhmat ja urheilujoukkueet. Scandic -hotelliketjulla on oma kanta-asia-
kasohjelma, Scandic Friends, jonka tarkoitus on palvella hotellissa majoittuvia
asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla ja samalla sitouttaa heidat kdyttamaan
ketjun palveluita. Kanta-asiakasohjelman etuja ovat ilmainen iltapaivalehti, ra-
vintolakuponki ja kanta-asiakaspisteet, joita tarpeeksi keradmalla asiakkaan on
mahdollista majoittua veloituksetta. Lisaksi kanta-asiakkaat syovat hotellin ra-
vintolassa -20 % viikonloppuisin ja kesdaikaan. Tavallisesti my6s huonehinta on

kanta-asiakkaille edullisempi. Scandic Friends -kanta-asiakkuuden lisaksi myos
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urheilujoukkueille on olemassa oma kanta-asiakasohjelmansa, Sports Card, jonka

avulla joukkueet majoittuvat ketjun hotelleissa edullisesti.

Scandic -ketjun hotelleissa majoittuu paljon kansainvalisia asiakkaita, joista ve-
nalaiset asiakkaat ovat yksi ryhma. Venalaisia on matkustanut Suomeen jo usei-
den kymmenien vuosien ajan ja erityisesti vuodenvaihde on suosittu matkustus-
ajankohta, kuten luvussa Venaldisten matkailijoiden merkitys Suomen matkai-
lulle mainittiin. Toiset yritykset ovat havainneet asiakasryhman potentiaalin ja
panostavat siihen, kun taas toiset eivat. Scandic -hotelliketju kuuluu jalkimmai-
siin: venalaisiin matkailijoihin on alettu todella keskittya vasta kevaalla 2013
kdannostyon muodossa. Kadnnostyon lisdksi Vendjalta tulevaan matkailuun on
panostettu muun muassa nimedmalla vastuuhenkil6t, jotka vastaavat esimerkiksi
Scandicin markkinoinnista Venajalla. Venajalla ei talla hetkella ole yhtaan ketjun
hotellia, mutta yritystd markkinoille on ollut: esimerkiksi vuonna 2008 uutisoi-
tiin Scandicin laajentavan toimintaansa Vendjalle ensimmaisen ketjun hotellin
muodossa. (Scandic ldhtee Vendjan markkinoille 2008.) Tana paivana Scandic -

ketjulla ei ole yhtaan hotellia Venajalla.

5 Palveluiden kehittiminen palvelumuotoilun keinoin

Opinndytetyon tavoitteena oli kehittaa palveluja Scandic Jyvaskyla -hotellin vuo-
den vaihteessa 2013 -2014 majoittuville venalaisille asiakkaille. Kuten aiem-
massa tekstissa kay ilmi, venalaiset asiakkaat ovat Suomelle tarkea ja potentiaali-
nen matkailijaryhmad, jonka kysyntaan ei ole Scandic Jyvaskyla -hotellissa viela
osattu vastata. Kun kysyntda on, mutta tarjontaa ei, jotain tdytyy muuttaa - tassa

tapauksessa kehittaa.

Opinndytetydssa palveluja kehitettiin Tuulaniemen (2011) Palvelumuotoilu -
kirjassa esitetyn prosessin mukaisesti suunnitteluvaiheen prototypointiin asti.
Palvelumuotoiluprosessin pohjana toimii Tuulaniemen (2011) malli (ks. kuvio
2). Prosessimalliin on lisatty kaksi osoitinta arviointivaiheesta tutkimus- ja suun-
nitteluvaiheisiin. Lisdys pohjautuu PDCA - kehityssykliin ja sen tarkoituksena on
jatkuvan kehityksen merkityksen korostaminen. PDCA - kehityssyklissa palataan

aina suunnitteluvaiheeseen, mutta sovelletussa palvelumuotoiluprosessissa on
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huomioitu myds tutkimusvaihe. Esimerkiksi arviointivaiheessa saadun henkil6-
kunta - ja asiakaspalautteen perusteella voidaan paatya tutkimaan uudelleen
asiakassegmentin tarpeita ja sen pohjalta ideoimaan palvelua edelleen parem-
maksi kayttdjilleen. Arviointivaihe on jatkumo ja kehitystyota tulisi tehda koko

ajan kilpailukyvyn ja kayttajaystavallisyyden yllapitamiseksi.

Tutkimusvaihe Suunnitteluvaihe

Maarittelyvaihe Tuotantovaihe

Asiakasymmarrys ideointi ja Piioi Arviointivaihe
Strateginen konseptointi Jatkuva kehittaminen

Lanseeraus
suunnittelu prototypointi

Aloitus
Esitutkimus

Kuvio 2. Tuulaniemen (2011) sovellettu palvelumuotoiluprosessi

Kuvio 2. kuvaa Tuulaniemen (2011) sovellettua palvelumuotoiluprosessimallia:
siniset kohdat kuvaavat opinnadytetyssa konkreettisesti tehtyja vaiheita ja har-
maat tulevaisuudessa tehtdvia vaiheita. Palvelumuotoiluprosessin tuotanto- ja
arviointivaiheet kasiteltiin opinndytety6ssa tulevaisuuden mahdollisuuksia sil-
malla pitden. Palvelumuotoilussa voidaan kayttaa lukuisia eri tyokaluja tuke-

maan prosessin kulkua ja lopullisen tuleman onnistumista.

Jokaisen luvun alkuun lukemista ja prosessin hahmottamista helpottamaan on
tehty prosessin vaiheesta kertova tiivistelma ja prosessin vaiheesta kertova ku-
vio. Kuvion ydin maarittelee prosessin vaiheet ja ulko-osa kertoo vaiheessa teh-
dyista toiminnoista. Lukujen loppuun on tehty yhteenvedot luvuissa kasitellyista
asioista ja siitd, kuinka ne ovat omalta osaltaan auttaneet palvelumuotoiluproses-

sia eteenpain.
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5.1 Maddrittelyvaihe

Maarittelyvaiheeseen (ks. kuvio 3) kuuluvat kaksi osaa: aloittaminen ja esitutki-
mus. Niiden aikana maaritellddan organisaation kehitystyon tarpeet ja tavoitteet,
tutustutaan organisaation nykytilaan ja toimintaymparistoon. Maarittelyvaiheen
aikana muotoutuu myds kehitystyon aikataulu, budjetti, kehitystyon kohde-
ryhma ja resurssit. Madarittelyvaiheen tavoitteet koostuvat suunnitteluhaasteen
maadrittelystd, kuvaamisesta seka organisaation ja sen tavoitteiden ymmarryk-

sestd. (Tuulaniemi 2011, 130.)

Maarittelyvaihe

Aloittaminen
Esitutkimus

Kuvio 3. Maarittelyvaihe

5.1.1 Aloittaminen

Ennen kuin yritys voi aloittaa timan kehitystyoprojektinsa, tulee sen ensim-
maiseksi madritelld tyon tehtavananto eli briiffi. Briiffi vastaa esimerkiksi kysy-
myKksiin: mikd on suunnittelutyon aikataulu, segmentti ja budjetti, mitd hyotyja
palvelu tarjoaa sen kayttdjdlle ja palvelun tuottavalle organisaatiolle, mitka ovat

suunnittelutyon tavoitteet ja mihin asiakastarpeeseen yritys on vastaamassa.
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Briiffin tarkoitus on selkeyttaa kehitystyoprojektin tehtdvanantoa ja suuntaa,

mutta se ei kerro sen lopputulosta. (Tuulaniemi 2011, 132-133.)

Alla oleva kuvio 4 kuvaa kehitystyon briiffin. Briiffissa kasitelladn aikataulu, seg-

mentti, budjetti, asiakkaan ja yrityksen saama hyoty, tavoite ja asiakastarve, mi-

hin halutaan vastata.

Briiffi: Kuvaus:

Aikataulu Tarkka aikataulu liitessa 1.

Segmentti Venalaiset vuodenvaihteessa majoit-
tuvat perheet

Budjetti Virallista budjettia ei ole, Scandic Jy-
vaskyla korvaa prototypoinnista ai-
heutuvat kustannukset

Hyoty (asiakas) Asiakkaan saama arvo ja palvelun laa-

dun parantaminen

Hyoty (organisaatio)

Asiakkaan saama arvo ja palvelun laa-
dun parantaminen, hotellin palvelujen
kdyton maksimointi, uusintaostot,
suosittelun kautta uudet asiakkaat,
positiivinen maine, tunnettuus

Tavoite

Palvelujen kehittdminen vuodenvaih-
teessa 2013 -2014 majoittuville vena-
laisille asiakkaille palvelumuotoilun
keinoin lopputulemana asiakkaan tar-
peisiin ja organisaation tavoitteisiin
vastaava lopputulos

Asiakastarve

Venalaisille suunniteltujen palvelujen
tarjoaminen

Kuvio 4. Briiffi

Venaldisten matkailu Suomeen on jo kauan aikaa sitten tiedostettu asia mihin on

alettu keskittya vasta nyt, kun Venajalta saapuvat matkailijamaarat ovat vahene-

massa, kuten aiemmin opinnaytetydssa ilmeni. Venalaiset asiakkaat saadaan py-

symaan Suomessa ainoastaan palveluja kehittamalla (Kitunen 2013). Venalaisten

huomioiminen palveluja kehitettdessa on ollut viime vuosina ajankohtainen aihe

ja my0s tastd johtuen asiakassegmentin valinta oli selkea.
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Venadldiset perheet ovat kehitystyon ensisijainen segmentti. Tama johtuu siit3,
ettd venaldinen uusivuosi on koko perheen juhla ja venilaiset matkustavat perin-
teisesti koko perheen voimin. Scandic Jyvaskyla on perheystavallinen hotelli ja
vastaa hyvin perheen kanssa matkustavien tarpeisiin. Toissijainen segmentti

ovat kaikki muut ajankohtana majoittuvat venalaiset asiakkaat.

KehitystyOsta saatava hyoty voidaan jakaa kahteen osaan: asiakkaan saama
hyo6ty ja yrityksen saama hyoty. Asiakkaan saama hyoty koostuu briiffin mukai-
sesti arvon tuottamisesta asiakkaalle ja palvelun laadun parantamisesta. Toisin
sanoen palvelujen kehittdmien tukee asiakaskokemuksen onnistumista - asiak-
kaan onnistunutta lomaa. Asiakkaan saama arvo ja palvelun laadun parantami-
nen ovat avainasemassa myo6s organisaation hyodysta puhuttaessa: tyytyvaiset
asiakkaat ovat yhta kuin toimiva yritys. Kun asiakkaalle tarjotaan hinen tarpei-
siinsa vastaavia palveluita, myos hotellin palvelujen kdytté maksimoituu, jolloin
yrityksen liikevaihto kasvaa. Onnistunut kokemus tekee my6s uusintaostosten
tekemisestd todenndkoéisempada ja lisid myos yrityksen tarjoamien palvelujen
suosittelua. Ndin yrityksen on mahdollista saada jo kerran palveluja kayttdaneet
asiakkaat kdayttamaan yrityksen palveluja uudelleen ja suosittelu puolestaan
mahdollistaa kokonaan uusien asiakkaiden saamisen. Suosittelu lisdd myos tun-
nettuutta, mika on Scandic —-hotelliketjulle tarkeda. Kuten luvussa Scandic -hotel-
liketju kehitystyon toimintaymparistona selvisi, Scandic -hotelliketju on Pohjois-
maiden suurin hotelliketju, jolla on hotelleja yhdeksadssa eri maassa Pohjois- ja
Keski-Euroopan alueella. Ketju on erittdin tunnettu, mutta tunnettuuden lisdami-
nen on tarkeda myds muualla, jos ja kun liiketoimintaa halutaan kasvattaa. Scan-
dic -hotelliketju aloitti panostuksen venaldisiin asiakkaisiin vuonna 2013 muun
muassa internetsivujen- ja menujen kdannostyo6lla ja vuonna 2014 Scandic -ho-
telliketju ilmoitti aikovansa keskittya tulevaisuudessa vield enemman Vendjan

markkinoihin.

Opinndytetyon aihe, palvelujen kehittdminen venalaisille asiakkaille, tukee kaik-
kea edelld mainittua. Opinnaytetyon merkityksen kannalta huomioitavaa on, etta
ennen sen aloittamista kevaalld 2013, Scandic -hotelliketjun panostus Vendjalle
koostui ainoastaan juuri valmistuneista vendjankielisista internetsivuista, menun

kdannostyOsta ja joistakin yksittdisistd markkinointimateriaaleista. Tyonteki-
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jandakokulmasta mitddn konkreettista venalaisten matkailijoiden tarpeisiin vas-
taavaa ja heidat huomioivaa ei ole ketjutasolla tehty. Tassa tapauksessa yrityksen
saamaksi hyddyksi voidaan katsoa my®ds se, ettd Scandic Jyvaskyla on pohtinut jo
aiemmin, miten voisi huomioida venalaiset asiakkaat toiminnassaan paremmin.
Asia on kuitenkin jadnyt muina vuosina ainoastaan puheen tasolle. Opinnayte-
tyon ansiosta vuosien pelkat puheet siirtyivat kaytantoon ja Scandic Jyvaskyla sai

konkreettisia tuloksia.

5.1.2 Esitutkimus
Esitutkimusvaiheessa luodaan ymmarrysta palvelun tuottavan organisaation ny-
kytilasta, sen toimintaymparistosta ja tavoitteista. Esitutkimusvaiheessa asiakas-

segmenttiin tutustutaan syvemmin muun muassa haastatteluiden ja tilastojen

avulla. (Tuulanniemi 2011, 136.)

Esitutkimusvaiheessa tutustutaan Keski-Suomeen toimintaymparisténa ja Scan-
dic -hotelliketjun yksikkéon, Scandic Jyvaskylaan. Aiemmin luvussa Scandic -ho-
telliketju kehitystyon toimintaymparistona selvisi yleista tietoa Scandic -hotelli-
ketjusta ja sen toiminnasta. Tassa luvussa syvennytaan toimeksiantajan, Scandic
Jyvaskylan, toimintaymparistéon ja sen vahvuuksiin seka timan hetkiseen asia-
kaskuntaan. Lisaksi tutustutaan Scandic -hotelliketjun jo olemassa oleviin kon-
septeihin ja puntaroidaan niiden soveltuvuutta valitulle asiakassegmentille. Asia-
kassegmenttiin syvennytaan luvussa myos tutkimusten, tilastojen ja haastattelui-

den avulla.
Keski-Suomi toimintaymparistona

Venalaisten matkailijoiden potentiaali on havaittu Keski-Suomen alueella ja yksi
Keski-Suomen matkailustrategian 2020 tavoitteista on kolminkertaistaa vena-
laisten matkailijoiden maara vuoteen 2020 mennessd. Uuden matkailustrategian
mukaan venaldisten majoitusvuorokauden nousisivat vuoteen 2020 mennessa
160 000 majoitusvuorokauteen ja alueen matkailutulo Venajalta nousisi vuoden

2011 5,9 miljoonasta 17,7 miljoonaan. (Keski-Suomen matkailustrategia 2020.)

Vuonna 2013 Keski-Suomen alueella majoittui yhteensa 43 314 venaladista mat-
kailijaa. Muutos edellisvuoteen oli -5,1 %. Joulun- ja uudenvuoden matkat ja yli-

paataan talvilomailu Suomessa tunnetaan koko Vendjalla, mutta kesdkohteena



22

Suomea ei pideta. Vendjalla Suomi nahdaan yleisesti ottaen pohjoisena ja kyl-
mand maana. Mielikuva Suomesta vain talvilomakohteena on muuttumassa: ke-
sdkaudesta on noussut talvikauden haastaja. Talvikaudella, marras- huhtikuun
aikana, venalaisten majoittujien maara Keski-Suomen alueella laski 10,7 %, kun
taas kesakaudella, touko-lokakuun aikana, Keski-Suomen alueen venaliisten ma-
joittujien maara nousi 22,59 %. Trendi ei kata pelkastaan Keski-Suomea vaan se
nakyy koko Suomessa: koko Suomen venaldisten majoittujien maara nousi
vuonna 2013 talvikautena 4,2 % ja kesdakautena 15,2 %. (Matkailun edistamis-
keskus 2014.) My06s Keski-Suomen matkailustrategiassa 2020 halutaan rikkoa
perinne ja toivottaa vendldiset tervetulleiksi myos kevaalla ja erityisesti kesalla.
Vuonna 2020 venaldisten matkailijoiden kdvijamaarien uskotaan olevan huipus-

saan vuoden vaihteen lisdksi kesa- ja heinakuussa.
Scandic Jyvaskyla -hotelli toimintaymparistona

Scandic Jyvaskyla -hotellissa on majoittunut venalaisia asiakkaita sen avaamis-
paivasta lahtien. Kuten muualla, suurin osa venaldisistd majoittuu vuodenvaih-
teessa juhlistamassa uuttavuotta ja talvilomaa. Muina aikoina venaldisia majoit-

tuu hotellissa vain satunnaisesti.

Scandic Jyvaskyla -hotelli sijaitsee aivan Jyvaskyldn ydinkeskustassa hyvien lii-
kenneyhteyksien varrella. Scandic Jyvaskyldssa on 150 savutonta huonetta ja se
on keskisuuri keskustahotelli. Scandic Jyvaskyla -hotelli on my®6s yksi niista 11
Suomen Scandic -hotellista, mikad on saanut ymparistoystavallisyydesta kertovan
Joutsenmerkin. Jyvaskylan ndhtavyydet ja kdavelykatu kauppoineen ovat vain
muutaman minuutin kavelymatkan paassa hotellista. Scandic Jyvaskyla tarjoaa
asiakkailleen majoitus-, ravitsemus- ja kokouspalveluita. Majoituksen huonehin-
taan kuuluu runsas buffetaamiainen, kuntohuoneen kayttémahdollisuus seka
asiakassauna- ja uima-allas. My6s ulkopysakointi, internetyhteys ja asiakaspolku-
pyorat kuuluvat yopyjien etuihin. Scandic -hotelliketjun tunnettuus ja aiemmin
luvussa Scandic -hotelliketju kehitystyon toimintaymparistond mainittu brandi-

tavoite ovat myos kilpailuetuja hotellia valittaessa.

Scandic Jyvaskylan tdman hetkinen asiakaskunta koostuu arkena liikematkusta-

jista ja viikonloppuisin vapaa-ajanmatkustajista. Loma- ja kesdaikana hotelli tayt-
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tyy perheistd ja vuodenvaihteessa venalaisista. Kuten Aloittaminen -luvussa sel-
visi, Scandic Jyvaskyldassa on havahduttu venaldisten matkailijoiden saapumiseen
uutenavuotena ja henkilokunnan kesken on keskusteltu siitd, miten venaldiset
asiakkaat voisi huomioida. Asia on kumminkin aiemmin jaanyt vain puheen ta-
solle. Vaikka hotellissa ei ole konkreettisesti tehty toimenpiteitd asiakassegmen-
tin huomioimiseksi, positiivista on, ettd ilmi6 on tuttu ja siihen ollaan valmiita pa-

nostamaan.

Scandic Jyvaskyla -hotelli tekee yhteistyota lahialueen aktiviteettitarjoajien
kanssa. Perheiden ndakokulmasta niista tarkeimpia ovat kaksi laskettelukeskusta
ja lasten sisdleikkipuisto. Scandic Jyvaskyldn asiakkaat voivat lunastaa hotellin
vastaanotosta alennusseteleita tai ostaa lippuja kohteisiin aktiviteettitarjoajasta

riippuen.
Aina Scandicissa -konseptit

Toimivien fasiliteettien lisdksi Scandic —-hotelliketjun jo olemassa olevat konsep-
tit palvelevat perheiden viihtyvyytta ketjun hotelleissa. Konsepteja kaytetaan
kaikissa ketjun toimipisteissd, mika tukee Scandicin strategiaa samanlaistaa
kaikki ketjun hotellit. Konsepteja on yhteensa kymmenen: aamiainen, shop, langa-
ton internetyhteys, kuntohuone, perheystavallisyys, Jamie Oliver, Scandicin pe-
rinteiset ruoka-annokset, kestavakehitys, esteettomyys ja turvallisuus (Scan-
dichotels 2014.) Perheiden matkailua tukevat erityisesti perheystavallisyys, Ja-
mie Oliverin lasten ruoka-annokset, aamiainen ja esteettomyys. Myds trendit kes-

tavakehitys ja turvallisuus toimivat kilpailukeinoina perheita tavoiteltaessa.

Scandic -hotelliketjun lasten konseptin maskotti on Sigge-siili, joka vierailee ho-
telleissa kesdaikaan. Sigge-siili ndkyy lasten konseptissa aina yllatyslahjoista va-
rityskuviin. Perheystavallisyys nakyy Scandic Jyvaskyla -hotellissa lasten erityis-
huomioimisena: lapset saavat sisddnkirjautumisen yhteydessa yllatyslahjan, ho-
tellissa on lasten leikkihuone, jossa on mahdollisuus muun muassa katsoa eloku-
via ja pelata Playstationilla ja alle 13 - vuotiaat lapset majoittuvat veloituksetta
vanhempien kanssa ja useissa huoneissa on lisavuode- ja pinnasankymahdolli-
suus. Taman lisaksi hotellin ravintola Colonialissa on Jamie Oliverin suunnitte-
lema lasten ruokalista ja aamiaisella lapset ovat huomioitu lasten "lettukekke-

reillda”. Hotellin aamiainen kuuluu aina huonehintaan, se on runsas, monipuolinen
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ja terveellinen. Tastd johtuen Scandic palvelee hyvin perheita - runsaan hotel-
lissa nautitun aamiaisen jalkeen jaksaa leikkia ja vanhemmat sddstyvat aamiaisen

teolta.

Perheiden nakokulmasta esteettémyys on huomioitu Scandic Jyvaskylassa tila-
villa huoneilla ja esteettomilla kulkuvaylilla. Turvallisuus perheille nakyy muun
muassa lasten uima-altaan kellukkeilla, ravintolan syottotuoleilla, vuorokauden
ympari auki olevalla vastaanotolla ja huoneiden hatdpoistumisteilld. Trendi kes-
tavakehitys on huomioitu kaikessa Scandic Jyvaskylan toiminnassa- perheita
kiinnostaa puhdas ruoka, vesi ja allergia- ja ympdaristoystavallisyys. Asiana kesta-
vakehitys on ajankohtainen ja perheet haluavat turvata puhtaan ympariston tule-

ville sukupolville.

Scandic Jyvaskyldan vastaanoton yhteydessa toimii vuorokauden ympari auki
oleva Shop - myymala. Myymalasta perheet voivat hankkia esimerkiksi kotiin
unohtuneen hammastahnan tilalle uuden, kaupungille lahtemisen sijaan. Taman
lisdksi myymaldssa on myynnissd muun muassa pienta valipalaa ja lapsille suun-

nattuja tavaroita, kuten pehmoleluja ja varikynia.

Scandic -hotelliketju keskittyy perheiden viihtyvyyteen ja lapset ovat Scandicille
tarkeitd asiakkaita - niin kuin sanotaan, lasten suusta kuuluu usein totuus. Kuten
Scandicin konsepteista voidaan paatella, ketju haluaa olla perheille "tayden pal-
velun hotelli”, jossa kaikki palvelut aamiaisesta saunomiseen ja kuntoiluun, ovat
saatavilla saman katon alla. Palvelujen saavutettavuus Scandicissa helpottaa
etenkin lasten kanssa matkustavia ja nain perheet voivat keskittya lomalla yhdes-

saoloon.
Haastattelut

Haastatteluja kaytetadn keradmaan tietoa asiakkaiden elamastd, ajatuksista ja
kokemuksista. Haastatteluiden avulla rakennetaan ymmarrysta, jota kaytetaan
suunnittelun ohjaamiseen. (Tuulaniemi 2011, 147.) Haastatteluiden tarkoituk-
sena on saada vastapainoa tilastojen numeraalisille tiedoille kerdadmalla henkil6-

kohtaista tietoa ja eri ndkokulmia tutkittavaan asiakassegmenttiin.



25

Mielipiteitd ja taustatietoa niin venadlaisesta kulttuurista kuin kohderyhmastakin
paatettiin kerata haastattelujen muodossa. Haastatteluihin valmistauduttiin teke-
malla haastattelua ohjaava haastattelurunko ja haastattelut toteutettiin loppu ke-
vaasta 2013 Jyvaskylan ammattikorkeakoulun tiloissa. Haastattelut danitettiin ja

ne olivat kestoltaan puolesta tunnista-tuntiin.

Haastattelujen henkildvalinnat perustuivat jo olemassa oleviin verkostoihin, jo-
ten haastateltavia ei tarvinnut erikseen etsia. Yksi haastateltavista toimi vendjan
kielen opettajana ammattikorkeakoulussa ja han oli asunut ja opiskellut Vena-
jalld nuoruudessaan. Toinen haastateltava oli vendjan kielen opettajaksi yliopis-
tossa opiskeleva nainen ja kolmas haastateltava oli vendldinen nainen, joka opis-

keli Suomessa Facility management - koulutusohjelmaa ammattikorkeakoulussa.

Haastattelun aluksi haastateltava johdateltiin aiheeseen kertomalla mika haastat-
telun tarkoitus on ja miten haastattelusta saatava tieto hyédynnetaan projektissa.
Haastattelua varten laaditiin haastattelukysymykset ja leikkimuotoinen desing-
peli, jonka tarkoituksena oli saada selville toimintaymparisté6n ja toimintaan liit-
tyvia kehityskohteita ja mahdollisuuksia. Haastatteluissa toteutettiin myd6s pieni
design-peli, jota kdytettiin haastattelujen syventidmiseen. Design-pelit auttavat
haastattelijoita viemdan haastattelun eri vaiheet ldpi ja ne antavat suunnitteli-
joille tietoa esimerkiksi palvelupaketin osien kayttokelpoisuudesta. Kun keskus-
telun aiheet on tehty kasin kosketeltaviksi, on haastateltavan helpompi hahmot-
taa ne ja sen vuoksi niiden kayttokelpoisuutta on helpompi arvioida. (Tuulaniemi
2011, 149.) Desing-peli muodostui toimintaympariston kuvista ja tiedoista. Pelin
aikana seuratiin ja havainnoitiin haastateltavien reaktioita toimintaymparistoon
liittyen. Kaikki haastateltavat saivat haastattelun paatteeksi alennussetelin, jonka
avulla he pystyivat varaamaan majoituksen mista tahansa ketjun hotellista alen-
nettuun hintaan. Haastattelun kysymykset liitteena (liite 2.). Haastattelujen poh-
jalta suunniteltuja palveluja kehitettiin edelleen paremmin kohderyhman tar-
peita vastaaviksi. Hotellihuoneille ei voi suuria muutoksia tehdd, mutta haastatel-

tavien reaktiot ja suusanallinen viesti niista oli tarkeaa.
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Tulokset

Haastatteluissa kaytiin lapi kuusi teemaa: majoitus, Tervetulokassi, markkinoin-
tiviestintd, palvelut, ruokailu, venaldinen kulttuuri ja hinta. Aihevalinnat perus-
tuivat asiakasymmarryksen kartoittamiseen, mika on oleellista palveluita kehi-
tettdessa. Palveluntarjoajan on tunnettava asiakassegmentti, jolle palveluita halu-
taan kehittaa. Nain varmistetaan, etta yrityksen tarjoamat palvelut kohtaavat asi-

akkaiden tarpeiden kanssa, jolloin kokemus laadusta syntyy.

Tervetulokassin avulla oli tarkoitus jakaa tietoa hotellin ja kaupungin palveluista
venalaisille asiakkaille hauskalla ja erilaisella tavalla. Kassi sisdlsi muun muassa
esitteita Jyvaskylan nahtdvyyksista. Idea Tervetulokassista oli syntynyt aiemmin,
ja haastatteluiden avulla haluttiin selvittda sen toimivuutta, tarpeellisuutta ja
saada mielipiteita sisallosta. Haastatteluissa selvitettiin mielipiteita hotellin toi-
mintaymparistosta - kuinka hyvin Scandic Jyvaskyla -hotelli vastaa venalaisten
matkailijoiden tarpeisiin ja vaatimuksiin. Haastatteluissa selvisi, ettd Scandic Jy-
vaskyla -hotelli vastaa vendldisten matkailijoiden vaatimaan laatutasoon hyvin:
hotellihuoneet ja hotellin yleiset tilat ovat siistit ja huoneiden sisustus perintei-
nen. Kaiken kaikkiaan hotellin fasiliteettien todettiin olevan monipuoliset, ja po-
sitiiviseksi koettiin erityisesti lasten huomioiminen hotellissa. "Vendldisille lapset
ovat erittdin tdrkeitd, he ovat perheen pdd, et jos lapset on jotenkin huomioitu niin
he arvostaa sitd” (Kitunen 2013). Kuten Aina Scandicissa -konsepit -luvussa ker-
rottiin, huomioidaan lapset hotellissa yllatyslahjoilla, leikkihuoneella, lasten ruo-
kalistalla ja aamiaisen "lettukekkereilld”. Lisaksi Scandic Jyvaskyla -hotellissa on

saunaosasto ja lasten suosikki, uima-allas.

Haastatteluiden aiheista majoitus ja Tervetulokassi kaytiin lapi design-pelin

avulla. Tervetulokassista saadut reaktiot olivat seuraavanlaisia:

Erittdin hyvd idea. Siis tdtd md tarkotan hyvilld palvelulla heitd kohtaan,
ettd tehdddn tdmmdstd. Ei sen tarvitse olla mitddn suurieleistd jotakin, mut
kuhan ilmiselvdsti juuri heitd ollaan ajateltu ja just se mikd heitd kiinnostaa
on nimen omaan mitkd paikat on auki ja muut. (Kitunen 2013.)

Ifit is only for Russians you can tell that it is only for them and they think that
s ok these finns are so liking us and welcoming us to Jyvdskyld. (Fedina
2013)
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Kaiken kaikkiaan idea Tervetuloakassista pidettiin mukavana yllatyksena ja hy-
vdna tapana informoida asiakkaita heiddn omalla didinkielelldan. Itse kassin si-
saltoon saatiin haastattelun aikana joitakin kehitysideoita, joista Scandic Jyvas-

kyla —postikortti paatettiin toteuttaa prototypointivaiheessa.

Haastatteluiden aikana selvisi, ettd venalaiset ovat kokeneita internetin kayttajia
ja ettd hotellivaraukset tehddan usein juuri inertein kautta. Haastatteluissa sel-
visi, ettd markkinointikeinoina voitaisiin kdyttda myos kaupunkilehtia ja blogeja,
jotka ovat Venajalla suosittuja. Markkinointikeinoksi mainittiin myds niin sa-
nottu puskaradio - venaldiset luottavat ystavien ja sukulaisten aiempiin koke-
muksiin. Markkinoinnin arvoiseksi asiaksi mainittiin myds vendjan kielen osaa-

minen:

Jos hotelli haluaa itseddn mainostaa ja haluaa et alkaa se juttu kulkemaan
niin hirmu hyvd jos sielld olisi vendjdntaitoisia. Ei sen tarvii olla hieno taito,
mut ettd jonkun verran. Mut jos sitd on niin ehdottomasti vaikka kaikki ter-
vehdykset, olkaa hyvd ja kiitokset merkitsee ihan hirveesti vendldisille. (Kitu-
nen 2013.)

Haastatteluista selvisi, ettd venaldisten erityinen huomioiminen ja palvelujen ke-

hittdminen heille on tarkeaa.

Ja nyt on paljon puhuttu siitd ettd suomalaiset kuvittelee, ettd tdd vaan jat-
kuu ja jatkuu (vendldisten matkailu Suomeen) ilman, ettd me tehddn yhtdcdn
mitdcdn. Ei se jatku! Mitd enemmdn he kulkee maailmalla sen vaativimmiksi
he tulee. (Kitunen 2013.)

Haastattelun aikana tiedusteltiin, mitd venaldiset matkailijat haluavat tehda lo-

mallaan Suomessa. Haastatteluiden aikana saatiin selville seuraavia asioita:

Vendldiset on ddrettomdn laatutietoisia, ettd ne on tottunu ja haluavat hyvdd
palvelua. Et ne on yhteiséllisid ihmisid, ne on tottunu tekemddn yhdessd, ne ei
oo mitddn yksilématkaajia. Ja se ettd he varmaan niinku haluaa tekemistd. Et
semmosta et heille esitellddn ainakin jotain et ei ne vdlttdmdttd mitdd val-
miita paketteja tarvii olla mutta mitd mahollisuuksia on.(Kitunen 2013.)
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I think that Russians wants to go downhill skiing and maybe want to use the
gym. I think that Russians don’t come here only see the historical places be-
cause there isn’t too much but I think that the shopping centres for sure and
maybe for the Russians who like the nature and are eco thinkers you can rec-
ommend some national parks but I think that it is enough that they just come
here, here is shops and ski-resorts. They want also relax. (Fedina 2013.)

Kylpyldpalvelut on yks, mitd he yleensd kdyttdd. Sitten he tykkdd shoppailla.
Kannattas ottaa selville onko meilld kaupunkikiertoajelua vendjdksi jdrjes-
tetty niind aikoina ja mainostaa sitd koska he on myoskin hyvin kiinnostu-
neita kaikesta kulttuurista ja historiasta. Teatterista ja tdmmdsestd. Et teat-
teriesitykset ja timmdset kaikki kannattaa laittaa siltd ajalta. Et he on ylldt-
tdvdn kiinnostuneita koska he itse tietdd siitd omasta historiastaan valtavasti
niin kylld ne haluu sit tdmmédstdkin tietoa. Plus kaikki museot ja kaikki tdm-
moset. (Kitunen 2013.)

Haastatteluissa selvinneet asiat tukivat aiemmin opinndytety0ssa esiin nousseita
seikkoja, joissa kerrotaan venaldisten matkailijoiden olevan kiinnostuneita Suo-
messa erityisesti talviaktiviteeteista ja ostosmahdollisuuksista. Haastatteluissa
korostui myds perheen kanssa yhdessa tekemisen tarkeys ja laatutietoisuus.
Haastatteluiden aikana selvitettiin mielipiteitd myods hotellihuoneeseen suunni-

tellun yllatyksen pohjalta.

If there are flowers in the room I think that Russians don’t care about it. They
don’t think that it is just for them, they think that this is normal for this hotel.
So it is little bit waste of money. (Fedina 2013.)

Haastatteluista saatujen tietojen pohjalta paatettiin, ettei hotellihuoneissa huo-
mioida venalaisia asiakkaita erikseen. Vendjan kulttuuri - ja kieli - opintojakson
(2012) aikana korostui se seikka, ettei Jyvaskylan ravintoloissa ole tarjolla suo-
malaista ruokaa. Tama koettiin negatiivisena asiana, koska etenkin vuodenvaih-
teessa sille uskottiin olevan venaldisten matkailijoiden keskuudessa kysyntaa.
Haastatteluiden aikana kysyttiin mielipiteitd suunniteltua suomalaista menua
kohtaan, seka mita seikkoja tulisi pitaa mielessa ravintolapalveluja venalaisille

tarjottaessa. Vastauksiksi saatiin seuraavaa:

Tottakai, koska eihdn mekddn mennd ulkomaille etsimddn suomalaista ruo-
kaa, muttd silld tavalla ehkd vendldiset kannattaa ottaa huomioon et heille

ne alkupalat on ihan hirmu tdrkeitd. Kala on tosi hyvd, mut md uskon et kaikki

meiddn hyvit lihat ja muut kdy mut varmasti kala. (Kitunen 2013.)
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Aamiaiskulttuurista haastatteluiden avulla puolestaan selvisi seuraavaa:

Musta tuntuu, ettd enemmdn on ldmpimid ruokia. Semmonen mielikuva
mulla on, ettd sielld voi olla jotain niinku tavallaan oikeeta ruokaa, eikd vaan
leipdd ja jukurttia. (Koikkalainen 2013.)

Haastatteluissa selvisi, ettd venaldiset ovat ylipdatdan kiinnostuneita eri maiden
ruokakulttuureista ja talla hetkelld Venajalla vallitseva ruokatrendi on haastatte-
luiden mukaan aasialainen ruoka. Kiinnostus etnisia ravintoloita kohtaan koettiin
positiiviseksi asiaksi, koska hotellin ravintola Colonial tarjoaa italialaista ruokaa.
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd suomalaista menua pidettiin hyvana ideana ja
sen toteuttamiseen kannustettiin. Taman lisdksi ravintola Colonialin italialaistyy-
lisen ruoan uskottiin myos kiinnostavan venalaisia asiakkaita. Haastattelussa sel-
vitettiin asioita venaldisesta kulttuurista: mitad palvelun tarjoajan tulisi muistaa
palvellessaan venaldisid asiakkaita. Haastatteluiden aikana kulttuurista selvisi

muun muassa asiakkaan ja asiakaspalvelijan kohtaamisien tarkeys:

Mutta sitd laatua md korostaisin, ettd jollakin tavalla ne vendldiset kokis, ettd
heihin suhtaudutaan ihan niiku muihinkin turisteihin eikd et ’kylldhdn noille
nyt kelpaa mikd tahansa’, mitd on ollu ehkd vdhdn ilmassa ja vendldiset on
hyvin tunteilla pelaavia ihmisid ne vaistoaa semmosen. Ja md oon aina sa-
nonu ettd ne on verkostoitumisen mestareita. Ne on aina tottunu olosuhtei-
den pakosta ja se jatkuu yhd vieldkin et jos he on tyytyvidisid palveluun nii sen
parempaa mainosta ette tarvii koska sit alkaa puhelimet soida. Valitettavasti
myos toisin pdin. (Kitunen 2013.)

Haastattelut tukivat myds sita kuvaa, mika venaldisista asiakkaista oli jo etuka-
teen: "Vaativaisia turisteja” (Kitunen 2013). Lisaksi tulisi muistaa, etta toisin kuin
meilld Suomessa, Vendjalla uusivuosi on suuri juhla - “Uusi vuosi on heiddn dlyttomdn iso
juhla” (Kitunen 2013). Venalaiset tulevat juhlistamaan Suomeen juuri uuttavuotta ja
viettimaan talvilomaa, mutta kuinka hyvin tima on huomioitu Suomen palvelutarjon-
nassa, sita tulisi matkailuyritysten pohtia. My6s kulttuurillisia eroavaisuuksia kar-

toitettiin ja selvisi, ettd venalaiset matkustavat koko perheen, ellei koko suvun voimin.

Ja se ettd vendldiset tulee nimenomaan suvun kanssa sen nékee tuolla Peu-
rungassa, jos on heiddn kanssa samaan aikaan niin sielld on isovanhemmat ja
vanhemmat lapset ja sen ndikee et se on se kaava eli ehdottomasti. Vendldiset
tykkdd olla yhdessd. (Kitunen 2013.)
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Palveluntarjoajan nakékulmasta yksi olennainen ero on hymyily - haastatelta-
vien mukaan siti ei tarvitse kumminkaan lopettaa:

He on tottunut, ettd meilld asiakaspalvelija hymyilee. Heilldhdn ei hymyilld,
koska heilld pidetddn vdhdn tyhmdnd semmosta. Mutta he tietdd, ettd tdcdlld
se on tapana eli hymyilkdd vaan ihan rauhassa. (Kitunen 2013.)

Suomalaisilla on mielikuva venaldisistda matkailijoista paljon ostoksia tekevina ja
rahaa lomallaan kuluttavina. Monissa sanomalehdissa on ollut arvioita ja haastat-
teluja vendldisten matkailijoiden rahan kdytosta Suomessa ja yksi haastatelta-
vista muisteli seuraavaa: “Ja nehdn niiku sanoi, ettd mitd ne laskee pdivdd kohti on
kaytettdvdksi 500 - 600 euroa” (Kitunen 2013). Mielikuva venalaisistda matkaili-
joista rikkaina ja jopa tuhlaavaisina on kuitenkin muuttumassa - siind missa en-
nen Suomeen matkusti vain Vendjan rikkaat, ovat timan paivan matkailijat niin

sanotusti tavallista hintatietoista kansaa.

Mikd on mun mielestd tdlld hetkelld pitdis ehdottomasti ruveta oikein otta-
maan tiukasti huomioon on se ettd ne suurella rahalla tulijat on jo aika pit-
kdlle jo kdynyt, kdyvdt varmaan vieldkin shoppailemassa ja muuta mutta nyt
sielld nousee keskiluokka ja sillo ne on ne perheitd, jotka ei niin hirvedsti oo
matkustellut ja muuta. Mutta heilld on nyt ihan eri tavalla rahaa kdytettd-
vissd. Se on niiku kaikkien tutkimusten mukaan ja kaikkien ennusteiden mu-
kaan et nyt rupee keskiluokka kdymdidn, joka tietysti mun mielestd pitdd alkaa
ottamaan huomioon. Se meinaa et yhd enemmdn alkaa kdymddn perheitd.
(Kitunen 2013.)

Taman lisdksi selvisi, ettd rahan kulutukseen lomalla vaikuttaa erityisesti ik ja

asuinpaikka:

I think that for youngsters the price is really relevant, thay care about it. If the
price is too high they won’t come. If your customers are from Moscow or St.
Petersburg they are more ready to pay than another Russians. (Fedina 2013.)

Kuten Fedina toteaa, nuoria venilaisia matkailijoita tavoitellessa majoituksen
hinta merkitsee. Lisaksi Fedina mainitsi haastattelussaan, ettd Moskovasta tai
Pietarista matkustavat kayttavat lomiinsa todennakéisesti paljon enemman ra-

haa, kuin muualla Venajalla asuvat.
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Yhteenveto

Maadrittelyvaiheen aikana kuvattiin suunnitteluhaaste yksityiskohtaisesti ja perus-
teltiin tehdyt valinnat. Vaiheen aikana kasiteltiin yrityksen nykyinen tila ja ketjun
olemassa olevat konseptit. Madrittelyvaiheen aikana hankittiin myds tietoa asia-
kassegmentistd ja toimintaympariston mahdollisuuksista kolmen haastattelun
avulla. Kuviossa 5 kuvataan madrittelyvaiheessa esiin nousseet positiiviset asiat,

joita voidaan hy6dyntaa tai korostaa kehitystydssa.

Kuvio 5. Yrityksen soveltuvuus valitulle asiakassegmentille
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5.2 Tutkimusvaihe

Tutkimusvaiheessa (ks. kuvio 6) kasitellddn asiakasymmarrystd ja strategista
suunnittelua. Vaiheen aikana selvitetdan millaisia vendladiset matkailijat ovat ku-
luttajina ja mitd erityistoiveita heilldi on matkaillessaan. Asiakasymmarryksen
pohjalta luotiin asiakasprofiili, joka kuvaa kehitettdvan palvelun optimaalista
kayttajaa. Strategisessa suunnittelussa valitaan palvelulle strateginen malli. Stra-
tegisen suunnittelun tukena kdytettiin palvelumuotoilun tydkaluja, brandikarttaa

ja Business Model Canvasia.

Asiakasprofiili

Tutkimusvaihe
Asiakasymmarrys
Strateginen
suunnittelu

Brandikartta
Business Model Canvas

Kuvio 6. Tutkimusvaihe

5.2.1 Asiakasymmarrys

Tutkimusvaiheessa kasvatetaan asiakasymmarrysta tutkimalla kohderyhman
odotuksia, tarpeita ja tavoitteita. Tutkimusvaiheessa keskitytdan kerddmaan ja
analysoimaan suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Segmentin todelliset tarpeet
ja motiivit on todella tarkeda tunnistaa, koska vain nain palvelutuote voi me-

nestyd markkinoilla. (Tuulaniemi 2011, 142- 143.) Tassa tapauksessa selvitetdan
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millaisia asiakkaita venaldiset matkailijat ja perhematkailijat ovat ja mita erityis-

tarpeita heilla on.

Venildiset matkailijoina
Matkailijana vendldinen on spontaani, toimii impulsiivisesti, matkustaa suurella
porukalla, nauttii seurasta ja haluaa juhlia, tanssia, nauttia hyvasta ruoasta ja juo-

masta - on ylpeasti venaldinen. (Raulo 2013.)

Venalaiset saattavat vaikuttaa suomalaisen palveluntarjoajan nakékulmasta yli-
mielisilta ja epaystavallisiltd, koska venaladiseen kulttuuriin ei kuulu esimerkiksi
palvelutilanteessa hymyileminen. Venaldiset reagoivat kuitenkin ystavalliseen
palveluun ja hymyyn ja hymyilevat pian takaisin. Venaldiset pitdavat henkilokoh-
taisesta palvelusta. Suomalaisten mielikuvista poiketen venaldiset ovat hyvin
huumorintajuista kansaa, joten huumori on tdrkea valine venéldisten palvelemi-
sessa ja heidan viihtyvyytensa takaamiseksi. Huumoria voi kdyttaa palvelutilan-
teessa jos vain Kkielitaitoa riittdd. Huumoria voidaan kayttaa myos palveluiden ke-
hittamisessa esimerkiksi toimintaymparistossa jos kielitaitoa ei itse asiakaspal-

veluhenkil6kunnalla riita. (Malakin 2012, 25.)

Perinteisesti venaldisten matkailuun Suomessa liittyy ostosten tekeminen. Suo-
mesta ostetaan laadukkaita tuotteita, kuten kodin tekstiileja, merkkivaatteita ja
elintarvikkeista erityisesti luomuruokaa. Muita matkustamisen syita ovat
muun muassa vierailut ystavien ja sukulaisten luona sekd matkustaminen tyon
vuoksi. (Malakin 2012, 32.) Venadlaiset haluavat lomastaan tapahtumarikkaan
ja tasta syysta aktiviteettitarjonnan tulee olla laaja. Tavallista on my6s vena-
laisten matkailijoiden valokuvausinto lomallaan: valokuvia otetaan loman jo-
kaisesta hetkesta. Kurvin (2014) mukaan venaladiset valokuvaavat lomallaan

Suomessa paljon.

Venaldiset arvostavat hyvaa palvelua silloin kun he tarvitsevat sitd, mutta he
myo0s arvostavat suomalaisten "ndakymattomyytta”, kun apua ei tarvita. Suoma-
laiset asiakaspalvelijat ovat venaldisten matkailijoiden mielesta hienotunteisia
ja tunkeilettomia. Venalaisille on tarkea3, etta heita kohdellaan kuin ihmisia: he
eivdt saa tuntea, ettd heita jaotellaan kasteihin kansallisuuden tai varallisuuden

perusteella. (Malakin 2012, 29.)
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Tasavertaisuuden tarpeesta kertoo myos se, ettd venaldisten kanssa palvelutilan-
teessa oltaessa on tarkedd, ettd vain asiakasryhman paatoimijaa ei huomioida
vaan kaikki ryhmaén jasenet huomioidaan tasavertaisesti. Tdman asian asiakas-
palvelijat voivat tehda esimerkiksi jo pelkalla katsekontaktilla ja hymylla kaik-
kien ryhman jasenten kanssa. Naisten ja lasten erityishuomioiminen on tarkeaa,
koska he ovat venaldisessa kulttuurissa perheenpaa. (Malakin 2012, 27.) Esimer-
kiksi pietarilaiset matkailijat ovat todella perhekeskeisia ja lapsille halutaan tar-
jota aina parasta. Huomioitavaa kuitenkin on se, ettd vaikka lomalle matkuste-
taan perheen kanssa, ei kaikkia aktiviteetteja tarvitse tehda koko perheen voi-
min. (Raulo 2013.) Koska sukupuoliroolit korostuvat pietarilaisessa perheessa
voi tuotteistamisen paikka l6ytya siind, ettd tarjotaan perheen naisvéelle omia

aktiviteetteja ja perheen miehille omia.

Suomessa venadlaisten matkailua vaikeuttaa tiedon saamisen vaikeus. Taman
vuoksi olisi erittdin tarkead, ettd venalaisille matkailijoille olisi saatavilla ja ndh-
tavilla paikkakunnalla tarjottavia palveluita majoituspaikan laheisyydessa. Se-
sonkiaikaan, esimerkiksi vuodenvaihteessa, ohjelmapalveluyrittdjien tai hotellien
kannattaisi rakentaa palvelut yhteen kokoava infopiste hotellien aulaan tai pal-

kata vendjankielentaitoinen palveluhenkil6. (Malakin 2012, 48.)
Venailaiset kuluttajina

Suurin osa venalaisista varaa majoituksensa jo hyvissa ajoin ennen lomaansa:
noin puolet matkailijoista tekee varauksensa noin 1-2 viikkoa ennen matkaa,
mutta spontaanitkaan matkapaatokset eivat ole harvinaisuus. Palveluntarjoajan
kannalta huomioitavaa on se, ettd yleensa perheen nainen suunnittelee matkan,
kun taas miehen tehtavaksi jad matkan maksaminen. Tasta johtuen sukupuoli-
roolit tulisi huomioida etenkin markkinointiviestinnadssa, joka tassa tapauksessa

tulisi kohdistaa naisille. (Raulo 2013; Malakin 2012, 25.)

Useat venaldiset eivat etsi etukidteistietoa lomakohteestaan, mutta jos he paatta-
vat sitd etsia etukateen, kdyttavat he siihen internetia. Taman vuoksi internet-
markkinointiin kannattaa keskittya ensisijaisena markkinointikanavana. Usein-

miten venaldiset matkailijat kuitenkin katselevat mitda lomakohteella on paikan
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paalla tarjottavana ja paattavat palveluiden ostamisesta siina hetkessa. (Malakin

2012, 26.)

Venaldiset ovat hyvin tarkkoja tuotteen tai palvelun hinta-laatu-suhteesta eivatka
he osta sit4, jos he pitavat sita liian kalliina laatuun verrattuna. Venaldiset arkai-
levat erityisesti ulkomailla kysya tuotteen tai palvelun hintaa, koska he eivat
tunne oloaan mukavaksi jos joutuvatkin kieltdytymaan sen ostamisesta. Siksi on
tarkeda laittaa kaikkien tuotteiden ja palveluiden hinnat nakyvasti esille. Tuot-
teen tai palvelun hinta voi olla korkeakin, mutta tuote jad usein myymatta, jos
hintaa ei ole nakyvilla eika sitd kehdata kysya. Venaldiset nayttavat kiitollisuu-
tensa esimerkiksi hyvasta palvelusta monisanaisesti kiitellen, mutta huononkin
kokemuksen saa korjattua helposti tarjoamalla alennusta tai ruokaa ja juomaa.
Venalaisille palveluja tai tuotteita myytdessa kannattaa lisata viela jokin "kaupan-
paallinen”, josta on tarkeaa kertoa jo ostovaiheessa. Tama johtuu siita, ettd vena-
laiset tekevat ostopaatoksensa yleensa sen perusteella, minka palveluntarjoajan
hintaan sisaltyy enemman. Venaldiset pitdvat myos kaikenlaisista pienista lah-
joista ja muistoista, joita kannattaa sisdllyttdaa myytdavaan palveluun tai tuottee-

seen. (Malakin 2012, 26-27.)

Venalaiset haluavat lomallaan toteuttaa mielihalujaan spontaanisti. Venalaiselle
matkailijalle tirkeda on padsta kokemaan mahdollisimman paljon uutta ja eri-
laista ja ostaa tuliaisiksi esimerkiksi vaatteita tai matkamuistoja sukulaisille ja
ystaville. Venalaisten matkabudjettikin on yleensa sen mukainen. Vaikka venalai-
set haluavatkin kuluttaa lomallaan paljon rahaa, ei suomalaisten palveluntarjo-
ajien pida ryhtya nostamaan hintojaan. Kannattavampaa on lisata sellaista tar-

jontaa, mitd kukaan muu ei ole vield keksinyt tarjota ja mika on venalaisille uutta.

Onnistuneesta lomastaan venaldiset kertovat ystavilleen ja kollegoilleen mie-
luusti. Lisaksi he jakavat lomakokemuksiaan internetsivustoilla ja korostavat
usein, kuinka suomalaiset luottavat heihin, kuinka he saivat maksaa palvelusta
vasta jalkikateen, kuinka hotellin vastaanottohenkilokunta hymyili ja toivotti ter-

vetulleeksi uudelleen. (Malakin 2012, 29-30.)

Venaliisille asiakkaille palveluita tarjottaessa on tarkeda ottaa huomioon myos
asiakasryhman osittain heikko englannin kielen taito. Kdidannostyo ja vendjaa

osaava henkil6kunta ovat avainasemassa palveluja tarjottaessa, koska opastus
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omalla didinkielelld madaltaa ostokynnystd. (Aunola 2014.) Taman lisaksi pal-
veluiden ja aktiviteettien saatavuus omalla didinkielelld tekee ostamisesta ja
kdyttdmisesta asiakkaan nakokulmasta turvallisempaa ja kaikin puolin suju-
vampaa: asiakas tietad mitd ostaa ja saavutettavuus on helppoa. Yritysten tulisi
ymmartdad saatavuuden merkitys: kun tarvittava tieto on saatavilla, asiakkaan
kynnys ostaa madaltuu ja palveluita ja aktiviteetteja kdaytetdan. Ilman saatavilla
olevaa tietoa asiakkaat eivat tieda yritysten olemassaolosta valttamatta mitaan.
Asiakasnakokulmasta vendjan kielen osaaminen ja viestiminen vendjaksi tuovat
lisdarvoa palveluun, mitka parhaassa tapauksessa voivat olla erinomainen Kkil-
pailuetu. Lisdarvoa omaan palveluun tuo myos suosittelu: antamalla vinkkeja
muiden yritysten tarjoamista aktiviteeteista ja palveluista, tarjottavan palvelun
arvo nousee (Aunola 2014). Harva yritys pystyy itse tarjoamaan kaikkia palve-
luita ja aktiviteetteja, joita asiakas lomallaan haluaa kayttaa. Tasta johtuen on
kannattavaa verkostoitua ja tehda tarvittaessa yhteistyota myos kilpailijoiden
kanssa, mika on asiakkaan loman onnistumisen kannalta tarkeaa. Asiakasniko-
kulmasta loma on kokonaisuus, mika harvoin koostuu vain yhden yrityksen
palveluista. Siind missa yritys suosittelee, on tirkeda antaa myds asiakkaalle
syy suositella ja tulla uudestaan. Asiakas on helppo saada kiinnostumaan ja tu-
lemaan uudelleen kertomalla tulevista tapahtumista, paketeista ja eduista. Jar-
kimarkkinoinnin merkitys on myds syyta muistaa - jo olemassa olevalle asiak-
kaalle on helpompaa ja halvempaa markkinoida, kuin kokonaan uusille asiak-

kaille. (Aunola 2014.)

Asiakasprofiili

Lopullista asiakasymmarrysta kuvaa haastatteluiden, aiempien vuosien tilastojen
ja henkilokunnan kokemusten perusteella luotu asiakasprofiili. Asiakasprofiili on
kuvaus palvelua kayttavasta asiakkaasta. Sen avulla maaritellaan asiakkaan de-
mografiset- ja psykografiset tekijat. Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan esimer-
kiksi asiakkaan ikda, sukupuolta, elaman vaihetta ja tulotasoa. Psykografiset teki-
jat puolestaan liittyvat asiakkaan elamantyyliin ja persoonallisuuteen. (Hyvonen
2001.) Seuraavassa luvussa on esitetty Scandic Jyvaskyla -hotellin potentiaalinen

venaldisen segmentin edustaja-asiakas Maria.
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Maria on 32-vuotias perheenaditi Pietarista. Hinen perheeseensa kuuluu aviomies
Boris alakouluikaiset lapset Ivan ja Daria. Maria tyoskentelee pankkivirkailijana
ja han kuuluu tulotasoltaan Vendjan keskiluokkaan. Han on koulutukseltaan eko-
nomi ja arvostaa yleissivistysta. Toisin kuin monet muut venaldiset, Maria osaa
jonkin verran englantia, mutta ei puhu sitad kovin hyvin. Maria on hintatietoinen,
ja kahden lapsen ditina hén tietdd, etta rahan kanssa pitaa olla tarkka. Maria per-
heineen asuu modernissa kerrostalokolmiossa Pietarin ldhiossa ja siksi on tottu-

nut ihmisvilindan ja liikenteen aaniin.

Maria on perinteinen perheenditi, joka nauttii tavallisista asioista ja ajasta per-
heen kanssa. Marian arki koostuu tydsta pankissa, lasten kanssa leikkimisesta
kotona ja leikkipuistoissa, ruoanlaitosta, kodin huollosta, laatuajasta miehen
kanssa ja sukulaisten ja ystdvien tapaamisesta. Vapaa-ajallaan Maria harrastaa
myo6s lukemista ja kdsitoita, joista rakkain hdnelle on kirjonta. Aika ajoin Maria
tapaa vanhoja kouluaikaisia ystavidan illanvieton merkeissa ja kdy museoissa tai
erilaisissa teatteriesityksissa. Persoonana Maria on rauhallinen, mutta silti ute-

lias ja kokeilevainen. Hanelle perhe on aina ensimmaisella sijalla.

Maria on matkustanut jonkin verran: hdamatkalla han oli miehensa kanssa Itali-
assa, kerran viikonloppumatkalla Pariisissa ja kerran aiemmin han on kdynyt
koko perheen voimin Suomen rajan ldhella olevalla Imatralla. Maria ja hdanen
miehensa omistavat myos kesdimokin Vendjan maaseudulla, noin 100 kilometrin

paassa heidan kodistaan. Kesdisin perhe viettda paljon aikaa keskendaan mokilla.

Marian mielikuvat Suomesta ovat positiivisia: Suomessa on puhdasta, rauhallista
ja turvallista, yleisesti ottaen kaikki toimii ja ruokakin on hyvaa vaikka kallista.
Imatran-lomalla Maria perheineen vietti aikaa ostoksia tehden ja Imatran nahta-
vyyksia kierrellen. Talla kertaa Maria haluaa kokea Suomen tarjoamia talviaktivi-
teetteja, joista Suomi on Vendjalla tunnettu. Matkakohdetta valittaessa Maria
kiinnittad huomioita hintaan, lapsiystavallisyyteen, alueen palveluihin ja aktivi-

teetteihin.
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Kuvio 7 havainnollistaa asiakasymmarryksen perusteella 16ydettyja asiakkaan

tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita. Tiedostetuilla tarpeilla tarkoitetaan

sellaisia tarpeita, jotka asiakas itse osaa eritella. Tiedostamattomat tarpeet puo-

lestaan ovat mahdollisuuksia, jotka tunnistetaan luodun asiakasymmarryksen ja

asiakasprofiilin avulla.

Tiedostetut tarpeet:

Tiedostamattomat tarpeet:

Lasten huomiointi

Lasten hoitopalvelut

Perheen kanssa yhdessaolo

Rentouttavat aktiviteetit yksin (lo-
malla rentoutuminen)

Juhliminen, ravintolaillalliset

Venaldisille suunnatut juhlaillat, yo-
kerhot

Paljon aktiviteetteja (liikunta- hyvin-
vointi- ja kulttuuri)

Aktiviteetteja erikseen miehille ja nai-
sille

Ostosten tekeminen (hintatietoisuus)

Ostospalvelut

Odottaa, ettd asiat on helppo hoitaa tai
selvittda paikan paalla

Teknologian hyodyntdminen matkai-
lussa, esimerkiksi Jyvaskyla-app, vii-
sumipalvelut (matkanjarjestdjan toi-
veesta)

Kuvio 7. Venaldisten matkailijoiden tiedostetut ja tiedostamattomat tarpeet

5.2.2 Strateginen suunnittelu

Strategisen suunnittelun avulla varmistetaan, ettd kehitystyd menee oikeaan

suuntaan ja siind kdytettavien tyokalujen avulla varmistetaan tehtdavan kehitys-

tyon soveltuvuus yritykselle. Strategisen suunnitteluvaiheen tavoitteena on miet-

tid miten yritys parjaa kilpailussa ja miten yrityksen brandi nayttaytyy. Tarkoi-

tuksena on tarkentaa palvelun tuottavan organisaation strategisia tavoitteita ja

suunnitella liiketoiminta- ja ansaintamalli. (Tuulaniemi 2011, 130.) Strategisessa

suunnitteluvaiheessa yrityksen on valittava palvelulleen strateginen malli: kus-

tannusjohtajuus, differointi eli erikoistuminen tai fokusointi eli keskittaminen.

(Tuulaniemi 2011, 172-173.)

Tassa tapauksessa strategiamalliksi valittiin keskittamis - eli fokusointistrategia,

jossa keskitytdan kapeaa kohdesegmenttiin. Tdssa strategiassa yrityksen tulee

valita joko kustannus- tai differointipainoitteinen keskittamisstrategia, eli valita
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haluaako se saavuttaa kohderyhman alhaisilla kustannuksilla vai tayttaa pienen
kohderyhman erikoistarpeet. Keskittamisstrategia on toimiva valinta, koska kil-
pailijat toimivat laaja-alaisesti eivatka valttamatta pysty tyydyttamaan kaikkien

kohderyhmien erityistarpeita. (Tuulaniemi 2011, 173.)

Tassa tapauksessa keskityttiin kapeaan kohdesegmenttiin ja pyrittiin tayttdmaan
sen erikoistarpeet. Venaldiset kansana ovat suuri asiakasryhma, mutta kehitys-
tyossa keskityttiin ainoastaan vuodenvaihteessa matkustaviin venalaisiin perhei-
siin, jonka vuoksi strategiamalliksi muodostui differointipainoitteinen keskitta-

misstrategia.

Brindikartta

Brandikartta on palvelumuotoilun tyékalu, jonka avulla varmistetaan, ettd suun-
niteltava tuote tai palvelu sopii yrityksen brandiin. Brandikartta toimii tuotekehi-
tysprosessin raameina ja sen avulla voidaan luoda juuri oikea, yrityksen tarpei-
siin ja brandiin sopiva tuote tai palvelu. Brandikartassa on yhdeksan eri osaa,
jotka tulee madritella: ydintuote, visio, missio, arvot, kohderyhmg, jakelukanavat,
eettinen koodi, verkostoimago, tarinaidentiteetti ja imagotavoite. (Kuha 2013.)
Kuviossa 8 on esitelty Scandic Jyvaskylan brandikartta. Kartan sisdlté on avattu

kuvion jalkeen.



Destination/verkos-
toimago:
Kehittyva,
nuorekas: "Ison
kaupungin
palvelut pienessa
mittakaavassa”

Brandikartta
Scandic Jyvaskyla

Arvot:
Caring
Casual
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Imagotavoite:
Kotoisa,
leikkisa,

rento, ”paikka

Creative
Missio:
To give people
away from
home a feeling
of being among
friends

Tarinaidentiteetti:
Ketjun 50-vuotinen
kasvuhistoria,
kestavakehitys,
strategiana
samanlaistaa:
”Scandic on aina
Scandic, missd pdin
maailma vain”

Eettinen koodi:

Yhteiskunnallinen
ja
ymparistoystavallin
en kestivakehitys
ohjaa toimintaa

Kohderyhma:
Liikematkustajat,
vapaa-
ajanmatkustajat,
perheet

Jakelu-kanavat:
Internetsivut,
in,
sahkoposti,
matkatoimistot,
internetin
varauskanavat

Scandic

Kuvio 8. Brandikartta

Scandic Jyvaskylan ydintuote on majoitus ja hotellin asiakaskunta koostuu liike-
matkustajista, vapaa-ajanmatkustajista ja perheista. Scandic -hotelliketjun jake-
lukanavina toimivat ketjun internetsivut, puhelin, sahképosti sekda muut interne-
tin varauskanavat ja matkatoimistot. Scandic -hotelliketju on kestavan kehityk-
sen edelldkavija: yhteiskunnallisuus ja ymparistoystavallisyys ohjaavat ketjun
toimintaa. Kestdavakehitys onkin valittu brandikarttaan yrityksen eettiseksi koo-

diksi.

Missio on niin sanotusti yrityksen elaman tehtdva - syy siihen, miksi se on mark-
kinoilla. Scandic -hotelliketjun missio, To give people away from home a feeling
being among friends, kertoo ketjun filosofian - Scandic haluaa olla asiakkaan

ystava. Tasta kertoo myos kanta-asiakasohjelman nimi Scandic Friends.

Visio viittaa tulevaisuuteen, siihen mitd halutaan tulevaisuudessa olla ja asioihin,
mitd halutaan saavuttaa. Kuten luvussa Scandic -hotelliketju kehitystyon toimin-
taympadristona selvisi, Scandicin visio kavi osittain toteen vuonna 2013, kun

Scandic valittiin vuoden suosituimmaksi hotellibrandiksi Pohjoismaissa.
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Yrityksen arvot, casual, creative ja caring, ndakyvat hotelliketjun kaikessa toimin-
nassa. Ne ovat pohjana kaikelle ketjun toiminnan kehitykselle ja niitd peilataan
kehityskeskusteluissa henkilokunnan toimintaan ja niiden avulla luodaan henki-
lokohtaiset tavoitteet. Arvot ovat myds palkitsemisperusteita — aina kun joku toi-
mii erityisen hyvin Scandicin arvojen mukaisesti, tieto teosta jaetaan kaikille ho-
tellin osastoille. Imagotavoitteella tarkoitetaan sitd, millaisena yritys haluaa tulla
nahdyksi, toisin sanoen mista se haluaa olla tunnettu. Brandikarttaan imago-
tavoite on maaritelty seuraavilla sanoilla: kotoisa, leikkisa, rento, "paikka, jossa
tapaa ystavia”. Verkostoimagolla puolestaan tarkoitetaan koko alueen imagoa
missa yritys toimii. Alue missa yritys sijaitsee leimaa yritysta ja sen toimintaa
omalta osaltaan, eli ainoastaan yrityksen oma imago ei riitd, myos alue missa se
sijaitsee vaikuttaa siihen, miten yritys koetaan. Tassa tapauksessa verkostoima-
golla tarkoitetaan sitd, minkalaisena paikkana Jyvaskyla tunnetaan — mika on Jy-
vaskylan imago. Brandikartassa Jyvaskyldn imagoa luonnehditaan seuraavilla ad-
jektiiveilla: kehittyva ja nuorekas, ison kaupungin palvelun pienessa mittakaa-

vassa.

Tarinaidentiteetilla tarkoitetaan yrityksen omaa tarinaa ja toimintaperiaatteita ja
sitd, miten niihin on paadytty. Tarinaidentiteetti havainnoi yrityksen persoonalli-
suutta. Brandikartan tarinaidentiteetti muodostui ketjun mittavasta kasvuhisto-

riasta, kestavasta kehityksesta ja strategiasta samanlaistaa.
Business model canvas

Business model canvas on visuaalinen tyokalu liiketoimintamallin ideointiin ja
kehittamiseen. Se auttaa hahmottamaan yrityksen liiketoiminnan kannalta kes-
keiset toiminnot ja havoinnollistaa vuorovaikutuksen eri toimintojen valilla. Bu-
siness model canvasin avulla voidaa konkreettisesti havaita kuinka yritys luo ja
mahdollistaa arvonmuodostumisen asiakkaalle. Malli on yhdeksadn osaan jaettu
taulu, jonka avulla kehitetdan liiketoimintamallia kdymalla lapi taulun eri osat.

(Tuulaniemi 2011, 175-176.)

Business model canvasin (ks. kuvio 9.) sisalt6d on muokattu tahan tarkoitukseen
sopivaksi. Tassa taulussa kuvatut osa-alueet koostuvat asiakassegmentista, arvo-
lupauksesta ja sen jakelukanavista, asiakassuhteista, ansaintamallista, resurs-

seista, kasvustrategiasta, kumppanuuksista ja tuoteryhmista.
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KUMPPANUUDET
-Laskettelukeskukset
-Lasten sisaleikki-
puisto

-Jamie Oliver
-Lentoyhtiot
-Joutsen-ymparisto-
merkki
-Autovuokraus
-Ymparistoystavalliset
ja luomu tavarantoi-
mittajat
-Urheilujoukkueet ja
urheilijat

-Internetin markki-
nointi- ja varauskana-
vat

RESURSSIT

- Aika

-Taloudellisia resurs-
seja toteuttamaan ke-
hitettdvan palvelun eri
osat
-Osaamisresursseja
suunnitteluun ja toteu-
tukseen

-Fyysiset resurssit
(esimerkiksi hotelli)

TUOTERYHMAT
-Majoituspalvelut
-Ravintolapalvelut
-Kokouspalvelut
-Huonepalvelu
-Siivouspalvelut
-Shop-myymalapal-
velut

ARVOLUPAUK-
SEN JAKELUKANA-
VAT

Nyt:

-Internetin jakelu-
kanavat (omat ja
kolmnannen osa-
puolen)

-Puhelin, sdhko-
posti, ketjun kes-
kusvaraamo ja mat-
katoimistot
-Yhteistyokump-pa-
nit

Mahdollisuudet:
-Blogit

-Vendjan kaupunki-
lehdet

-Vendjan matkatoi-
mistot
-Yhteistyokump
-panit

ARVOLUPAUS
“Kun yovyt Scandic-
hotellissa, tiedat
mita odottaa.”
Kestdva kehitys
Esteettomyys
Ketjun arvot

Ominaispiirteet
-Pohjoismaiden ar-
vostetuin hotelli-
ketju (2013)
-Esteettomyys
-Keskihintainen
-Sijainti keskustassa
-Esiintyy lukuisissa
markkinointi- ja ja-
kelukanavissa
-Strategia pienentda
asiakkaan riskia
-Hotellien uudet
konseptit

ASIAKASSUHDE
-Laadukas ja henki-
lokohtainen palvelu
-Kulttuurien huomi-
oiminen

-Palvelu osittain itse-
palveluna (aamiai-
nen, online check
out)

-Osallistaminen ja
yhteiskehittiminen
(arvonta- ja palaute,
internetin asiakas ar-
vostelu-sivustot)

KASVU-
STRATEGIA
”Scandic pyrkii yh-
deksi Euroopan joh-
tavista mid market -
hotelliketjuista.”
-Rica-hotelliketjun
ostaminen (2014)
-Vendjan markki-
nointiin panostami-
nen (2013)

ASIAKAS-
SEGMENTIT
Massamarkkinat:
Liikematkustajat
Vapaa-ajan mat-
kustajat
Erikoistuminen:
Kanta-asiakkaat
Perheet
Ryhméamatkailijat
(urheilujoukkueet,
ryhmamatkaajat)
Segmentointi:
Venadlaiset perheet

ANSAINTA-MALLI

-Muuttuva hinnoit-
telu: reaaliaikainen
hinnoittelu
-Keskihintainen
-Kéateinen, maksu-
kortti, matkatoi-
mistojen voucherit
ja ennakkomaksu

Kuvio 9. Business model canvas

Business model canvasissa ldhdettiin liikkeelle asiakassegmentista - kenelle luo-

daan arvoa ja ketka ovat tairkeimmat asiakkaat (Tuulaniemi 2011, 176). Kokonai-

suudessa Scandic Jyvaskyldn asiakassegmentteja ovat liike- ja vapaa-ajan mat-

kustajat ja palveluillaan se on erikoistunut kanta-asiakkaisiin, perheisiin ja ryh-

mamatkailijoihin. Tassa kehittdmisty6ssa segmentti oli venalaiset perheet.

Seuraavaksi kasiteltiin arvolupaus: arvolupaus kiteyttda syyn, miksi asiakas os-

taisi juuri kyseisen yrityksen palveluita. Arvolupausta kdytetaan kuvaamaan yri-

tyksen ainutlaatuisuus ja sen avulla perustellaan yrityksen kykya ratkaista ongel-

mia tehokkaasti. Arvolupaus toimii markkinoinnin kivijalkana ja sen keskeinen

ominaisuus on edelld mainittu ainutlaatuisuus. (Juslén 2012.) Scandic -hotelliket-

jun arvolupaus muodostuu seuraavista asioista: strategiasta samanlaistaa, kesta-

vastd kehityksesta ja esteettomyydesta. Taman lisdksi toimintaa ohjaavat ketjun




43

arvot. Arvolupauksen ominaispiirteitd ovat muun muassa brandi ja status, help-
pokayttoisyys, hinta, saavutettavuus, riskin pienentaminen ja uutuusarvo (Tuula-
niemi 2011, 179). Tassa kehittamistydssa tauluun on maaritelty Scandicin brandi
- Pohjoismaiden arvostetuin hotelliketju, esteettomyys ja kestava kehitys. Lisaksi
ominaispiirteitda ovat majoituksen keskihintaisuus, ketjun hotellien sijainti kau-
punkien keskustoissa, ketjun esiintyminen eri markkinointi- ja jakelukanavissa,
ketjun strategia samanlaistaa, mika pienentaa asiakkaan riskia ostovaiheessa ja

ketjun uudet konseptit, jotka tuovat uutuusarvoa asiakkaalle.

Arvolupauksen jakelukanavilla puolestaan tarkoitetaan niitd kanavia, joita pitkin
haluttu asiakassegmentti saavutetaan tai miten asiakassegmentti haluaa tulla
saavutetuksi. (Tuulaniemi 2011, 176.) Tassa tapauksessa jakelukanavat koostu-
vat internetin eri jakelukanavista, puhelimesta, sahkdpostista, matkatoimistoista
ja ketjun keskusvaraamosta. Tulevaisuuden arvolupauksen jakelukanavamahdol-
lisuudet muodostuivat Asiakasymmarrys -luvun aikana saaduista tiedoista. Tau-
lun tuoteryhma kuvaa Scandic Jyvaskylan tarjoamia palveluita, joita ovat majoi-
tus-, ravintola, kokous-, huone-, siivous- ja Shop - myymalapalvelut. Business
model canvasissa asiakassuhteella tarkoitetaan sitd, mita asiakas odottaa yrityk-
seltd esimerkiksi millaista asiakaspalvelua ja osallistamista asiakas odottaa.
(Tuulaniemi 2011, 177-179.) Tassa tapauksessa asiakassuhde —kohtaan maari-
teltiin laadukas ja henkilokohtainen palvelu, kulttuurien huomioiminen seka pal-
velun osittainen itsepalvelu. Taman lisdksi kohtaan maariteltiin osallistamisen ja

yhteiskehittdmisen nakyvyys.

Taulussa ansaintamallilla tarkoitetaan sit3, mita asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan, mita ja miten he tdlla hetkella maksavat ja miten he haluaisivat maksaa.
Taman lisdaksi ansaintamallissa voidaan pohtia, kuinka paljon eri arvoketjun osat
ovat kokonaistuloksesta. Ansaintamallissa hinnoittelu periaate voidaan jakaa
kahteen osaan: kiintedaan hinnoitteluun ja muuttuvaan hinnoitteluun. (Tuula-
niemi 2011, 177.) Tassa tapauksessa hinnoittelu periaatteena oli muuttuva hin-
noittelu, mika perustuu reaaliaikaiseen varaustilanteeseen. Scandic Jyvaskyld on
keskihintainen hotelli ja tavallisimpien maksutapojen, kdteisen ja maksukorttien,

lisdksi kdytetadn matkatoimistojen vouchereita ja ennakkomaksua.

Resursseilla tarkoitetaan kaikkia niita fyysisia, henkisia ja taloudellisia voimava-

roja, joita kehitystyon toteuttamiseen tarvitaan (Tuulaniemi 2011, 179). Tassa
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Business model canvaksessa resurssit koostuvat aika-, taloudellisista-, osaamis-
ja fyysisista resursseista. Tassa taulussa kasvustrategia pohjautuu Scandic -ho-
telliketjun visioon. Ylipaataan kasvaminen ja tunnettuuden lisddminen ovat tar-
keita asioita Scandic -hotelliketjulle ja kasvuun todella panostetaan, mika nakyi

esimerkiksi vuonna 2014, kun Scandic osti norjalaisen Rica -hotelliketjun.

Kumppanuuksilla tarkoitetaan esimerkiksi tarkeimpia toimittajia tai yhteis-
tyoyrityksid. Kumppanuus voi perustua vaihdantaan, josta kumpikin kumppa-
nuuden osapuoli hydtyy. (Tuulaniemi 2011, 179.) Kehitystyon kannalta merkitta-
vimmat kumppanit ovat asiakkaiden loman onnistumista tukevia. Tallaisia ovat
eri aktiviteettitarjoajat, markkinointi- ja varauskanavat, lentoyhtiot ja ymparis-

toystavallisyys.
Yhteenveto

Tutkimusvaiheessa kasiteltiin asiakasymmarrysta, jonka myota saatiin tietoa ve-
naldisistd matkailijoina ja kuluttujina ja saadun tiedon pohjalta asiakasprofiili.
Kehitystyon strategiseksi malliksi valittiin differointipainoitteinen keskittamis-
strategia. Taman lisdksi Scandic Jyvaskyla -tietouteen syvennyttiin brandikartan
avulla. Strategista suunnittelua tehtiin my6s Business model canvasin avulla,
jossa maarittyi esimerkiksi arvolupaus ja suunnitellun kehitystyén ansaintamalli.
Tutkimusvaiheessa selvisi kehitystyon kannalta merkittavia asioita (ks. kuvio
10). Kuvioon maariteltyjen asioiden pohjalta palvelumuotoiluprosessissa oli

helppo siirtya suunnitteluvaiheeseen.

Asiakasymmarrys Strateginen suunnittelu

Asiakasprofiilin avulla palvelua voidaan kehit-
taa asiakkaan vastaamaan asiakkaan tiedos-
tettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin

Brandikartan avulla varmistetaan suunnitel-
lun palvelun sopivuus yrityksen brandiin

Venalaiset matkailijat kaipaavat paljon aktivi-
teetteja ja kulttuuria - yhteen koottu info-
piste kaikista kaupungin tarjoamista palve-
luista (suosittelun avullalisdarvoa omaan pal-
veluun)

Business model canvasin avulla selvidd muun
muassa yrityksen arvolupaus ja ansaintamalli,
jotka auttavat kehitystydssa eteenpain

Venalaisten matkailijoiden heikko englannin
kielentaito hankaloittaa palvelujen saavutet-
tavuutta

Strategiamallin valinta auttaa suuntaamaan
kehitystota

Kaipaavat henkilokohtaista ja tasavertaista
palvelua

Venalaiset haluavat lomallaan nauttia ruoasta
ja juomasta

Kuvio 10. Tutkimusvaiheen pohjalta nousseet padkohdat
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5.3 Suunnitteluvaihe

Kun taustaty0 on tehty, on ideoinnin aika. Suunnitteluvaiheessa (ks. kuvio 11)
ideoidaan ratkaisuja asiakasymmarryksen aikana nousseisiin asiakastarpeisiin ja
sen jalkeen ratkaisut konseptoidaan niin asiakas- kuin yritystarpeita vastaaviksi.
Suunnitteluvaiheen tavoitteena on siis kehittda vaihtoehtoisia ratkaisuja suunnit-
teluhaasteeseen. Lisdksi suunnitteluvaiheessa kehitetdan suunniteltavaa palve-
lua testaamalla ideoita ja konsepteja vuorovaikutustilanteissa ja maaritellaan
palvelun mittarit. (Tuulaniemi 2011, 131;190.) Tassa palvelumuotoilun vai-
heessa ideoitiin ratkaisuja asiakasymmarrys-vaiheessa esiin nousseisiin tarpei-
siin. Luvussa esitelladan keksityt ratkaisut ja niiden toteutumismuodot yksityis-
kohtaisesti omina lukuinaan. Luvun aikana kuvataan myos, kuinka ideoinnin ai-
kana syntyneet ratkaisut tuovat asiakkaalle arvoa ja parantavat asiakkaan koke-
maa palvelun laatua. Lisdksi luvussa perehdytddn arvon jalostumiseen asiak-

kaalle.

Vaihtoehtoisten ratkaisujen kehittamien
Palvelukonseptin osien ideointi ja perustelu

Suunnitteluvaihe
Ideointi ja
konseptointi
Prototypointi

Suunnitteluvaihe 1. ja 2.
Blueprint, palvelukertomus
Arvon jalostumisen portaikko
Prototypointi Scandic Jyvaskyldssa
- tulokset

Kuvio 11. Suunnitteluvaihe
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Opinndytety0ssa suunnitteluvaihe toteutettiin kahteen kertaan epaonnistuneen
markkinoinnin vuoksi. Suunnitteluvaiheet on erotettu toisistaan nimilla suunnit-
teluvaihe 1. ja 2. Suunnitteluvaihe 1. kisittelee opinndytetyon alkuperdista ideaa,
palvelupakettia ja suunnitteluvaihe 2. opinnadytetyon lopullista ideaa, palvelukon-
septia. Molemmissa suunnitteluvaiheissa hyddynnettiin samoja ongelmanratkai-

sukeinoja opinnadytetyon aiheen muutoksesta huolimatta.

5.3.1 Ideointi

Ideoinnin tavoitteena on kehittdd mahdollisimman monta ratkaisuvaihtoehtoa
kehittamisen kohteena olevaan ongelmaan. Aluksi tuotetaan mahdollisimman
monta ideaa kritiikittomasti ongelmanratkaisuksi ja sen jalkeen niiden toteutta-
miskelpoisuutta arvioidaan. Ensin suunnitellaan suuri maara ideoita, jonka jal-
keen niitd aletaan ampumaan alas ja yhdistelemaan toisiinsa. Ideointikierroksia
eri menetelmilla toistetaan niin kauan, kunnes ideoita katsotaan olevan tarpeeksi
tai resurssit yksinkertaisesti loppuvat. Mitd enemman ideoita on, sitd todenna-
koisempdd on ongelmanratkaisun 16ytyminen. Ideointi voi olla joko laajenevaa,

eli divergenssia, tai supistuvaa, eli konvergenssia. (Tuulaniemi 2011, 180.)

Tassa kehitystyoprojektissa toteutettiin monia ideointikierroksia monilla eri me-
netelmilld. Ideoinnin punaisena lankana kaytettiin asiakasymmarryksesta saatuja
tietoja ja sita varten tehtyja haastatteluja. Esiin nousseisiin asiakastarpeisiin,
joita kuvataan tarkemmin taulukossa 5., haluttiin vastata erilaisella ja mielenkiin-
toisella tavalla, jonka vuoksi ideoinnissa kdytettiin muun muassa erilaisia idearii-
hia yhdistamaan esiin nousseita ideoita. Ideointimenetelmina kaytettiin erilaisia
piirustuksia, ideointia toteutettiin eri ymparistoissa, kaikki ideat kirjattiin ylos ja
mahdottomiakin yhdistelmia harkittiin. Ideariihien tarkoituksena oli yhdistaa
kaikkein erilaisimpia ja epatodennakoisimpiakin asioita yhteen ja tehda niista jo-
takin uutta ja mielenkiintoista. Tassa ideoinnissa kaytettiin konvergenssia ide-
ointia: monista ilmaan nousseista ideoista karsittiin parhaiten Scandic -hotelli-
miljoohon soveltuvia elementtejd, jotka pohjautuivat asiakkaiden tarpeisiin ja or-
ganisaation omiin tavoitteisiin. Ideoita karsittiin ja yhdisteltiin myos Scandic -

hotelliketjun brandi, arvot, missio ja visio mielessa pitden. Ideoinnin tuloksena
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syntyivat ideat Tervetulokassista, Palvelupuusta, suomalaisesta menusta, en-
nakko- ja jalkimarkkinointisahkoépostiviesteistad. Asiakkaat haluttiin yllattaa - tar-

jota enemman, mita he osasivat etukdteen odottaa.

Kuvio 12 kuvaa asiakasymmarrysvaiheessa esiin nousseita asiakastarpeita ja nii-
hin ideoinnin avulla 16ydettyja ratkaisukeinoja. Kuvion alla on yksityiskohtaiset

kuvaukset asiakastarpeista ja niiden ratkaisuista.

Asiakastarve: Ratkaisu:

Kielimuuri Kaannostyo

Maan ruokakulttuuri Suomalaisen ruoan tarjoaminen

Saavutettavuus Kaanndstyo, tiedon tarjoaminen (en-
nen lomaa, loman aikana ja sen jal-
keen)

Aktiviteetit Tiedon tarjoaminen, yhteistyo aktivi-
teettipalvelutarjoajan kanssa

Kuvio 12. Venalaisten matkailijoiden tarpeet ja niiden ratkaisut

Kielimuuri

Nyt se keskiluokka, joka rupee tulemaan, ei heilld ole kielitaitoa, se on se
kylmd totuus (Kitunen 2013).

It is the most significant problem for Russians that no much Russians speak
English and it is really better if you have this Russian commercial version
(Fedina 2013).

Asiakasymmarrys -vaiheessa esiin noussut venalaisten asiakkaiden englannin
kielen taitamattomuus ja asiakaspalveluhenkilokunnan vendjankielen osaamisen
puute loivat kielimuuriongelman, mika taytyi ratkaista. Ongelmanratkaisukei-
nona nahtiin kddannostyo: kaikki hotellin aukioloajoista palveluista kertoviin info-
materiaaleihin kdannettdisiin vendjan kielelle. Taman lisaksi kaupungin palve-
luista kertovat esitteet hankittaisiin vendjan kielisind. Kielimuuri hankaloittaa
kommunikointia asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla, se myo6s vaikeuttaa osal-
taan palvelujen saavutettavuutta. Kielimuuri nahtiin suurimmaksi asiakastar-

peeksi, mika tuli kehitystyon avulla ratkaista.
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Tervetulokassi

Palvelun henkilokohtaisuus heti ensimmadisesta kohtaamisesta lahtien on tarkeaa
- etenkin venalaiset asiakkaat haluavat tuntea itsensa tarkeiksi ja arvostetuiksi,
kuten Asiakasymmarrys —luvussa selvisi. Lisdksi venalaiset matkailijat pitavat
kaikista pienista yllatyksista ja muistoesineistd, jotka tuovat lisdarvoa palveluun.
Tata tarvetta vastaamaan ideoitiin jo aiemmin haastatteluiden aikana desing-pe-
lin avulla testattu Tervetulokassi. Tervetulokassin tarkoituksena oli nostattaa ve-
naldisten matkailijoiden statusta heti sisddnkirjautumisvaiheessa ja samalla

markkinoida hotellin palveluita erilaisella ja yllattavalla tavalla.

Taman lisdaksi Tervetulokassin tarkoitus oli mainostaa asiakkaalle hotellin palve-
luita, joita heidan toivottiin kayttavan. Koska venalaisilla on yleisesti heikko eng-
lannin Kielentaito, kuten Asiakasymmarrys —-luvussa selvisi, ja puolestaan Scandic
Jyvaskyla -hotellin asiakaspalvelijoilla on yleisesti heikko vendjan kielentaito,
helpotti Tervetulokassi myos kommunikointia asiakkaan ja palveluntarjoajan va-
lilla. Tervetulokassi ei tuonut hotellille suoranaisesti rahallista tuottoa, mutta se
loi arvoa asiakkaalle helpottamalla palveluiden saavutettavuutta. Palveluiden
saavutettavuuden uskottiin alentavan asiakkaiden ostokynnysta esimerkiksi ho-

tellin ravintolassa, jonka seurauksena hotellin saisi enemman tuottoa.
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Kuvio 13. Tervetulokassin sisdlto ja tarkoitukset

Tervetulokassien (liite 3) sisalto koostui seitsemasta eri osasta: hotelliohjelmasta
(liite 4), asiakaspalaute- ja arvontalomakkeesta (liite 5), paikallisesta makeispus-
sista, Jyvaskyldan matkailun seutuoppaasta, hotellin johtajan tervehdyksesta (liite
6), Scandic Jyvaskyla -postikortista ja ravintola Colonialin péytdavarauslomak-

keesta. Arvonnan palkintona oli majoituslahjakortti Scandic -ketjun hotelliin.
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Tervetulokassin sisdlto ja sisallon tarkoitukset ovat selitettyna tarkemmin kuvi-

ossa 13.
Palvelupuu

Asiakasymmarrysta tutkittaessa selvisi, ettd venalaiset asiakkaat kaipaavat pal-
jon erilaisia aktiviteetteja, jotka koottiin yhteen esimerkiksi hotellin aulaan. Akti-
viteetti- ja saavutettavuustarpeen vuoksi haluttiin hotelliin tehda kaupungin pal-
veluista kertova Palvelupuu. Palvelupuun tarkoituksena oli tarjota venajankie-
listd informaatiota kaupungista hauskalla, erilaisella ja innovatiivisella tavalla.
Puun tarkoituksena oli lisata alueen palvelujen- ja aktiviteettien saavutettavuutta
tarjoamalla asiakkaille tietoa sellaisista palveluista, joita hotelli ei itse voi tuottaa.
Etenkin kaupungin ostosmahdollisuudet, kuten laadukkaat urheiluvaate- ja kul-
tasepanliikkeet, haluttiin tuoda Palvelupuussa selkeasti esille. Kuten Asiakasym-
marrys -luvussa todettiin, oman palvelun arvo nousee, kun asiakkaalle tarjotaan
vaihtoehtoja my6s muiden yritysten palveluista ja aktiviteeteista. Siksi myos yh-
teisty0 esimerkiksi laskettelukeskusten kanssa koettiin tarkedksi ja yhteistyota
eri palveluntarjoajien kanssa olisi hyva mainostaa hotellin yleisissa tiloissa. Puun
avulla haluttiin valttda myos venaldisten asiakkaiden kokemukset siitd, ettei Suo-

messa ole tekemista tai ettd sita olisi vaikea loytaa.

Asiakasymmarrys -luvussa saadun tiedon avulla tehtiin Palvelupuun yhteyteen
valokuvauspiste, jossa asiakkaat pystyivat valokuvaamaan itsensa Palvelupuun
vieressa. Valokuvauspisteessa rekvisiittana toimivat tonttulakit ja Scandicin logo
oli tuotu selkeasti esille. Valokuvauspisteen tarkoituksena oli saada asiakkaat va-
lokuvaamaan itsensa Scandicin logo taustalla ja jakamaan ottamansa valokuva
sosiaalisessa mediassa. Tata kautta hotelliketju saisi positiivista nakyvyytta ja
mahdollisia uusia asiakkaita. Valokuvauspistettd suunnitelellessa pidettiin mie-
lessa venalaisten asiakkaiden statuksen nostattamisen tarve, minka vuoksi Scan-
dicin logo nostettiin esille. Scandicilla vahva brandi, minka vuoksi valokuva logon

vieressa toimi myos statuksen nostatuskeinona.
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Suomalainen ruoka

Asiakasymmarrys —luvussa esiin nousseeseen vendldisten asiakkaiden kiinnos-
tukseen eri maiden ruokakulttuureja kohtaan vastattiin tekemalla suomalaistyy-
linen menu hotellin omaan ravintolaan. Suomalaisen menun tarkoituksena oli
tarjota kulttuurista kiinnostuneille venalaisille suomalaisia makuja, joita he muu-
ten menisivat etsimaan hotellin ulkopuolisista palveluista. Menun tarkoituksena
oli myds herattaa asiakkaiden mielenkiintoa hotellin palveluja kohtaan. Menun
toivottiin herattavan kiinnostusta myos hotellin ulkopuolisissa asiakkaissa. Suo-
malaisten ravintoloiden puute Jyvaskyldssa on noussut esiin useita kertoja hotel-

lin asiakaskohtaamisissa ja Vendjan Kkieli ja kulttuuri -opintojaksolla (2013).
Ennakko- ja jalkimarkkinointisihkopostiviesti

Ennakkomarkkinointisahkoépostiviesti, eli tervetulosdhkopostiviesti asiakkaille,
toimi suoramarkkinointiviestina ja henkilokohtaisena tervetulotoivotuksena.
Viestin tarkoitus oli toivottaa asiakas tervetulleeksi hotelliin ja samalla markki-
noida hotellin ravintola Colonialin & la carte -listaa ja suomalaista menua. Viestin
avulla haluttiin nostattaa asiakkaiden matkakuumetta ja saada heidat kiinnostu-
maan hotellin tarjoamista ravintolapalveluista. Jalkimarkkinointisdhkopostivies-
tin tarkoituksena oli toivottaa asiakkaat tervetulleeksi uudelleen, markkinoida
hotellia ja "jattaa asiakkaalle hyva maku suuhun” vierailustaan Scandic Jyvaskyla
-hotellissa. Markkinointia venalaisille asiakkaille paatettiin tehdda moneen ker-
taan, ennen lomaa, loman aikana ja sen jalkeen. Tarkoituksena oli hotellin palve-

luiden markkinoinnin maksimoiminen.

Ideoinnin aikana ldydettyjen ratkaisujen ydintarkoituksena on tuottaa asiak-
kaalle arvoa ja parantaa asiakkaan kokemaa palvelun laatua. Arvo muodostuu ja
palvelun laatu paranee, kun asiakkaan tarpeet ja yrityksen tarjonta kohtaavat.
Tassa tapauksessa asiakkaiden tarpeisiin vastattiin saavutettavuuden parantami-
sella ja henkilokohtaisella huomioimisella. Kuvio 14 ilmentaa asiakkaan kokemaa
arvon nousua ja palvelun laadun paranemista edella kerrottujen ratkaisujen

avulla.
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Asiakkaan saama
avo
&
Asiakkaan kokema
laatu

Jalkimarkkinointi
Asiakaspalaute- ja
arvonta

Ennakkoma rk-
kinointi

Kuvio 14. Asiakkaan arvon muodostuminen ja laadun paraneminen
ideoinnin avulla

Arvon jalostumisen portaikko

Asiakkaan arvon jalostumista ilmentaa arvon jalostumisen portaikko. Arvon ja-
lostumisen portaikolla voidaan tutkia arvon muodostumista palveluosaamiseksi
(Tuulaniemi 2011, 190). Yritysten perustehtdava on luoda asiakkaalle sellaista ar-
voa, josta hdn on valmis maksamaan. Tdssa luvussa kerrotaan, kuinka kehitetyn
palvelun avulla arvo muodostuu asiakkaalle porras portaalta. Arvon jalostumisen
muodostumista venadlaisille vuodenvaihteessa majoittuville asiakkaille Scandic

Jyvaskylassa kuvaa kuvio 15.

Arvon jalostumisen alin portaikko on konseptin suunnittelu. Konsepti toimii poh-
jasuunnitelmana tuotettavasta palvelukokonaisuudesta. Konsepti maarittaa pal-
velun kannalta keskeiset asiat kohderyhmamaarittelysta henkilokunnan pereh-

dyttamiseen. (Mts. 190.)

Scandic Jyvaskylan arvon jalostumisen portaikon kivijalkana toimii Scandic -ho-
telliketjun oma hotellikonsepti. Kohderyhmana ovat vuoden vaihteessa 2013 -
2014 Scandic Jyvaskyla -hotellissa majoittuvat venaldiset asiakkaat. Henkilokun-
nan perehdyttidmisen tukena kdytetdan perehdytysmanuaaleja, palavereja, si-
sdistd markkinointia sdhkopostitse ja keskustellen sekd dokumenttikansiota, jo-

hon kaikki aiheeseen liittyvat dokumentit koottaan kaikkien saataville.
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Arvon jalostumisen toinen porras kasittad konseptin ilmentymisen. Tama tar-
koittaa sitd, ettd konseptilla ei ole arvoa, ennen kuin siita viestitaan asiakkaalle.
Viestinnan avulla asiakkaalle muodostuu ymmarrettdva sisaltokokonaisuus. Kon-
septista viestiminen nakyy asiakkaalle markkinointiviestinnassa, palvelusisal-
toind ja yrityksen henkilokunnan kayttaytymisella. Toisella palveluportaalla luo-
daan myo6skin haluttu palveluodotuksen taso asiakkaalle. Palveluodotus muodos-
tuu palvelubrandin rakentamisesta mainonnan avulla. Erityisen tarkeda on muis-
taa, ettd mainonnassa asiakkaalle annetun palvelulupauksen tulee aina vastata

todellisuutta, muulloin asiakkaan odotukset eivat tayty. (Mts. 191-192.)

Tassa tapauksessa konseptin ilmentyminen tapahtuu Scandic -hotelliketjun ar-
vojen, maineen ja internetndakyvyyden muodossa. Kehitetyn palvelun siséllosta
asiakkaille viestittiin hotellissa paikan paalla. Tama tapahtui henkil6kunnan toi-
mesta, suunnitellun hotelliohjelman avulla sekd henkil6kohtaisella ennakko- ja

jalkimarkkinointisahkopostiviestilla.

Portaikon kolmas porras on jalkauttaminen. Kolmannella portaalla palvelubrandi
ja kokemus syvennetdan asiakkaalle. Markkinointi on tehokkain ja kriittisin
markkinointikeino brandin fyysiseen jalkauttamiseen, etenkin kun palveluihin
sisdltyy yha enemman tapahtumallisia sisdlt6jd, toimintoja ja tekemista - asiak-
kaan osallistamista (Mts. 192-193.) Scandic Jyvaskyldssa asiakkaan osallistami-
nen tapahtui hotelliohjelman, Palvelupuun ja arvonnan muodossa. Muita asia-
kasta omaan kokemukseen osallistavia tekijdita olivat saunominen, uiminen,

kuntosali ja ruokailu ravintolassa.

Arvon jalostumisen neljas, eli ylin porras, on palveluosaaminen. Henkilokunnan
osaaminen ja asenne ndyttelevit paaroolia onnistuneessa asiakaskohtaamisessa,
mika tekee neljannesta portaasta kaikkein tarkeimmaén portaan. Alemmilla por-
tailla asetetut tavoitteet ja tehdyt suunnitelmat kdyvat nyt toteen ja ne taytyy lu-
nastaa asiakkaiden edessa. Hyvin hallittu palveluosaaminen johtaa arvon jalostu-
miseen ja tavoiteltuun asiakaskokemukseen, josta seuraa tyytyvaisia asiakkaita
ja uusintaostoksia. (Mts. 193.) Onnistumisen takaamiseksi Scandic Jyvaskylan
henkilokunta perehdytettiin painottaen kulttuuriosaamisen tarkeytta ja kehite-
tyn palvelun sisdllon merkitysta. Kuvio 15 havainnollistaa arvon jalostumisen

Scandic Jyvaskyla -hotellissa.
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Palveluosaaminen:

Henkilokunnan kulttuuriosaaminen (perehdytysmanuaali, palaveri)

Henkilokunnan palveluiden kehittamisen merkityksen ymmarrys ja kehitetyn pal-
velun sisallon sisaistaminen (Sisdinen markkinointi, palaveri, perehdytysmanuaali,
dokumenttikansio)

Sisdltokokonaisuuden ilmentyminen:

Hotelliohjelma

Henkilokunnan kayttaytyminen (huolellisen perehdyttamisen tulos)
Henkilokohtainen ennakko- ja jalkimarkkinointi sahkdpostitse
Palvelubrandi:

Scandicin maine Pohjoismaiden johtavana ja suosituimpana hotelliketjuna
Ketjun internetnakyvyys

Arvot Caring, Creative, Casual

Kuvio 15. Arvon jalostuminen asiakkaalle
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Suunnitteluvaihe 1. Talvipaketti

Tehdyn ideoinnin pohjalta syntyi ajatus palvelupaketista. Palvelupaketti koostuu
sekd aineettomista ettd aineellisista palveluista kokonaisuudeksi. Palvelupake-
tissa yhdistyvat ydinpalvelu, tuki- ja avustavat palvelut. Ydinpalvelu on yrityksen
paatuote: se, miksi yritys on perustettu ja mihin sen toiminta perustuu. Ydinpal-
velua myydaan ensisijaisesti asiakkaalle. Se on markkinoilla olon syy ja esimer-
kiksi hotellin ydinpalvelua on majoituspalvelujen tarjoaminen. (Gréénroos 2003,
117-118.) Suunnitellun palvelupaketin ydinpalveluna oli majoitus ja kahden ruo-
kalajin illallinen (alku- ja paaruoka tai paa- ja jalkiruoka) hotellin Colonial - ra-

vintolassa.

Tukipalvelut tukevat ydinpalvelua, mutta ne eivat ole valttamattémia sen toimin-
nan kannalta. Tukipalvelut eivat helpota ydinpalvelun kayttoa tai kulutusta,
mutta niitd kdytetdan sen sijaan arvon lisddmiseksi tai palvelun erilaistamiseksi
kilpailijoista. (Mts. 117-118.) Suunnitellun palvelupaketin tukipalvelut muodos-
tuivat ideoinnin aikana syntyneista ongelman ratkaisuista ja ne olivat Tervetulo-
kassi ja Palvelupuu. Muita tukipalveluita olivat laskettelukeskuksen etusetelit ja
kdaannostyo. Avustavat palvelut helpottavat nimensa mukaisesti ydinpalvelun
kayttod. Ydinpalvelua ei voi kuluttaa ilman avustavia palveluita. (Mts. 117-118.)
Tassa tapauksessa avustavina palveluina toimivat muun muassa hotellin vastaan-

otto-, siivous- ja huoltopalvelut.

Palvelupaketin nimeksi muodostui Talvipaketti, ja sen varausajankohta sijoittui
uudenvuoden tienoille 31.12.2013 - 12.1.2014. Talvipaketti oli ostettva kokonai-
suudessaan ja paketin hintaan kuuluivat ydinpalvelut, majoitus ja kahden ruoka-
lajin illallinen. My®ds lisdapalvelut, etuseteli laskettelukeskukseen, Tervetulokassi

ja Palvelupuu, kuuluivat paketin hintaan.

"Vendldiset kdyttdd nettid nykyddn hyvin paljon” (Kitunen 2013). Esitutkimus -
vaiheessa saadun tietimyksen perusteella, palvelupaketin markkinointi paatet-
tiin suorittaa Scandicin internetsivujen kautta informoivan mainoksen muodossa.
Venajalla on myo6s Scandicin kanta-asiakaskortin omaavia henkiloit, joille paa-
tettiin lahettaa palvelupaketista informoiva suoramarkkinointisahkoposti. Sita,

missd muissa markkinointikanavissa palvelupakettia voitaisiin muuten markki-
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noida, mietittiin pitkdan. Vaihtoehtoina harkittiin muun muassa venalaisille mat-
kailijoille suunnattua Suomesta kertovaa matkailuaiheista blogia, Keski-Suomen
sekd Vendjan puolella toimivia matkatoimistoja ja Pietarin alueella ilmestyvia il-
maisjakelulehtia. Markkinointikanavien pohdinta pohjautui asiakasymmarrysta
varten tehtyihin haastatteluihin, joista ilmeni venaldisten internetin kayton

madra ja blogien- ja matka-arvostelusivustojen seuraaminen.

Prosessin edetessa blogit kuitenkin hylattiin, koska niiden ei uskottu olevan oi-
kea keino markkinoida Scandic -hotelliketjun palveluita. Jos kyseessa olisi vain
yksi yksityinen hotelli, blogimarkkinointi voisi toimia, mutta kun kyseessa on
suuri ketju, ei sen katsottu palvelevan tarkoitusta. Scandicilla on yhteistyomatka-
toimistoja Vendjalla ja niita koitettiin etsig, jotta palvelupakettia olisi voitu mark-
kinoida sitd kautta. Niiden l16ytdminen Scandic -ketjun sisdisestd verkostosta ve-
ndjan kielisend osoittautui kuitenkin vaikeaksi ja aikarajoitteiden puitteissa myos
tama keino paatettiin hylata. Keski-Suomen alueella toimivia matkatoimistoja
koitettiin myds ldhestya opinndytetyontekijéiden voimin, mutta yhteistyon virit-
tamiseksi olisi luultavasti tarvittu korkeamman portaan vakea. Aikarajojen puit-
teissa myos tama unohdettiin. [lmaisjakelulehtia, jotka ilmestyvat Pietarin alu-
eella mietittiin my6s markkinoinnin keinona, mutta se paatyttiin hylkidamaan sen

epavarman hyddyn ja kuitenkin rahallisen panoksen vuoksi.

Palvelupaketin markkinointikeinot oli siis valittu ja niitd lahdettiin toteuttamaan.
Mainosta aloitettiin suunnittelemaan ja venalaisille kanta-asiakkaille suunnitel-
tiin suoramarkkinointisdhkoépostia. Prosessin edetessa kavi kuitenkin nopeasti
ilmi, ettd Scandicilla ole venalaisista kanta-asiakkaista asiakasrekisterid, jonka
vuoksi naita kanta-asiakkaita paatettiin alkaa etsimaan Scandicin hotellijarjestel-
mastd manuaalisesti. Kanta-asiakkaita ja heidan sahkopostiosoitteitaan ehdittiin
kirjata ylés noin 200, mutta sitten kavi ilmi, ettei naihin sdhkoposteihin saa suo-
ramarkkinoida, koska siihen ei ole lupaa asiakkailta. Loppujen lopuksi palvelupa-
kettia paadyttiin markkinoimaan ainoastaan Scandic -hotelliketjun vendjan kieli-
silld internetsivuilla. Houkuttelevan mainoksen toivottiin riittdvan tavoittamaan
valittu kohderyhma tarpeeksi hyvin vaikka markkinointikanavia ei ollut kuin

yksi.

Palvelupaketin suunnittelijat tekivat mainoksen palvelupaketista. Tarkoituksena

oli tehda nayttava ja huomiota herattava mainos, mika kiinnittaisi potentiaalisten
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asiakkaiden huomion (liite 7). Mainos tehtiin tekijoiden didinkielelld suomeksi ja
se lahetettiin sen jalkeen Scandicin kddnnostydosastolle, jossa se kadnnettiin ve-

najan Kkielelle.

Mainoksesta oli tarkoitus tehda nosto Scandicin venajan kielisille internetsivuille,
mutta tassa vaiheessa vastaan tulivat ketjun rajoitteet. Ketjun internetsivuilla ei
saanut mainostaa vain yhta hotelliyksikkod, joten palvelupaketin mainos supistui
prosessissa yhden lauseen mittaiseksi mainokseksi muiden palveluitaan télle
ajankohdalle tarjoavien Scandic -hotellien mainosten sekaan. Mainos ei ollut sita
mitd sen piti olla ja eika se tavoittanut kohderyhmaéansa Scandic -hotelliketjun
suurilla internetsivuilla. Palvelupakettia ei varattu ensimmaisen kolmen viikon
aikana yhtdkaan, joten suunnitelmiin paatettiin tehda radikaali muutos: palvelu-
paketin sijaan suunniteltaisiin ja toteutettaisiin palvelukonsepti, jota voitaisiin

soveltaa kaikkiin Scandic -ketjun hotelleihin.

5.3.2 Konseptointi

Markkinointiviestinnadn todellinen epaonnistuminen palvelupaketin kanssa ja
siitd johtuva myynnin puute johtivat uuteen suunnitteluvaiheeseen. Ideointivai-
heessa syntyneita ideoita, Tervetulokassi, Palvelupuu, suomalainen menu ja
aiemmin kerattya asiakasymmarrysta haluttiin hy6dyntaa uudessa suunnittelu-
vaiheessa. Palvelupaketista siirryttiin konseptiajatteluun ja sita kautta syntyi aja-

tus palvelukonseptista.

Konseptoinnissa ideoista kdyttokelpoisimmat kehitetdan ja niistd rakennetaan
palvelukonsepteja. Konseptoinnissa saadaan tietda millaisesta palvelusta on
kyse, miten palvelu tuotetaan, miten se vastaa asiakastarpeeseen ja mita se vaatii
palveluntuottajalta. (Tuulaniemi 2011, 189.) Seuraavassa luvussa kasitelladn

Scandic -hotelliketjulle kehitettya palvelukonseptia.

Suunnitteluvaihe 2. Palvelukonsepti

Uudessa suunnitelmassa paatettiin markkinoinnin sijasta keskittya jo varauksen
tehneisiin asiakkaisiin ja tehda heidan kokemuksestaan Scandic Jyvaskyla -hotel-
lissa parempi. Asiakkaan kokemuksen maksimoinnista ja todellisen lisdarvon
tuottamisesta asiakkaalle tuli koko kehitystyon ydin. Lisaksi palvelukonsepti-
suunnittelulla oli tarkoitus tuottaa lisaa liikevaihtoa hiljaiseen vuodenaikaan

muun muassa saavutettavuuden parantamisen avulla.
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Scandic -ketjulla on jo olemassa olevia palvelukonsepteja, joten palvelukonsepti
sopi hyvin myo6s ketjun imagoon. Palvelukonseptin etuna toimi myos Scandic -
ketjun strategia, samanlaistaa kaikki ketjun hotellit, koska palvelukonseptia voi-
daan hyodyntaa ketjun kaikissa hotelleissa tulevaisuudessa. Palvelukonseptin
laajasta soveltuvuudesta johtuen vaihto siihen oli kaiken kaikkiaan kannatta-
vampi koko ketjua ja opinnadytetyon merkityksellisyytta ja kestavyytta ajatellen.
Suunniteltavan palvelukonseptin oli oltava helposti toteutettava, kustannusteho-
kas ja yksinkertainen, jotta kaikki henkilokunnan jdsenet osaisivat sisdistaa sen
ja sitoutua sen toteuttamiseen. Koska Scandic -ketjulla ei ole olemassa kohden-
nettua palvelu juuri venaldisille asiakkaille, suunniteltava palvelukonseptimalli
tdaydensi yrityksen nykyista tarjontaa. Palvelukonsepti mahdollistaa yrityksen lii-
ketoiminnan kasvun ja se luo kilpailuetua muihin hotelleihin ja hotelliketjuihin

nahden venalaisia asiakkaita tavoiteltaessa.

Palvelukonsepti nimettiin My Holiday -palvelukonseptiksi, mika perustuu asia-
kaslahtoisyyteen. Palvelukonseptin keskiossa on asiakkaan oma loma, My Holi-
day. Palvelukonseptin toinen nimivaihtoehto oli pitkdan vendjankielinen, 106po
noXkajoBaThb, suomeksi tervetuloa. My Holiday — nimi kuitenkin valittiin sen kan-
sainvalisyyden vuoksi - vendjankielinen palvelukonseptin nimi markkinointivies-
tinnassa viittaa siihen, ettd kaikissa Scandic —-ketjun hotelleissa osataan venajan
kieltd, mita ei valitettavasti voida taata. My Holiday - nimi on positiivinen ja eng-
lanninkielisyyteensa vuoksi trendikas, jonka vuoksi se valittiin lopullisen palve-

lukonseptin nimeksi.

5.3.3 Palvelukonseptin prototypointi Scandic Jyvaskyldssa

Tassa luvussa kasitelladn My Holiday —-palvelukonseptin prototypointia Scandic
Jyvaskylassa. Palvelukonseptin toimivuutta testattiin aikavalilla 31.12.2013 -
12.1.2014.

Luvussa kasitellddn prototypointia, prototypoinnin onnistumisen takaamiseksi
luotuja blueprint -mallia ja palvelukertomusta. Itse prototypointiprosessi on ja-
ettu luvussa kolmeen osaan: ennen asiakkaan saapumista, asiakkaan majoittu-
essa hotellissa ja asiakkaan lahdettya. Osissa kasitellddn valmisteluita, toteutu-

mista ja jalkitoimenpiteitd. Luvun lopussa kasitellddn prototypoinnin tulokset.
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Prototypoinnilla tarkoitetaan palvelun testausta - se on palvelun ensimmainen
alkuperdinen versio. Sen avulla testataan kehitettyjen palveluiden toimivuutta:
onko palvelu asiakkaan nakékulmasta kiinnostava ja haluttava, toimiiko palvelu
niin kuin on tarkoitettu ja onko sitd helppo kdyttaa. Prototypoinnin tavoitteena
on lisdta ymmarrysta kehitettdvasta palvelusta ja minimoida sen kautta epdon-
nistumisen riskeja valmiin palvelukonseptin kayttéonotossa. Testaus tapahtuu
todellisessa toimintaymparistossa vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluntar-
joajan valilla. Prototypointi on kustannustehokas tapa testata palvelun toimi-
vuutta ja saada aikaan aitoja reaktioita ja ajatuksia kehitetysta palvelusta niin
asiakkailta kuin henkil6kunnaltakin. Vaikka palveluntarjoajalle prototypointi on
suurimmilta osin vain palvelukonseptin toimivuuden testausta, pitaa palvelun-
tarjoajan kuitenkin muistaa, ettd asiakkaalle palvelun prototypointitilanne on

aina todellinen palvelutilanne. (Tuulaniemi 2011, 194-196.)

Palvelukonseptin prototypoinnin onnistumisen takaamiseksi luotiin blueprint-
malli ja palvelukertomus. Ndiden tarkoituksena oli havainnollistaa asiakkaan pal-
velukokemuksen tavoitetapahtumat ja mahdolliset ongelmakohdat. Tavoite- ja
ongelmakohdat maarittelemalla voitiin korostaa palvelun hyvida ominaisuuksia ja
ennaltaehkaista riskeja. Blueprint- mallia ja palvelukertomusta hyédynnettiin
my0s henkilokunnan perehdyttimisessa. On tarkeaa, etta kaikki henkilékunnan
jasenet tuntevat prosessit ja sen vaiheet, jotta asiakkaan kokemuksesta muodos-
tuu mahdollisimman onnistunut. Seuraavaksi kasitelldan edella mainittuja tyoka-

luja: blueprint- mallia ja palvelukertomusta.
Blueprint

Palveluprosessin hallinta, sen resurssointi ja henkilokunnan koulutus vaativat
onnistuakseen systemaattista suunnitteluty6ta. Suunnittelutydn apuna on hyva
kayttaad visuaalista blueprint-mallia, jonka avulla kohteena olevat palveluproses-
sit hahmotellaan vaihe vaiheelta. Blueprint-mallissa asiakas on aina tapahtuman
keskiossa. Siind esitetddn myos palveluntuottaja, sen jarjestelmat ja toiminta na-
kyvan palvelun takana. Nama palveluketjun toiminnot jarjestetdan kuvioon nel-

jalle tasolle allekkain (Tuulaniemi 2011, 210.)

Asiakkaan kokema kokonaispalvelu muodostuu palvelutuokioista, joihin liittyy

useita kontaktipisteita. Kontaktipisteiden kautta asiakas kokee ja aistii palvelun,
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mika vaikuttaa asiakkaan kokemaan kokonaispalveluun. Kontaktipisteet voivat
olla esimerkiksi tiloja, esineitd, vuorovaikutusta, vareja ja ihmisia. Ravintolaillal-
lisen kontaktipisteitd ovat esimerkiksi asiakaspalvelija ja hanen kommunikoin-
tinsa asiakkaiden kanssa, ruokalistat ja —valineet, ravintolan sisustus ja valaistus.
Naista kontaktipisteista muodostuu ravintolaillallisen palvelutuokioita. Palvelu-
tuokioita ovat esimerkiksi aterioiden valinta ja illallisen maksaminen. Kaikki
kontaktipisteet ovat pienina tekijoind mukana asiakkaan kokemissa palvelu-
tuokioissa, jotka taas vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaispalveluun. Palve-
lutuokioista puolestaan muodostuu palvelupolku, joka on asiakkaan yksil6llinen
reitti ldpi yrityksen tarjoaman palvelun. Palvelupolussa kuvaillaan asiakkaan na-
kokulmasta naita kontaktipisteistd muodostuvia palvelutuokioita hdnen aistejaan
hyédyntéden. Sen avulla voidaan huomata palvelun epakohdat ja kehittda niita pa-

remmiksi. (Palvelupolku ja kosketuspisteet. n.d.)

Blueprint -mallissa kuvataan asiakkaan ja palveluntuottajan kulkema reitti palve-
lun lapi. Mallissa kuvataan my6s heidan toimintansa ja kdyttamansa tekniset lait-
teet palvelutapahtuman aikana. Blueprint-malli kuvaa kokonaisvaltaisesti kaiken
palvelun toteuttamiseen tarvittavan toiminnan kaikista nakékulmista. (Tuula-
niemi 2011, 210-215.) Tassa tapauksessa blueprint - mallin teossa hyddynnettiin
aiemmin luotua asiakasprofiilia ja malliin on kuvattu myos tavoitetapahtumat eli
konversiot. Blueprint -malli on opinnaytetyon liitteena (liite 8.). Blueprint — mal-
lin pohjalta luotiin seuraavassa luvussa esitetty palvelukertomus, joka ilmentaa

koko palveluprosessin asiakkaan nakékulmasta.
Palvelukertomus

Palvelukertomusta kdytetdan palvelun toimivuuden testivalineend. Palvelukerto-
mus on yhden segmentin edustajan kuvitteellinen kertomus, jossa asiakas kokee
palvelun alusta loppuun. Palvelukertomus etenee aikajarjestyksessa ja se kuvaa

asiakkaan kokemukset optimaalisina. Palvelukertomuksessa kuvataan kokemuk-

set kaikkien aistien osalta. (Tuulaniemi 2011.)

Opinndytetyohon luotu palvelukertomus perustui aiemmin esitetyn asiakaspro-

fiilin, asiakas-Marian, kokonaiskokemukseen Scandic Jyvaskyla -hotellissa. Palve-
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lukertomuksen avulla ndhtiin mitka asiat suunnitellussa palvelukonseptissa toi-
mivat paperilla ja mitka eivat. My Holiday - palvelukonseptin optimaalinen kulku

Scandic Jyvaskylassa havainnollistettiin palvelukertomuksen avulla (liite 9.).

Blueprint - mallin ja palvelukertomuksen kasittelyn jalkeen, syntyi ymmarrys
siitd, kuinka prosessin tulisi paikan paalla sujua. Ymmarryksen pohjalta oli
helppo lahtea toteuttamaan seuraavassa luvussa kasiteltdvaa prototypointivai-
hetta. Alla oleva kuvio 16 havainnollistaa Scandic Jyvaskyldan luodun palvelu-

konseptin testausta ja sen eri vaiheita ja osia.

Asiakkaan hotellissa Asiakkaan lahdettya:
majoittuessa: Jalkimarkkinointi
Tervetulokassi Asiakaspalautteiden
Suomalainen menu kasittely
Palvelupuu Arvonta

Ennen asiakkaan
saapumisia:

Ennakkomarkkinointi
Valmisteluvaihe

Kuvio 16. Prototypoinnin vaiheet

Ennen asiakkaan saapumista

Prototypoinnin valmisteluvaihe aloitettiin palvelukonseptin esittelylla hotellin
johtohenkilokunnalle marraskuun 2013 lopussa, kuukausi ennen h-hetkea. Esi-
tyksen aikana kaytiin lavitse palvelukonseptin kaikki osat: Tervetulokassi, suo-
malainen menu ja Palvelupuu. Esityksen aikana keskusteltiin tarvittavista han-
kinnoista, riskeistd, mahdollisuuksista ja muun henkil6kunnan perehdytyksesta.
Palaveria varten valmisteltiin PowerPoint - esitys (liite 10), jonka avulla selven-
nettiin prototypoinnin tarkoitusta ja sitd, mita uutenavuotena konkreettisesti ta-

pahtuu.

Kun palvelukonsepti oli esitetty johtohenkil6kunnalla, oli seuraava vaihe pereh-
dyttaa Scandic Jyvaskylan henkilokunta palvelukonseptiin. Perehdytysta katsot-
tiin tarvitsevan niiden henkilokunnan jasenten, jotka tydskentelevat suorassa

asiakaskontaktissa asiakkaiden kanssa. Tastd johtuen vastaanotto- ja ravintola-

henkilokunnalle luotiin omat perehdytysmanuaalit (liite 11 ja 12), joista kavi ilmi
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prototypoinnin tarkoitus, palvelukonseptin osat ja miten henkilokunnan tulee
toimia. Perehdytysmanuaalien loppuun liitettiin palautelomakkeet, joihin henki-
l6kuntaa pyydettiin vastaamaan prototypoinnin loputtua (liite 13 ja 14). Muut
henkilokunnan jasenet, kuten kerroshuolto ja toimistotyontekijat, olivat tietoisia
prototypoinnista, mutta erillinen perehdyttaminen katsottiin prototypoinnin on-
nistumisen kannalta tarpeettomaksi. Sisdisessa viestinndssa hyddynnettiin tyo-
sahkopostia, jonka avulla muutoksista ja muista palvelukonseptiin liittyvista asi-
oista ilmoitettiin nopeasti ja kattavasti. Perehdytyksen aikana esiin nousi kysy-
myKksia ja jossain maarin myos muutosvastarintaa. Kysymyksia kumpusi esimer-
kiksi Tervetulokassista ja sen sisallosta: miten se kootaan, mita jos joku osa puut-
tuu ja mitd jos sitd ei muista antaa asiakkaalle. Muut kysymykset koskivat Palve-
lupuun sisdltéd, merkitystd, vendjan kielisid kddnnoksia ja suomalaista menua.
Perehdytyksen lopputulemana kaikki henkilokunnan jasenet olivat tietoisia pro-
totypoinnista, sen ajankohdasta ja muista siihen liittyvista asioista. Palvelukon-
septin luojat olivat henkilokunnan tiedossa ja kaikki tiesivat kuinka ottaa heihin

yhteytta ongelmatilanteissa.

Valmistelut6ihin kuului suomalaisen menun luominen, joten hotellin ravintola-
paallikko suunnitteli ajankohdalle 31.1.2013 - 5.1.2014 menun (liite 15). Me-
nusuunnittelun lisaksi ravintolapaallikké vastasi raaka-ainehankinnoista ja keit-
tiohenkilokunnan perehdyttamisesta. Ravintolapaallikolle annettiin vapaat kddet
ruokalistan luomiseen. Menu kadnnettiin vendjan kielelle Scandicin kddannostyo-
osastolla ja sille luotiin Scandicin konseptiin sopiva ulkoasu. Suomalaistyylisia
menuja vietiin myos Nikolainkulman matkailuneuvontaan muille asiakkaille jaet-
tavaksi. Ravintola Colonialiin luotiin myo6s tanssialue mielessa pitden Venadjalla
suositut tanssiravintolat. Taman lisdksi aamiasravintola Scalaan tehtiin stindeja
(liite 16, 17 ja 18), jotka kertoivat, mitkd aamiaisvaihtoehdoista ovat erityisen
suomalaisia. Aamiasella oli vuoden ensimmaisena viikonloppuna asiakkaiden
iloksi tarjolla myds normaalista aamiaisesta poiketen riisipuuroa. Taman lisaksi
hotelliin tilattiin vendjan kielisia aikakausilehtia asiakkaiden luettavaksi. Osa ai-

kakausilehdista oli ostettavissa ja osa asiakkaiden vapaassa kaytossa.

Ennen asiakkaiden saapumista hotelliin, luotiin Ideointi -luvun mukaiset Terve-

tulokassit. Asiakkaille lahettyjen tervetulosdahkdépostien perusteella Tervetulo-
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kasseja tehtiin valmiiksi noin 80 kappaletta. Tervetulokassia varten hotellinjoh-
taja allekirjoitti tervehdysviestit ja hotelliemanta vastasi makeisten tilauksesta.
Taman lisdksi asiakkaiden varauksiin laitettiin muistutusviestit Tervetulokassien
antamisesta sisdankirjautumisen yhteydessa. Tervetulokassit sijoitettiin vastaan-
ottoon helposti vastaanottovirkailijoiden saataville. Kaikkia Tervetulokassin do-
kumentteja varten luotiin tiedostokansio, josta 10ytyi Tervetulokassien osien li-

saksi kaikki muu palvelukonseptin tarvittavat tiedostot.

Asiakkaita ja vastaanottovirkailijoita saihkeelldan ilahduttamaan luotiin myos
Palvelupuu. Palvelupuu oli alun perin tarkoitus toteuttaa pahvisena "joulukalen-
terityylisend” puuna. Idea pahviseen Palvelupuuhun syntyi yrityksella jo ole-
massa olevasta pahvisesta puusta. Pahvinen Palvelupuu maalattiin kullanva-
riseksi spraymaalilla, mutta toteutuksesta ei tullut halutunlainen laadukas koko-
naisuus, joten tarkoitusta ajamaan hankittiin tekokuusi. Kuusi koristeltiin kau-
pungin palveluista kertovilla vendjan kielisilla esitteilld, erilaisilla joulukoristeilla
ja jouluvaloilla. Palvelupuun viereen luotiin palvelu- ja valokuvauspiste. Palvelu-
pisteend puolestaan toimi taso, johon kerattiin kaupungin palveluista kertovia
esitteitd. Kaikki palvelupisteessa olevat vendjan kieliset esitteet hankittiin Niko-
lainkulman matkailuneuvonnasta ja esilla oli myo6s Keskisuomalaisen ajankoh-
dalle toteuttama lehti, jossa oli esitelty alueen palveluita. Palvelukonseptiin kuu-
lui yhteisty6 jonkin aktiviteettitarjoajan kanssa, jota markkinoitiin Palvelu-
puussa. Tassa tapauksessa yhteisty0 toteutettiin laheisen laskettelukeskuksen
kanssa. Ajankohtana laskettelukeskusta ja hotellin asiakkaiden tarjoushintaa las-
kettelukeskukseen mainostettiin hotellin yleisissa tiloissa venajan kielella ja etu-
setelit sai lunastettua hotellin vastaanotosta, itse alennuksen sai laskettelukes-

kuksesta paikan paalla.

Vastaanottoon tehtiin hotelliohjelman mukainen tuliaismyymala. Myymalassa
myytiin suomalaista kosmetiikkaa ja suklaata (liite 19). Tarkoituksena oli myos
koristella hotellin sauna ja uima-allasosasto. Osasto koristeltiin, mutta kerros-
huolto korjasi koristelut informaation katkon vuoksi pois. Tdméan vuoksi koriste-

lut katsottiin kerroshuollon ty6ta vaikeuttavaksi ja ne jatettiin toteuttamatta.

Viimeisena osana valmistelutéihin kuului ennakkomarkkinointi, jossa asiakkaita
koulutettiin, eli ohjattiin, kayttamaan kehitettyja palvelukonseptin osia vierai-

lunsa aikana, koska palvelu ei voi tyydyttdd tdydellisesti asiakasta, jos asiakas ei
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tiedd miten palvelua tai tuotetta voi kdyttdd tai miten sen voi vastaanottaa (Sam-
mallahti 2009, 112). Asiakasta siis taytyy ja pitddkin kouluttaa kdyttamaan palve-
lua, jotta lopputulos on mahdollisimman onnistunut. Perusperiaatteena koulu-
tuksessa on, ettd palvelun kdyttoon ja vastaanottamiseen liittyva tekniikka teh-
daan asiakasta helpottamaan, ei pelkastaan yrityksen kustannuksia ja toita va-
hentamaan. (Sammallahti 2009, 112.) Yksinkertaisimmillaan asiakkaiden koulu-
tus on sellaista, mita asiakas ei itse huomaa: opastekyltit, erilaiset esitteet ja
opasteet, joiden avulla yritys ohjaa asiakasta huomaamatta toimimaan haluamal-
laan tavalla. Koulutuselementtien avulla yritys voi myos poistaa asiakkaan odo-
tuksia, epatietoisuuttaa ja selkeyttda toimintaa asettamalla rajoitteita ja estoja
toimintaan, kuten sisddnpddsy vain etuovesta. (Sammallahti 2009, 112.) Ohjailu
alkoi siis tervetulosdhkopostiviestistd, jotka lahetetiin hotelliin saapuville asiak-
kaille kaksi viikkoa ennen heiddn saapumistaan. Sdhkopostiviestin tarkoituksena
oli toivottaa asiakkaat tervetulleiksi ja samalla mainostaa ravintolan suomalaista
ja ala carte -menua. Tervetulosahkoposteja lahetettiin noin 80 kappaletta. Ajan-
kohtaan valmistauduttiin myo6s kdannostyolla: kaikki hotellin aukioloajoista ja
palveluista kertovat infot kddnnettiin vendjan kielelle (liite 20). Hotellin aukiolo-
ajoista ja palveluista kerrottiin asiakkaille hotellin yleisissa tiloissa ja avainkortti-

infojen (liite 21) avulla.

Hyvin tehdyt valmistelutyot helpottivat asiakaspalvelua ja palvelukonseptin pro-
totypoinnin toteutumista. Valmistelut tekivat tydsta sujuvaa, ja henkilokunnan ei

tarvinnut miettia, mita tehda.
Asiakkaan hotellissa majoittuessa

Palvelunkonseptin asiakkaille nakyvat osat heiddan majoittuessaan olivat Terve-
tulokassi (ks. kuva 1), Palvelupuu (ks. kuva 2) ja suomalainen menu. Onnistuneen
perehdytyksen tulemana hotellin ja ravintolan henkil6kunta toimi palvelukon-

septin mukaisesti.

Palvelukonseptin avulla asiakasta ohjailtiin koko majoituksen ajan hyddynta-
maan hotellin ja alueen tarjoamia palveluja. Ohjailun avulla asiakas haluttiin
saada kayttamaan ja maksamaan hotellin palveluista, pohjimmaisena ajatuksena

asiakastyytyvaisyyden parantaminen saavutettavuuden avulla. Ohjailu alkoi ho-
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tellissa asiakkaan saapuessa, kun asiakas vastaanotti sisddnkirjautuessaan Terve-
tulokassin, joka sisalsi hotelliohjelman. Hotelliohjelma kertoi hotellin palveluista,
kuten ravintolasta, aamiaisesta, kuntosalista ja saunasta. Kassissa oli mukana

myos ravintolan poytavarauslomake, joka kutsui asiakkaita syomaan.

‘/;\ vy //\\ L
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Kuva 1. Tervetulokassi

Tervetulokassien sisdllostd hotelliohjelma, poytdvarauslomake ja Jyvaskylan
matkailun seutuopas olivat vendjankielisia. Hotellinjohtajan tervehdys ja ar-
vonta- ja palautelomake olivat puolestaan englanninkielisid. Naiden kahden ma-
teriaalin kdannostyon puute johtui resurssien puutteesta. Yksinkertaisesti aika
loppui kesken, minka vuoksi kadnnostyota ei ehditty toteuttaa ennen prototy-
poinnin aloitusta. Koska palautteen saaminen oli tarkeda, haluttiin arvonta- ja pa-
lautelomake sisallyttaa Tervetulokassiin. Samalla saatiin kasitys siitd, millainen

venaladisten asiakkaiden englannin kielitaso on.

Hotellin aamiaisella suomalaiset ruoat esiteltiin stindien avulla ja asiakkaita oh-
jatiin ndin valitsemaan suomalainen aamiasvaihtoehto. Hotelliohjelma ohjasi
asiakasta tutustumaan myds hotellin myymalavalikoimaan ja kertoi, ettda myyma-
lasta voi ostaa myds tuliaisia kotiin vietavaksi. Palvelupuu ja Palvelupiste olivat
prototypoinnin ajan hotellin aulassa, ja asiakkaita ohjattiin kdyttimaan Puuta in-

formaation saamiseksi.
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Kuva 2. Palvelupuu

Erityisesti Palvelupuun retkiesitteet kiinnostivat asiakkaita, mutta ongelmaksi
muodostui se, ettd tiedot retkista olivat saatavilla ainoastaan vendjan kielella. Se
vaikeutti henkilokunnan ty6td, koska kukaan henkilokunnan jasenista ei osaa ve-
najaa. Kaiken kaikkiaan Palvelupuun ja Palvelupisteen (ks. kuva 3) esitteet kiin-
nostivat asiakkaita ja auttoivat heita palveluiden saavutettavuudessa. Osa asiak-

kaista otti myo6s valokuvia Puun edessa muistoksi lomastaan.
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Kuva 3. Valokuvauspiste ja Palvelupiste

Suomalainen menu puolestaan oli saatavilla Colonial -ravintolassa aikavalilla

31.12.2013 - 5.1.2014. Sita suositeltiin, mutta menekki oli valitettavasti huono.
Asiakkaan lahdettya

Prototypoinnin loputtua 12.1.2014 suoritettiin asiakaspalautteiden kasittely ja
majoituslahjakortin arvonta. Arvonta- ja palautelomakkeet palautettiin vastaan-
otossa sijainneeseen palautelaatikkoon (liite 22). Sen jalkeen majoittumassa ol-
leille asiakkaille 1ahetettiin jalkimarkkinointisahkdpostiviestit, joissa vastattiin
asiakkaiden palautteisiin, ilmoitettiin majoituslahjakortin voittaja ja toivotettiin
asiakkaat tervetulleiksi uudelleen. Lahjakortin arvonta toteutettiin tammikuun

viimeisena paivana prototypoinnin loputtua.

Kaikille palautteeseen vastanneille venalaisille asiakkaille lahetettiin jalkimarkki-
nointisahkopostiviesti. Viestissa kiitettiin saadusta palautteesta, ja arvonnan
voittajalle ilmoitettiin voitosta. Yhdessa palautteista oli ilmoitus, ettei sisdankir-
jautumisen yhteydessa lapsia oltu huomioitu, joten kyseiselle palautteenantajalle

lahetettiin erikseen pieni yllatyslahja postitse.

Palvelukonseptin prototypoinnin jalkeen muun muassa majoittujamaarat ja va-

rauskanavat kaytiin lapi ja niista tehtiin koonti henkil6kunnan palaveriin, jossa



68

ne esiteltiin (liite 23). Palaverissa esiteltiin kokonaisuudessaa prototypoinnin tu-
lokset. Palaverissa henkilokuntaa kehotettiin vield vastaamaan henkilokuntapa-

lautteisiin tammikuun loppuun mennessa.

Prototypoinnin tulokset

Prototypoinnin tulokset perustuvat asiakas- ja henkilokuntapalutteista saatuihin
vastauksiin, ravintolamyynnin maaraan ja henkilokunnan tilannehavaintoihin.
Prototypoinnin avulla voidaan kertoa, mitka osat palvelukonseptissa toimivat ja

mitd osia on vield muokattava lopulliseen palvelukonseptiin.

Tammikuussa 2012 venaldisid majoittujia oli 601 henkilda ja huonevarauksia

243.Vuoden 2013 tammikuussa venaldisid majoittujia oli yhteensa 549 ja huone-
varauksia oli 196. Venildisten majoittujien maara on ollut laskussa viime vuodet,
mutta tammikuussa 2014 majoittujamaara kasvoi huimasti edellisvuosiin verrat-
tuna. Tammikuussa 2014 venaldisid majoittujia oli 740 henkil6a ja huonevarauk-

sia 279.

Prototypoinnin ajankohtana (31.12.2013-12.1.2014) venalaisia yopyi 213, eli
noin kolmasosa (29 %) venaldisistd majoittujista yopyi suoritetun prototypoin-
nin aikana. Venaldiset olivat heti suomalaisten majoittujien jadlkeen suurin ma-
joittujaryhma tammikuussa 2014: venalaisten osuus kaikista yopyjista oli noin
9,5 %. Vaikka venalaisia oli tina vuonna maarallisesti enemman, oli heita vuo-

teen 2013 verrattuna prosentuaalisesti vihemman (-4,3 %) 1. - 6.1.2013.

Prototypoinnin ajankohtana Scandic Jyvaskyla -hotellissa oli yhteensa 76 vena-
laisten tekemda huonevarausta - venaldisia asiakkaita majoittui yhteensa 213.
Kaksi kolmasosaa varauksista oli yli kolmen hengen varauksia, toisin sanoen per-
heitd. Eniten venaldisia tulijoita oli heti alkuvuodesta 1. - 3.1.2014. Tammikuu on
aina ollut venalaisten vilkkain majoitusajankohta Scandic Jyvaskylassa, ja tima

vuosi ei ollut poikkeus.

Venalaiset tekivat huonevarauksensa hyvissa ajoin ennen uutta vuotta ja loka-

kuun 2013 jalkeen varaustilanteeseen ei tullut juuri muutoksia. Asiakkaat tekivat
huonevarauksensa padasiassa Scandicin omien internetsivujen tai Booking.comin
kautta, ja ajankohdan keskihuonehinta oli noin 102 euroa/y6. Tasta voidaan paa-

telld, ettd asiakkaita houkuttivat varauskanavien tarjoamat huokeat huonehinnat.
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Kolmasosa huonevarauksista oli tehty Booking.comin kautta, ja toinen kolmasosa
niistd oli maksettu etukateen. Varauskanavavalinnat tukevat myos aiemmin esi-
teltyd venaldisten internetin kdyton suosiota matkasuunnitelmia ja varauksia

tehdessa.

Scandic Jyvaskyldssa venaldiset majoittuivat 1 - 8 vuorokautta matkan tarkoituk-
sesta riippuen. Varauksista 19 oli yhden y6n varauksia, mistd voidaan paatella
asiakkaiden olleen ldapikulkumatkalla Lappiin tai muualle Suomeen. Kahden vuo-
rokauden varauksia puolestaan oli 13 kappaletta, kolmen vuorokauden varauk-
sia 17 kappaletta, neljan vuorokauden varauksia 13 kappaletta ja viiden yon va-
rauksia 10 kappaletta. 2 - 5 vuorokauden majoittuminen oli selvasti yleisin ma-
joitusaika, mika osoittaa, ettd asiakkaiden motiivi oli tulla viettimaan talvilomaa
Jyvaskylaan. Heille My Holiday —palvelukonseptia ensisijaisesti suunniteltiin.

Myds kuuden, seitseman ja kahdeksan yon varauksia oli muutama.

Palvelukonseptin toteuttaminen vaati aikaa henkilokunnan perehdyttimiseen,
valmistelut6ihin ja ruokalistasuunnitteluun. Palvelukonseptin kustannukset puo-
lestaan muodostuivat perehdytykseen kaytettavasta tydajasta, konseptin osien
materiaaleista, kddnnostoista ja raaka-ainehankinnoista. Kehitystydssa pyrittiin

pitdimaan kustannukset mahdollisimman alhaisina.
Ravintolan tulokset

Suomalaisen menun myyminen ei mennyt suunnitelmien mukaan, sitd myytiin
alle kymmenen kappaletta vuoden ensimmaisen viikon aikana. Myymisen vai-
keus johtui pddasiassa menun sisdllosta ja hinnasta. Menu oli kolmen ruokalajin
kokonaisuus, mika piti my0s tilata kokonaisuutena ja hintaa silla oli 46 euroa.
Vaikka suomalaisen menun myyminen ei onnistunut, nousi muu ruoka- ja juoma-
myynti huomattavasti vuodenvaihteeseen 2012 - 2013 verraten. Myo6skaan ra-

vintolan tanssialue ei saanut suosioita.

Aamiainen oli Scandic -ketjun konseptiin kuuluva runsas buffetaamiainen. Palve-
lukonseptia tukemaan tehtiin standej3, jotka kertoivat aamiaistarjonnan suoma-
laisuudesta. Lisdksi vuoden ensimmaisena viikonloppuna aamiaisella oli tarjolla
riisipuuroa. Riisipuuro oli vaihtelua tavalliseen aamiaisbuffettiin, mutta merkitta-

vaa suosiota se ei saanut.
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1. - 6.1.2014 majoittumaan tulleista yopyjista lahes puolet oli venailaisia, ja ravin-
tolan juomamyynti kasvoi ajankohtana vuoteen 2013 verrattuna +70,6 % ja ruo-
kamyynti +58,1%. Ravintolan myynnin kasvuun on voinut vaikuttaa venaldisten
kasvun maaran lisdaksi myos leuto talvi: laskettelusta pitavat venaldiset eivat
paasseet lumettomuuden vuoksi laskettelemaan Jyvaskylan lahilaskettelukes-
kuksiin, ja siksi he eivit mydskdadan menneet ruokailemaan laskettelun ohessa ho-
tellin ulkopuolelle. My6s palvelukonseptin suomalaisen ruokalistan markkinoin-
tikeinot vaikuttivat mahdollisesti ravintolan juoma- ja ruokamyynnin kasvuun.
Suomalaista niin kuin 4 la carte -menuakin ennakkomarkkinoitiin tervetulosah-
kopostissa ja ravintola Colonialin poytavarauslomake loytyi Tervetulokassista
niin sanotusti "kutsumassa syomaan”. Kummatkin ruokalistat oli kddnnetty vena-
jaksi. Hotellin jokaisessa kerroksessa oli ravintolan a la carte -lista herattamassa

huomiota, mika saattoi vaikuttaa positiivisesti ravintolan kdavijamaaraan.

Myo6s majoittujarakenne on voinut vaikuttaa ravintolan myyntiin. Huonevarauk-
sista suurin osa (noin 60 %) oli yli kolmen hengen varauksia, mika tarkoittaa,
ettd yopymassa on ollut enimmaékseen perheita. Perheille, joilla on pienet lapset,
on helpompaa kayttaa oman hotellin palveluita kuin lahted kaupungin keskus-
taan etsimaan ruokailupaikkaa. Ravintola Colonialiassa oli my6s lasten oma ruo-

kalista, mika saattoi herdttda majoittujien mielenkiinnon ja ruokahalun.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd ravintolan myynnin kasvu oli ainakin
osaksi suunnitellun palvelukonseptin ansiota, koska ldhes puolet majoittujista oli
venalaisid vuoden ensimmaisella viikolla ja myynnin kasvu edelliseen vuoteen

verrattuna oli hyvin huomattava.
Tervetulokassin tulokset

Tervetulokasseja valmistettiin asiakasmaaraennusteen perusteella yhteensa 80
kappaletta, ja ne riittivat koko ajalle. Tervetulokassin antaminen asiakkaalle si-
sdankirjautumisvaiheessa oli helppoa muistaa varauksiin tehtyjen Huomiomer-
kintojen perusteella. Kassit sisdltoineen tukivat asiakkaan kokemuksen onnistu-
mista alusta alkaen ja helpottivat kommunikointia ja informaation saamista asia-
kaspalveluhenkil6kunnan ja asiakkaan valilla. Kaiken kaikkiaan Tervetulokassi
oli henkil6kunnalle vaivaton toteuttaa ja sen palvelua helpottava merkitys huo-

mattava.
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Palvelupuun tulokset

Palvelupuu oli kokonaan uusi tapa informoida kaupungin palveluista Scandicissa.
Puu palveli suunnitellusti: asiakkaat kavivat tutkimassa Palvelupuun esitteita ja
erityisesti retket kiinnostivat heita. Palvelupuun hyoty-tuotto-suhdetta ei voida
mitata, mutta henkilokunnan havaintojen perusteella voidaan todeta Palvelu-
puun kiinnostaneen asiakkaita. Puu oli suunniteltu huomiota herattavaksi, ja
siksi se sai varmasti enemman kiinnostuneita asiakkaita ymparilleen. Palvelutar-
jonta olisi voinut olla laajempikin, ja Puuhun olisi voinut sisallyttaa esimerkiksi
Jyvaskylan kartan, ja palveluiden paikat olisi voitu merkita siihen. Palvelupuuhun
tarvitsi ostaa vain itse puu. Muut siihen kuuluneet osat olivat joko ilmaisia tai ho-

tellilla jo ennestaan.
Henkilokunnan mielipiteita segmentistd ja palvelukonseptista

Scandic Jyvaskylan ravintolassa ja vastaanotossa tyoskentelee sdannoéllisesti yh-
teensa noin 25 henkilda. Heista henkil6kuntapalautteeseen (liite 13 ja 14) vastasi
12 henkil64, mika on noin puolet henkilokunnasta. Palautteista saatuja tuloksia

voidaan pitda melko luotettavina suhteellisen hyvan vastausprosentin vuoksi.

Henkilokunnan palautetta pyydettiin 31.1.2014 mennessa. Palautelomakkeet oli
sijoitettu henkilokunnan tiloihin niin, etta kaikilla henkilokunnan jasenilla oli
paasy niihin. Ravintola- ja vastaanottohenkilokunnalle tehtiin omat palautelo-

makkeensa.

Scandic Jyvaskylan henkilokunnan mukaan venalaiset asiakkaat haluavat ja ar-
vostavat lomallaan erilaisia aktiviteetteja ja ostosmahdollisuuksia. Ohjelmaa toi-
votaan myos joka paivalle. Vendlaiset asiakkaat odottavat Suomen lomaltaan
lunta, laadukasta palvelua, hyvaa ruokaa ja juomaa hyvassa seurassa. Palveluhen-
kilokunta kokee, etti on tarkeaa tiedottaa asioista venalaisten omalla didinkie-
lelld, vendjaksi. Henkilokunnan mukaan palvelujen kehittdaminen on tarkeaa,
koska kehittamalld saadaan enemman tyytyvaisia asiakkaita. Tehdyn kehittamis-
tyon tarkeimmaksi elementiksi henkilokunta koki kdadnndstyon, koska tiedon tar-
joaminen omalla didinkielellda madaltaa ostokynnysta ja palvelujen saavutetta-

vuutta. Kdannostyo koettiin huomionosoituksena venalaisia asiakkaita kohtaan.
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Palautteen mukaan Scandic Jyvaskylan henkilokunnan jasenet kokevat venaldiset
asiakkaat keskittymisen arvoisena kohderyhmana muun muassa siksi, ettd he
matkailevat silloin, kun muuten olisi hiljaista. Taman lisdksi venalaiset ovat suuri
potentiaalinen asiakasryhma, johon ei ole viela panostettu. Henkilokunnan mu-
kaan venalaiset asiakkaat tuovat hotellille rahaa ja he osaavat nauttia ruoasta,
juomasta ja hyvasta palvelusta, vaikka nykyisin asiakasryhma on hintatietoi-
sempi kuin ennen. Venalaiset asiakkaat koetaan vaativina, laatua arvostavina ja
kohteliaina. Kommunikointi on koettu ajoittain vaikeaksi, koska yhteista kielta ei
ole: asiakaspalveluhenkilokunta ei puhu vendjaa ja eivatka asiakkaat puhu eng-

lantia.

Ravintolahenkilokunnan mukaan aamiaisen suomalaisuudesta kertovat standit
eivat olleet erityisen tarpeellisia. Vastaanoton henkil6kunta puolestaan koki, etta
Tervetulokassi sisdltéineen oli mieluisa yllatys, mika ilahdutti hotelliin saapuvia
asiakkaita. Tervetulokassin hotelliohjelma oli henkilokunnan mukaan erilainen ja
toimiva tapa kertoa hotellin tarjoamista palveluista. Aulan Palvelupuu oli hyo-
dyksi asiakkaille ja hauska tapa jakaa informaatiota kaupungin palveluista. Palve-
lupuu helpotti my6s kommunikointia asiakkaiden ja henkil6kunnan valilla. Kuvi-
ossa 17 on eritelty ravintolan ja vastaanoton kommentteja palvelukonseptin

osista ja venalaisista asiakkaina.
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Kuvio 17. Henkilokunnan havainnot prototypoinnin aikana

Asiakaspalautteet

Prototypoinnin aikana jarjestettiin palautearvonta asiakkaille (liite 5). Palaut-
teenantoon kannustettiin majoituslahjakortin arvonnan avulla. Palautetta saatiin
31.12.2013-12.1.2014 aikana 11 kappaletta. Ajankohdan venalaisista vastaus-
prosentti oli 5,6 %, joten tuloksia ei voi yleistdd, mutta vastauksien saanti oli ar-
vokasta. Palautearvonnassa kysyttiin seitsemdn kysymystd, jotka koskivat palve-

lukonseptin osia ja Scandic -ketjua.
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Palautearvontaan vastanneet olivat valinneet Scandic -ketjun hotellin majoitus-
paikaksi, koska sen hinta-laatu-suhde oli kohdillaan, sijainti oli keskeinen ja
osalla oli my6s Scandicin kanta-asiakaskortti. Vastaajat pitivat erityisesti henkilo-
kunnan palvelualttiudesta, hotellin sijainnista ja ilmaisesta parkkipaikasta.
Kaikissa palautteissa luki jokin naista: “everything is ok!”, “ all was good!”, “we

liked!”, “ everything was perfect!” tai “many thanks!”.

Palvelukonseptiin kuuluneen Tervetulokassin oli saanut 10/11 henkil64, ja sita
pidettiin yllatyksellisena ja matkailijalle hyodyllisend. Kassissa olleet makupalat
olivat myos maistuneet. Palvelupuuta oli kdyttanyt 9/11. Palvelupuuta pidettiin
hyddyllisend ja sen kerrottiin antaneen tarkeda tietoa omalla didinkielellda. 10/11
vastanneista oli kdynyt ruokailemassa ravintola Colonialissa. Ravintolan hyvaa
palvelua ja maistuvaa ruokaa kehuttiin ja erityisesti lasten lista oli miellyttanyt

asiakkaita.

Vastanneet olivat havainneet my6s puutteita majoituksensa aikana. Palautteista
kavi ilmi, ettd ikkunan avaajaa, venaldista tv-kanavaa tai tekstitysta ja joulukoris-
teita huoneeseen oli kaivattu. Huoneen lampoétilan saatamisestd, siivousjaljesta ja
ravintolan kylmyydesta oli tullut negatiivista palautetta. Yksi vastanneiden lap-
sista eivat olleet saaneet lasten yllatyslahjaa, mikd annetaan sisddnkirjautumisen
yhteydessa. Kaikkiin palautteisiin vastattiin ja asiakkaalle, jonka lapset eivat ol-
leet saaneet yllatyslahjoja sisaankirjautumisen yhteydessd, lahetettiin ne pos-
titse. Palautearvontalomake oli toteutettu englanniksi, mika karsi varmasti pa-
lautteenantajien maaraa. Vastaajien vahyydesta voidaan vetaa myos epasuoria
johtopaatoksia venaldisten englannin kielentaidosta. Toki on mahdollista, ettei
majoittujia yksinkertaisesti kiinnostanut palautearvonta tai etta siitd viestiminen

oli heikkoa.

Yhteenveto

Suunnitteluvaiheessa ideoitiin, konseptoitiin ja prototypoitiin. Vaiheen aikana
kaytiin lapi asiakkaan arvon muodostumisen portaikko ja prototypointivaiheessa

asiakkaan kokonaiskokemusta hahmotettiin palvelukertomuksen ja blueprint-
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mallin avulla. Suunnitteluvaihe tehtiin prosessin aikana kahteen kertaan ja lopul-
liseksi palvelumuotoiluprosessin tulokseksi muodostui palvelukonsepti. Palvelu-
konseptin toimivuutta testattiin Scandic Jyvaskyla -hotellissa ja testauksen tulok-

set olivat yleisesti ottaen positiivisia.

Suunnitteluvaiheen aikana opittiin ketjun rajoitteista ja etta tie voittoon, voi olla
mutkainen. Vaikka suunnitteluvaiheessa koettiin takaisku palvelupaketin epdon-
nistumisen muodossa, osattiin suunniteltuja paketin osia hyoédyntaa edelleen uu-
dessa suunnitelmassa. Ketjun rajoitteet koettiin haastavaksi asiaksi, koska hotel-
liyksikot eivat juurikaan voi erottautua tai yksilollistaa palvelujaan. Kaikki uudis-
tukset tulevat korkealta taholta ja pitkdn kaavan mukaan - hotelliyksikot eivat
voi niin sanotusti tarttua tilaisuuteen heti kun siihen olisi mahdollisuus. Palvelu-
paketin markkinoinnin epdaonnistumisesta selvisi, ettad kejun rajoittaa markki-
nointikanavavalintoja ja yhta ketjun hotelliyksikko6a ei voida markkinoida yksi-
naan. Myoskaan suoramarkkinointia jo olemassa oleville kanta-asiakkaille ei
voitu toteuttaa, koska suoramarkkinointilupia tai valmista asiakasrekisteria ei ol-
lut olemassa. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd vaikka markkinointi olisi toteu-
tettu alkuperdisen suunnitelman mukaan, ei menekki valttimatta olisi ollut halu-
tunlainen. Scandicin markkinoinnin mukaan palvelupaketteja ostetaan internetin
kautta ylipaataan vahan, joten opinndytety6n suunnan muutos oli kannattava.
Suunnan muutos palvelupaketista palvelukonseptiin koettiin olevan kannattava,

koska palvelukonseptia voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa monipuolisesti.

Prototypointi oli erittdin tyolas vaihe, koska mitaan vastaava ei ollut tehty ennen.
Valmistelutyot veivat paljon aikaresursseja, mutta itse testausvaihe sujui hyvin
huolella tehtyjen valmistelujen ansiosta. Valmisteluvaiheen aikana korostui, etta
kaikki asiat vaikuttavat toisiinsa ja kuinka tarkeaa perehdytystyo6 on. Kaikki val-
misteluvaiheessa tehdyt asiat tehtiin pddasiassa opinndytetyon tekijoiden toi-
mesta. Ainoastaan aikakausilehti- ja makeistilaukset, hotellin johtajan tervehdys-
kirjeiden teko, menusuunnittelu ja raaka-ainehankinta tapahtuivat muiden hen-

kilokunnan jasenten toimesta.
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Palvelumuotoiluprosessin toiminnallinen osuus loppui prototypointivaiheeseen.
Tuotanto- ja arviontivaiheet kasitelladn opinndytetydn seuraavissa luvuissa tule-
vaisuuden ndakymia ja trendeja silmalla pitden. Prototypoinnin avulla saatujen tu-
losten perusteella palvelukonsepti hiottiin lopulliseen muotoonsa. Perusmalli py-
syi samana, mutta henkilokunnan ja asiakkaiden palaute otettiin huomioon lo-
pullisessa kehitystyossa. Suunnitellun palvelukonseptin tarkoituksena on sovel-
tua kaikkiin Suomen Scandic -hotelleihin, joten myos tama nakokulma on otettu
huomioon lopullisessa palvelukonseptissa. Lopullinen palvelukonsepti loytyy liit-

teena (liite 24.).

5.4 Tuotantovaihe

Palvelun tuottaminen ja toteuttaminen on erittdin Kriittinen vaihe palvelumuo-
toiluprosessissa. On erityisen tarkeda, etta yrityksen asiakasymmarryksesta
saatu tieto, ratkaisevat ideat ja muut kriittiset osat sdilyvat kokonaisuuksina
koko prosessin ajan ja konkretisoituvat kuluttajille palvelussa. Muuten kehitta-
misprosessi on turha jos prosessin yksityiskohtia ei saada tuotettua markkinoille
ja kuluttajille asti. Palveluntuottamisen onnistumiseksi on palveluprosessi pereh-
dytettdva organisaation jasenille kunnolla. Palveluntuottamiseen tarvittavien esi-
neiden ja ymparistdjen oikea kdytto ohjeistetaan ja harjoitellaan kaikkien palve-
lun tuottamiseen liittyvien henkiloiden kanssa. On tarkeaa, etta palvelun tuotta-
miseen liittyvat henkilo6t ovat mukana myds palvelumuotoiluprosessissa. Talla ta-

valla osalliset tietdvat miten lopputulokseen on paadytty ja mihin se perustuu:

Kuvio 18. Tuotantovaihe
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ndin osalliset ovat paremmin sitoutuneita tuotettavaan palveluun. (Tuulaniemi

2011, 228-229.)

Tuotantovaiheessa (ks. kuvio 18) kasitellaan palvelukonseptin tulevaisuutta pilo-

toinnin ja lanseerauksen kautta. Kuviossa 19 ilmenee suuntaa-antava aikataulu,

joka kertoo aiemmassa luvussa prototypoidun palvelukonseptin tavoitteellisen

etenemistahdin.
Vaihe Ajankohta
Palvelujen kehittdminen palvelumuo- | Kesdkuu 2014

toilun keinoin prototypointivaihee-
seen saakka (Opinnaytetyon julkaisu)

Opinndytetyon jakaminen eteenpdin
pilotointivaiheeseen osallistuville
Scandic -hotelliketjun yksikoille

Kesa-syksy 2014

Henkilokunnan perehdyttdminen pilo-
tointivaihetta varten

Lokakuu 2014

Pilotointivaiheen valmistelutyot

Marras-joulukuu 2014

Pilotointi

Vuodenvaihe 2014-2015

Pilotointivaiheen onnistumisen arvi-
ointi ja jatkokehittdminen

Kevat 2015

Lopullisen lanseerattavan palvelukon-
septin kehittdminen ja venaldisten
kanta-asiakasrekisterin luominen

Kevat-kesi 2015

ryhmalle

Sisdinen markkinointi ja henkilokun- | Syksy 2015
nan perehdyttdminen
Palvelukonseptin markkinointi kohde- | Syksy 2015

Lanseerauksen valmistelutyot

Marras- joulukuu 2015

Lanseeraus

Vuodenvaihde 2015 - 2016

Kuvio 19. Palvelukonseptin lanseerauksen suuntaa-antava aikataulu

5.4.1 Pilotointi

Palvelukonseptit on vietdva markkinoille testautettavaksi ja niitda on voitava mi-

tata. Mittausmenetelmien kautta suunnitteluryhma havaitsee mika palvelussa on

toimivaa ja mika ei. Mittareiden syy-seuraussuhteiden perusteella kartoitetaan

palveluntuottamisen suurimmat pullonkaulat ja tdman perusteella voidaan esi-

merkiksi kouluttaa henkilokuntaa lisaa ja tehda muutoksia palveluymparistoon.
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Palvelukonseptit on tuotteistettava aikaisessa vaiheessa ja uskallettava vieda ne
kuluttajien arvioitavaksi jo puolivalmisteisina. Palvelusta voidaan tehda testiver-
sio, joka laitetaan kuluttajien testattavaksi ja kommentoitavaksi ennen itse lan-
seeraamista. Palvelulle tehddan niin sanottu esilanseeraus, palvelupilotti. Palve-
lupilottia voi tarjota rajatulle segmentille tietyn ajan ja tilla tavalla voidaan saada
kehitysehdotuksia palvelulle. Mitattavat tulokset ovat pilotointivaiheessa aarim-
maisen tarkeita. Mysteryshoppaus, asiakkaiden havainnointi ja haastattelut ovat
esimerkkeja mittausmenetelmistd. (Tuulaniemi 2011, 230-232.) Pilotoinnin mit-
taria, mystery shoppingia, kdytetdan monilla eri aloilla ja siind koulutetut mys-
tery shoppaajat teeskentelevat olevansa asiakkaita, mutta oikeasti he arvioivat
tarjottujen tuotteiden ja palvelujen laatua. Mystery shoppaajat kdyvat anonyy-
meind asiakkaina eri kohteissa ja havainnoivat yritysta. Havaintoja tehdaan esi-
merkiksi siisteydestd, myyntikeskustelusta asiakaspalvelijan kanssa ja asiakas-
palvelijan vastauksista mystery shoppaajan kysymyksiin. Havainnot kirjataan ta-
man jalkeen toimeksiantajille raportointia varten. Mystery shoppauksen tuot-
teena tulevasta raportista ndhdaan todellinen palvelun laatu ja sitd verrataan toi-
vottuun palvelun laatuun. Mystery shoppauksen avulla ndhdaan yrityksen heik-
koudet ja niiden mahdolliset parannusvaihtoehdot. Mystery shopping on siis pal-
velun parantamisen menetelmd, joka pitaa tyontekijat valppaina. (Mitd mystery

shoppaus on 2011.)

Prototypointi vaiheen aikana palvelukonseptin toimivuutta testattiin ja asiakkai-
den toimintaa havainnoitiin. Prototypoinnin tarkoituksena oli kartoittaa suunni-
tellun palvelukonseptin ongelmakohdat, mahdollisuudet ja ennaltaehkaista ris-
keja. Pilotointivaiheessa astutaan askel pidemmalle viemalla palvelukonsepti to-
delliseen tuotantoon. Prototypoinnin aikana testattiin palvelukonseptin toimi-
vuutta, kun taas pilotoinnin aikana onnistumisen mittaaminen nayttelee merkit-

tavinta roolia.

Pilotoinnissa suunniteltu palvelukonsepti viedaan taas kdytantoon ja sen onnis-
tumista mitataan erilaisten mittareiden avulla, kuten mysteryshoppauksella ja
haastatteluilla. Pilotointivaiheen tuloksien mukaan palvelukonseptia voidaan ke-
hittdad edelleen ja tehdd muutoksia esimerkiksi palveluymparist6on. Tassa ta-
pauksessa pilotointi voidaan toteuttaa seuraavassa vuodenvaihteessa 2014 -

2015.
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Palvelukonseptin pilotointivaiheessa tarkeaa olisi, ettd sen toimivuutta pilotoitai-
siin useammassa ketjun yksikdssa. Prototypointivaiheessa palvelukonseptin
osien toimivuutta testattiin vain yhdessa ketjun yksikdssa. Pilotointivaiheen ai-
kana olisi tarkedaa saada kokemuksia palvelukonseptista myds muista yksikoista,
etenkin kun ketjun hotelleja on ympari Suomea. Pilotointi olisi jarkevaa toteuttaa
maantieteellisesti laajalla mittakaavalla, esimerkiksi Rovaniemi - Jyvaskyla - Hel-
sinki. Laajan pilotoinnin avulla saataisiin tietoa palvelukonseptin toimivuudesta
erikokoisissa yksikoissa ja erilaisissa kaupunkiymparistéissa. Onnistumisen ta-
kaamiseksi henkilokunnan perehdyttdminen ja palautteen saaminen henkilokun-
nalta pilotoinnin jalkeen on ensiarvoisen tarkeda, koska palvelukonseptin tulee
soveltua kaikille sen kayttdjille, niin asiakkaille kuin asiakaspalveluhenkilokun-
nallekin. Pilotoinnin avulla saadun tiedon avulla palvelukonseptia voitaisiin hioa

edelleen enemman Scandicin strategian mukaiseksi.

Pilotoinnissa voitaisiin hyodyntaa erilaisia palvelumuotoilun tydkaluja, esimer-
kiksi luotaimia syvallisen asiakasymmarryksen ja palvelun onnistumisen mittaa-
misen apuna. Luotaimet ovat itsedokumentointi- eli paivakirjamenetelmia. Luo-
tainmenetelmdssa asiakkaalle annetaan esimerkiski erilaisia tehtavia, karttoja ja
palautemateriaaleja, joita tulkitsemalla palvelukonseptia voidaan kehittda edel-
leen. (Tuulaniemi 2011, 151.) Luotainmenetelmassa erityisen hyvaa on, etta sen
avulla voidaan selvittaa asiakkaiden aitoja tuntemuksia palvelukonseptista.
Muita palvelumuotoilun tyékaluja, joita voidaan hyddyntaa pilotoinnissa, ovat

muun muassa mysteryshoppaus, havainnointi ja haastattelut.
Esilanseeraus

Ennen varsinaista ja lopullista lanseeraamista, on pilotointivaiheen esilansee-
rauksen aika. Esilanseeramisen tarkoituksena on lisdta tietoisuutta palvelusta ja
herattaa kuluttajien mielenkiinto jo ennen varsinaista lanseeraamista. Testauk-
sen palautteen kautta tehtyjen kehitystoiden jalkeen palvelu voidaan lanseerata.

(Tuulaniemi 2011, 230-232.)

Esilanseeraus, asiakkaiden mielenkiinnon herattdminen, voidaan toteuttaa esi-
merkiksi Scandic -hotelliketjun internetsivuilla ja suoramarkkinoinnin avulla.
Scandic -ketju lahettaa joka kuukausi kanta-asiakkailleen markkinointikirjeen

sahkopostitse. Asiakkaiden mielenkiinnon uuttavuotta kohtaan voisi herattaa jo
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kuukausia ennen ajankohtaa sahkopostiviestien avulla esimerkiksi kysymalla Mi-
ten juuri Sind haluat viettdd uudenvuoden? Kerro meille miten unelmiesi loma
Scandicissa kulkisi. Esilanseerauksen markkinointiviestinnassa tarkeaa on asiak-
kaan kuunteleminen. Palveluja voidaan kehittaa alusta loppuun kysymalla asiak-
kaalta kysymyksia jokaisesta palvelun eri vaiheesta: Miten saavut unelmiesi lo-
malla hotelliin? Miten hotelliin sisddnkirjautuminen tapahtuu? Millainen huoneesi
on? Millaisia palveluja hotellissa on? Miten juhlistat uuttavuotta? Kysyvan markki-
nointiviestin avulla voidaan kartoittaa asiakkaiden sen hetkisia toiveita ja saada
palautetta omasta toiminnasta. Saadun tiedon avulla voidaan taata lopullisen lan-

seerattavan palvelukonseptin onnistuminen.

5.4.2 Lanseeraus

Palvelu voi olla kuinka hyva tahansa, mutta jos asiakas ei tieda siita tai ei ym-
marra sitd, on palvelu silloin vain hyva idea. Lanseerauksessa palvelu tehddan
kohderyhmalle tunnetuksi sille ominaisessa ymparistossa ja sitd markkinoidaan
oikeilla keinoilla oikeissa markkinointikanavissa niin, etta se tavoittaa oikeat
kohderyhmat. (Tuulaniemi 2011, 237-238.) My Holiday - palvelukonseptin tule-

vaisuuden tavoitekuva on lanseeraus.

Laajan eri puolilla Suomea toteutetun pilotoinnin jalkeen lopulliseen muotoonsa
hiottu palvelukonsepti voitaisiin lanseerata vuodenvaihteessa 2015 - 2016 kai-
kissa Suomen Scandic -ketjun hotelleissa. Lopullisen lanseerattavan palvelukon-
septin kohdalla korostuu jalleen kerran henkilokunnan perhedyttamisen tarkeys
ja palvelukosenptin osien sisdistimisen merkitys. Pilotointivaiheessa saadun sy-
vemman asiakasymmarryksen ja laajan ketjuun soveltuvuuden pohjalta lopulli-
nen lanseerattava palvelukonsepti vastaa asikastarpeisiin ja yrityksen omiin lii-
ketoiminnalisiin tavoitteisiin. Seuraavassa luvussa kasitelladn lopullisen palvelu-
konseptin lanseerauksen onnistumista tukemaan luotu markkinointisuunni-

telma.
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Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelmassa suunnitellaan ja kuvataan yrityksen markkinointi-
toiminnot. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan toimenpiteet ja se toimii yrityk-
sen markkinointity6kaluna. Suunnitelman avulla taataan, etta yrityksen tekemat
markkinointitoimenpiteet ovat oikein kohdistettuja ja tehokkaita. Markkinointi-
suunnitelma sisaltaa tavallisesti tietoja muun muassa markkinoinnin aikatau-
lusta, vastuualueista, kilpailijoista, toimenpiteista ja tavoitteista. (Markkinointi-

suunnitelma n.d.)

Lopullinen lanseerattava palvelukonsepti hiotaan lopulliseen muotoonsa kevaan
ja kesdn 2015 aikana. Taman jalkeen alkaa sisdinen markkinointi ja henkilokun-
nan kokonaisvaltainen perehdyttiminen. Henkilokunnan osaaminen nayttelee
merkittdvaa roolia palvelukonseptin toteutumisessa, joten perehdyttiminen on
erittdin tarkeda. Asiaa ilmentda myos arvon jalostumisen portaikko, jota kasitel-

tiin Ideointi -luvussa.

Lanseerausta tukemaan on luotu suuntaa-antava markkinointisuunnitelma,
jonka vaiheet on kuvattu kuviossa 20. Suunnitelmaan on kuvattu syksyn ja talven
2015 aikana tehtavia markkinointitoimintoja ja ne kuvataan tarkemmin sen jal-
keen. Markkinointisuunnitelman markkinointikanavavalinnat perustuvat Scandi-
cin jo olemassa oleviin markkinointikanaviin. Kyseisia kanavia on kaytetty ketjun
markkinoinnissa jo pitkdan ja ne ovat todettu toimiviksi. Taman lisdksi ne sopi-
vat ketjun imagoon ja tavoittavat halutun asiakassegmentin. Lisaksi kasitelladn
muita markkinointikeinoja ja - kanavia, joita voidaan harkita. Markkinointisuun-
nitelma on luotu prototypoinnin aikana saatujen tietojen ja havaintojen perus-

teella.
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Markkinointitoimenpide Aika-
taulu
Mainos Scandic -hotelliketjun internetsivuilla, mainos Syyskuu

Booking.com:in internetsivuilla, suoramarkkinointi kanta- | 2015
asiakkaille sihkopostitse (uudenvuoden majoituksen
markkinointi), markkinointi Scandic —-ketjun facebook-si-
vuilla, Pinterestissa, Twitterissa ja YouTubessa, yhteisty6
vendldismatkatoimistojen kanssa
Suoramarkkinointi kanta-asiakkaille sahkopostitse (uu- Lokakuu
denvuoden majoituksen markkinointi, suomalainen me- 2015
nun ja uudenvuoden juhlta)
Suomalaisen menun ja mahdollisen uudenvuoden juhlan Marras-
markkinointi yhteistydkumppaneiden verkostoissa ja kau- | kuu 2015
punkien matkailutoimistoissa
Ennakkomarkkinointi varauksen tehneille venalaisille asi- | Joulukuu
akkaille sdahkopostitse ennen asiakkaiden saapumista ho- | 2015
telliin (suomalainen menu ja uudenvuoden juhlat), mark-
Kinointi sosiaalisessa mediassa (hotellissa majoittuvat asi-
akkaat), Instagram -valokuvakilpailu
Markkinointi sosiaalisessa mediassa (hotellissa majoittu- | Tammi-
vat asiakkaat), jalkimarkkinointisdhkopostiviestin lahettda- | kuu 2015
minen

Kuvio 20. Palvelukonseptin markkinointisuunnitelma

Syyskuu

Kuten prototypoinnin tuloksista kévi ilmi, venaldiset matkailijat tekevat talvilo-
mansa hotellivaraukset hyvissa ajoin ennen uuttavuotta. Prototypointivaiheessa
havaittiin, ettd lokakuun 2013 jalkeen venaldisten matkailijoiden hotellivaraus-
ten maara ei juurikaan muuttunut. Tastd johtuen markkinointi tulee aloittaa hy-
vissa ajoin ennen lanseeraamista. Kuvion 20 mukaisesti palvelukonseptin mark-
kinointi alkaa syyskuussa 2015. Talloin Scandicin internetsivuille luodaan hou-
kutteleva mainos, mika kertoo uudenvuodesta Scandicin hotelleissa. Internetsi-
vuilla oleva mainos voisi olla esimerkiksi tunnelmallinen video, jonka aiheena
voisi olla uudenvuoden juhlat tai videossa perhe voisi olla viettimassa aktiivista
lomaa Scandic -hotellissa. Sama video voitaisiin ladata kaikkiin Scandic -ketjun
sosiaalisen median kanaviin. Syyskuussa 2015 voitaisiin lahettdd my6s kanta-asi-
akkaille ensimmaiset uudestavuodesta Scandicissa kertovat suoramarkkinoin-

tisahkopostiviestit.
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Lokakuu

Suoramarkkinointia kanta-asiakkaille jatketaan myo6s lokakuussa. Suoramarkki-
noinnin avulla halutaan herattaa asiakkaiden mielenkiinto Scandic -hotelliketjun
tarjoamia palveluja kohtaan. Lokakuun suoramarkkinointiviestinndssa voitaisiin
viitata uuteen vuoteen esimerkiksi jaljella olevan aikavalin avulla: Endd kolme-
kuukautta uuteen vuoteen - kuuletko jo ilotulitusten paukkeen? Onko Sinulla suun-
nitelmia? Suoramarkkinoinnissa voitaisiin kertoa myds palvelukonseptin eri
osista, kuten suomalaisesta menusta tai mahdollisista uudenvuoden juhlista ja
korostaa palvelun vendjan kielisyytta. Palvelukonseptin osat voisivat toimia niin

sanottuina vetonauloina asiakkaiden hotellimajoitusta valitessa.
Marraskuu

Marraskuun aikana markkinointikanavina voisi toimia ketjun eri yhteisty6kump-
panit, kuten laskettelukeskukset. Markkinointi voisi olla molemminpuolista: ho-
telli markkinoi laskettelukeskusta ja toisin pain. Taman lisdksi menun tai uuden-
vuoden juhlien markkinointi kaupunkien matkailutoimistoihin voisi olla kannat-
tavaa, jotta myos hotellin ulkopuolisia asiakkaita saataisiin kayttdmaan hotellin

tarjoamia palveluita, kuten suomalaista menua.
Joulukuu

Joulukuun aikana tapahtuu ennakkomarkkinointi niille venalaisille asiakkaille,
jotka ovat jo tehneet hotellivarauksen ketjun hotelliin. Ennakkomarkkinoinnissa
asiakas toivotetaan tervetulleeksi ja samalla voidaan markkinoida esimerkiksi
suomalaista menua tai yhteistydkumppanin tarjoamia palveluja. Ennakkomarkki-
noinnin tarkoituksena on lisdta saapuvien asiakkaiden loman odotusta, nostattaa

matkakuumetta ja muistuttaa niin sanotusti hotellin olemassa olosta.

Asiakkaita voidaan ohjailla toimimaan halutulla tavalla, kuten aiemmin selvisi.
Ohjailua voisi tapahtua jo ennakkomarkkinoinnissa, jossa asiakasta voitaisiin ke-
hottaa jakamaan tuleva lomakohteensa sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi tyk-
kdaamaan siitd Facebookissa. Tdman avulla ketju saisi ilmaista nakyvyytta asiak-

kaiden omissa verkostoissa.
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Markkinointia voisi tapahtua my6s paikan paalld prototypoinnista tutun valoku-
vauspisteen muodossa. Asiakkaita voitaisiin tassiakin tapauksessa ohjata otta-
maan valokuva hotellissa paikan paalla ja jakamaan se sosiaalisessa mediassa.
Ajankohdalle voisi kehittad myos esimerkiksi Instagram -valokuvakilpailun,
jossa asiakkaat jakaisivat ottamiaan valokuvia Scandic -hotelleissa. Houkutti-
mena kisaan osallistumiselle voisi toimia majoituslahjakortti tai parhaan kuvan

julkaiseminen Scandicin internetsivuilla.
Tammikuu

Joulukuun tavoin markkinointia tapahtuu valokuvauspisteen muodossa. Asiak-
kaiden ldhdettya markkinointia jatketaan jalkimarkkinoinnin muodossa, missa
asiakasta voitaisiin kiittaa viimeisestd, toivottaa tervetulleeksi uudelleen ja mark-
kinoida esimerkiksi tulevia tapahtumia. Jalkimarkkinoinnin tarkoituksena on jat-
taa asiakkaille valittava kuva Scandic -hotelliketjusta ja sitouttaa asiakkaat tule-

maan uudelleen.
Muut markkinointikeinot

Kuvioon 20 kuvattujen markkinointikanavavalintojen lisdksi markkinointia voi-
taisiin tehda myos erilaisilla kansainvalisillda matkamessuilla, esimerkiksi ITM
2015 Moscow - messuilla ja erilaisilla kampanjoilla. Scandic -hotelliketju on ollut
aiemmin mukana erilaisissa messutapahtumissa. Nakyminen Vendjalla on ollut
kuitenkin vahdisempaa ja tulevaisuudessa erityisesti niin sanottuun henkil6koh-
taiseen nakyvyyteen tulisi keskittyd, koska kuten Asiakasymmarrys -luvussa ker-
rottiin, veniliiset ovat verkostoitumisen mestareita. Esimerkiksi ITM 2015 Mos-
cow -messuilla Scandic -hotelliketju saisi uutta nakyvyytta. Messuilla Scandicin
Suomen osasto voisi markkinoida itseddn esimerkiksi lyhyen valimatkan ja Mos-

kovan Kkiireisen arjen vastapainon avulla.

Erityisen ajankohtainen markkinointikeino olisi blogindkyvyys. Blogien kautta
markkinointia punnittiin jo palvelupaketin markkinoinnissa, johon idea alun pe-
rin nousi Asiakasymmarrys -luvun haastatteluiden aikana. Positiivista blogeissa
on, ettd ne ovat edullinen tapa markkinoida ja samalla ne ovat "ihmislaheinen”
tapa markkinointiin. Venajalla suosittuja matka - ja lifestyle bloggaajia voisi esi-
merkiksi kutsua kokeilemaan Scandic —-ketjun palveluita ja pitimaan paivakirjaa

vierailustaan.
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Hyva keino markkinointiin voisi olla myo6s yhteisty6 jonkun venaldisen urheilijan,
urheilujoukkueen tai jonkin muun Scandic -ketjun imagoon sopivan henkilon
kanssa. Kuten Scandic -hotelliketju kehitystyon toimintaymparistona -luvussa
selvisi, Scandic -hotelliketjulla on esimerkiksi urheilujoukkueille oma kanta-asia-
kasohjelma ja sen on ollut mukana my6s muun muassa Olympia-yhteistydssa.
Tasta johtuen yhteistyo venaldisten urheilijoiden tai urheilijoiden kanssa sopisi
hyvin Scandic -ketjun imagoon ja voisi tuoda uudenlaista nakyvyytta ketjulle ja
sitd kautta uusia asiakkaita. Tulevaisuuden markkinointikanavavalinnoissa tulee
ottaa huomioon asikassegmentin trendien mukaan muuttuva osto- ja interenet-
kayttdytyminen, jotta markkinointikanavavalinnat osataan kohdentaa oikein ja

etta ne kannattavat.
Yhteenveto

Tuotantovaiheessa kasiteltiin palvelukonseptin pilotointia ja lanseeraamista tule-
vaisuuden mahdollisuuksien ndakékulmasta. Vaiheen aikana selvisivat palvelu-
konseptin tulevaisuuden mahdollisuudet ja mita eri toimenpiteita lopullisen pal-

velukonseptin lanseeraaminen vaatii.

Vaiheen aikana luotiin aikataulu koko prototypoinnin jalkeen tapahtuvalle toi-
minnalle aina palvelukonseptin lanseeraamiseen saakka. Vaiheen aikana tehty
markkinointisuunnitelma on optimistinen, mutta mahdollinen toteuttaa. Markki-
nointisuunnitelma helpottaa palvelukonseptin markkinoinnin toteuttamista tule-

vaisuudessa.

5.5 Arviointivaihe

Palvelun kilpailukyky varmistetaan arvioinnilla ja jatkuvalla kehittamisella pyri-
taan pitamaan tata kilpailuetua ylla. Arvioinnissa (ks. kuvio 21) mitattavana koh-
teena voi olla esimerkiksi brandin tunnettuus, maine ja asiakastyytyvaisyys.
Nailla keinoilla saadaan selville esimerkiksi juuri brandin tunnettavuutta kohde-

ryhmadssa. (Tuulaniemi 201, 239-240.)
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Arviointivaihe
Jatkuva
ke hittamien

Arvioinnin tyokalut

Kuvio 21. Arviointivaihe

Jatkuva kehittiminen

Palvelut eivit ole koskaan valmiita - palvelu on jatkuvaa kehittdmistd (Tuulaniemi

2011, 243).

Jatkuvalla kehittamisella tarkoitetaan tuotteiden tai palvelujen jatkuvaa kehitys-
tyota. Asiakasndakokulmasta kehitystyodlla parannetaan asiakkaan kokemusta tai
lisatadn asiakkaan kokemaa arvoa. Liiketoiminnallisesta nakdkulmasta kehitys-
tyolla vastataan paremmin yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Jatkuvassa
kehittamisessa on tarkeaa tarkastella muuttuvia kulutustottumuksia ja markki-
noita, jotta palvelu vastaisi aina parhaalla tavalla asiakastarpeisiin. Asiakkaat
ilahtuvat aina, kun he huomaavat palveluntarjoajan ottaneen heidat huomioon,

eli toisin sanoen tuottaneen asiakkaalle arvoa. (Tuulaniemi 2011, 243.)

Palvelumuotoiluprosessi loppuu Tuulaniemen (2011) mallissa jatkuvan kehitta-
misen vaiheeseen. Jatkuvan kehitystyon merkityksellisyyden kannalta Tuulanie-
men palvelumuotoiluprosessia sovellettiin opinnaytetyohon sopivaksi, mika il-
menee kuviossa 2. Jatkuvan kehittdmisen vaiheeseen liitettiin osoittimet tutki-

mus- ja suunnitteluvaiheisiin. Osoittimet kuvaavat jatkuvaa kehittamistg, jossa
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valilla taytyy palata takaisin tutkimaan asiakasymmarrysta ja suunnittelemaan
uudelleen onnistumisen takaamiseksi. Jatkuvaa palvelukonseptin kehitysta edis-

tdmaan luotiin tyokaluja, jotka esitetddn seuraavaksi.
Jatkuvan kehittamisen tyokalu: Henkilokuntaonkultaa@Scandic

Palveluja kehitettdessa henkilokunnan mielipide on tirkea. Etenkin kaikki uudet
ideat ja ajatukset asiakkaan kokemuksen parantamiseksi, ovat kultaakin kalliim-
pia. Asiakasrajapinnassa tydskentelevit henkilot ovat suorassa kontaktissa asiak-
kaan kanssa, jolloin he nikevat selkeimmin mahdolliset kehityskohteet ja sen,
miten palvelut konkreettisesti toimivat. Koko organisaation kattava yhteinen ke-
hitysty6 motivoi henkil6kuntaa ja luo yhteenkuuluvuuden tunnetta. Myos kaik-
kien henkilokunnan jasenten ideoiden kuunteleminen, saa yksilon tuntemaan it-

sensd arvokkaaksi ja osaksi henkil6kuntaa.

Jatkuvan kehittdmistyon takaamiseksi ja onnistumiseksi, henkilokunnan mielipi-
teiden kerddminen on tarkeaa jatkossakin. Kehittamisty6ta varten on suunniteltu
ideointitydkalu (ks. kuvio 22), joka pohjautuu Scandic -hotelliketjun arvoihin: ca-
ring, casual ja creative. Kehittdmistyohon innostetaan henkilokunnan rahallisella

palkitsemisella.
Idea@Scandic

Kaiken voi tehda aina paremmin! Kerro sind, miten kehittaisit My Holiday - pal-

velukonseptia Scandic arvojen pohjalta.

Kuvio 22. Jatkuvan kehittamisen tydkalu
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Tyo6kalun avulla saatuja ideoita voidaan arvioida niiden toteuttamiseen kuluvien
resurssien ja tarkeyden ja niista saatavan hyodyn perusteella: kuluuko idean to-
teuttamiseen vahan vai paljon resursseja, onko idean toteuttaminen vahan vai

erittdin tarkeda ja kuinka suuri tai pieni hyoty sen toteuttamisesta saadaan.
Mysteryfood@Scandic

Suomalaisen ruokalistan annosmenekkia seurataan kirjallisesti muun ravintolan
ruoka - ja juomamyynnin lisdksi. Suomalaisen ruokalistan myynnin tehosta-
miseksi ajankohtana toimii hotellikohtainen myyntikilpailu, jonka tavoitteena on
ravintolamyynnin maksimoiminen ja henkilokunnan sitouttaminen ruokalistan

myyntiin.

Suomalaisen ruokalistan ja palvelun laatua seurataan myds mystery shoppauk-
sen avulla, jonka maaritelma kasiteltiin aiemmin Pilotointi -luvussa. Jatkuvan
seurannan tarkoituksena on laadun yllapito ja ongelmakohtiin ajoissa puuttumi-
nen. Sen lisdksi, ettd mystery shoppaaja seuraa ruoan ja palvelun onnistumista,
tarkkailee han myos ravintolan yleista ilmapiiria: onko ravintolassa asiakkaita
(venalaisia asiakkaita) ja suositteleeko henkilokunta suomalaista ruokalistaa.
Mystery shoppauksen avulla saatavien tuloksien perusteella palvelua kehitetdan

edelleen.
Enemi@tyokalu

Kuten maaritelmassa todettiin, arvioinnilla varmistetaan yrityksen kilpailukyky.
Sen lisdksi, etta yrityksen tulee seurata ja arvioida omaa suoriutumistaan, tar-
keaa on myos kilpailijoiden seuraaminen. Kilpailijoiden seuraamista varten on
luotu tyokalu (ks. kuvio 23), jonka avulla yrityksen on helppo seurata, mita kil-
pailijat tekee. Tyokalussa seurataan palvelukonseptin onnistumisen ja kilpailuky-

vyn takaamisen kannalta oleellisia asioita.
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Kuvio 23. Kilpailijoiden seurantatydkalu

On tarkeda, etta yritys muuttaa toimintaansa asiakastarpeiden, trendien ja kilpai-
lijoiden toiminnan mukaan. Siksi ty6kaluun on liitetty myds toiminnan muutos -
osio. Koko henkilokunnan tulisi osallistua ty6kalun kayttoon, koska vain ndin
saadaan mahdollisimman monipuolinen ja todenmukainen tulos, jota voidaan

hy6dyntaa oman toiminnan kehittdmisessa.
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Tyokalua tulisi kdyttaa vuosittain ja sen tuloksia kasitella ketjutasolla, jotta myos
johdolla on todenmukainen ymmarrys siitd, mita yksikoissa ja niiden toimin-
taymparistoissa tapahtuu. Ketjutason seuraamisen avulla varmistetaan mydos tar-

peellinen muutosnopeus, mitd muuten ei valttimatta tapahtuisi.
Yhteenveto

Arviointivaiheessa kaytiin lapi mitd on jatkuva kehittdminen ja mika on sen mer-
kitys. Jatkuvaa kehittdmistyota varten luotiin ty6kaluja, joiden avulla varmiste-
taan yrityksen kilpailukyky, tutkitaan asiakkaan tarpeita, keratdan tietoa yrityk-
sen konkreettisesta toiminnasta ja ideoidaan koko henkil6kunnan jasenten voi-
min. Huomioitavaa on, etta jatkuvan kehittdmisen tueksi on olemassa paljon eri-
laisia tyokaluja ja mittareita. Opinndytety6hon luodut tydkalut ovat muotoiltu so-

veltumaan palvelukonseptin onnistumista ja tulevaisuutta tukemaan.

6 Johtopaatokset

Tassa luvussa pohditaan kriittisesti koko opinnadytetyoprosessia. Luvussa analy-
soidaan muun muassa kuinka hyvin asetettuun kehitystyon tavoitteeseen on vas-
tattu ja miten teoriapohjasta saatuja tietoja on hyodynnetty palvelumuotoilupro-
sessissa. Samalla on perusteltu miksi Tuulaniemen (2011) palvelumuotoilupro-
sessi on valittu kehitystyon malliksi ja miten sitd on sovellettu juuri tdhan opin-
naytetyohon sopivaksi. Luvussa kasitellddn myo6s prototypoinnista saatuja tulok-
sia seka arvioidaan niiden luotettavuutta ja yleistettavyytta. Samalla mietitdan
myos sitd mitka asiat ovat vaikuttaneet saatuihin tuloksiin ja mita olisi voitu
tehda toisin esimerkiksi suuremman asiakaspalauteotoksen saamiseksi. Luvus-
saon esitelty myos opinndytetyOoprosessin aikana eteen tulleita ongelmia ja miten
ne on ratkaistu. Samalla on arvioitu koko opinndytety6n onnistumista kokonai-
suudessaan ja mitd arvoa se on tuonut toimeksiantajalle. Luvun lopussa pohdi-
taan, millaiset tulevaisuudenniakymat palvelukonseptilla on ja miten sita voidaan
hyodyntaa ja kehittaa vield lisaa. Palvelukonseptia kasitellddan niin matkailun

trendien kuin palvelukonseptin tulevaisuuden nakékulmasta.
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Opinndytetyon tekijat ovat eri koulutusohjelmista, mika toi kasiteltavaan aihee-
seen monipuolisempaa nakokulmaa. Opinnaytetydssa hyodynnettiin kummankin
tekijan koulutusalan osaamista. Huomion arvoista on myds tekijoiden tausta
Scandic Jyvaskyla -hotellin vastaanottovirkailijoina, mikd mahdollisti toimeksi-
antajayrityksen syvemman ymmarryksen ja teki prototypoinnista mahdollista.
Ajatus opinndytetyon aiheesta pohjautui muun muassa aiemmin tydpaikalla ha-
vaittuun kielimuuriin venalaisten asiakkaiden ja asiakaspalveluhenkilokunnan

valilla.

Teorian hyodyntaminen palvelumuotoiluprosessissa

Opinndytetyon teoriaosuuden padteema oli palveluiden kehittdminen. Palvelui-
den kehittdminen -luvussa tarkasteltiin yleisesti, mitd palvelu on, mita palvelun
laatu on ja sitd niitd kehitetaan. Lisdksi luvussa kerrottiin arvon muodostumi-
sesta asiakkaalle ja maariteltiin, mika on palvelukonsepti. Palveluiden kehittami-
nen -luvussa selvitettiin myds, mita palvelumuotoilu on ja miten se liittyy palve-
luiden kehittimiseen. Muita teoriaosuuden teemoja olivat venaldisten merkitys
Suomen matkailulle ja Scandic -hotelliketju. Naissa luvuissa syvennyttiin tarkas-
telemaan muun muassa asiatietoa venaldisten matkailijamaarista Suomeen ja pe-

rustietoja Scandicista hotelliketjuna.

Teoriapohjaa hyodynnettiin kehitysty6ssa, erityisesti palvelumuotoiluprosessin
ideointivaiheessa. Ideointivaiheessa ratkaistiin vendldisten asiakkaiden tarpeet
Scandic -hotelliketjun imagoon ja omiin tavoitteisiin sopivalla tavalla. Lisaksi
etenkin venaldisista asiakkaista ja toimeksiantajasta kertova teoria auttoi ym-
martdamaan kummankin osapuolen tarpeita ja tavoitteita. Ymmarryksen avulla

kehitystyo6lla oli vakaa pohja, mika ohjasi toimintaa.

Palveluiden kehittdmisen prosessimalliksi valittiin Tuulaniemen (2011) viisivai-
heinen palvelumuotoiluprosessi, koska sen katsottiin sopivan parhaiten opinnay-
tetyossa kasitellyn kehitystyon ohjenuoraksi. Taman lisaksi huomioitavaa on,
ettd suomenkielisida palvelumuotoilusta kertovia teoksia ei viela juurikaan ole.
Tuulaniemen prosessimallia oli hyddynnetty aiemmin Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun Tuotekehitysprosessin johtaminen - opintojaksolla, josta kiinnostus

palvelumuotoilua kohtaan nousi. Opinndytetyon kehitystyo kulkee prosessimal-
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lin mukaisesti, mutta sitd on sovellettu timan opinnaytetyon tavoitteisiin parhai-
ten sopivaksi muun muassa valitsemalla vain kehitystyon kannalta tarpeellisia
tyokaluja. Koska tama opinnaytety6 on kehitystyo, sovellettiin Tuulaniemen
(2011) palvelumuotoiluprosessimallia kehitystyopainotteisemmaksi, mika ilme-

nee aiemmin esitetyssa kuviossa 2.
Palvelumuotoiluprosessi

Maarittelyvaiheen aikana kuvattiin kehitystyon suunnitteluhaaste, jonka tarkka
sisdlto ilmenee taulukossa 1. Suunnitteluhaasteessa kehitystyon tavoite maaritel-
tiin seuraavasti: Palvelujen kehittdminen vuodenvaihteessa 2013 — 2014 majoittu-
ville vendldisille asiakkaille palvelumuotoilun keinoin lopputulemana asiakkaan
tarpeisiin ja organisaation tavoitteisiin vastaava lopputulos. Suunnitteluhaas-
teessa kehitystyosta saataviksi hyodyiksi, eli tuloksiksi, maariteltiin asiakaskoke-
muksen paranemisen, hotellin palvelujen kdyton maksimointi, uusintaostotojen
maaran nouseminen, suosittelun kautta saatavat uudet asiakkaat, hotelliketjun
positiivinen maine ja tunnettuuden lisadminen valitulle asiakassegmentille. Kehi-
tystyossa asiakkaan kokemaa laatua ja arvon muodostumista pyrittiin paranta-
maan ratkaisemalla Asiakasymmarrys -luvussa esiin nousseita asiakastarpeita.
Kehitystyo6lla pyrittiin parantamaan my6s Scandic Jyvaskylan kilpailuetua muihin
keskustan hotelleihin ndhden ja tuomaan lisaa liikevaihtoa esimerkiksi saavutet-

tavuuden parantamisen avulla.

Tavoitteeseen vastattiin palvelumuotoiluprosessin avulla, jonka ensimmainen
suunnitteluvaihe epdonnistui vastaamaan asetettuun tavoitteeseen. Alun perin
opinndytetyon aiheena oli palvelupaketin suunnittelu, markkinointi ja toteutus.
Opinndytetyon aihe hyvaksytettiin toimeksiantajalla ja esiteltiin opinndytetydse-
minaarissa kevaalla 2013. Palvelupaketti ei ollut ainoastaan suunnitelma, vaan
sen pohjalta kaytiin keskusteluja toimeksiantajayrityksessa ja sille suunniteltiin
muun muassa ketjun internetsivuilla toimiva hintakoodi. Taman lisdksi palvelu-
pakettia varten oli hankittu asiakasymmarrysta ja tehty muun muassa haastatte-
luita. Tata aihetta tyostettiin kevaasta 2013 syksyyn 2014 asti, kunnes todettiin
sen toteutumisen mahdottomuus. Palvelupaketti itsessdan oli teoriassa toimiva
idea, mutta toimiakseen se olisi vaatinut laajaa ja laadukasta markkinointia. Pal-

velupaketin markkinointia varten suunniteltiin mainos, jonka tekemiseen meni
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paljon resursseja, mutta mita ei koskaan ketjun internetsivuilla julkaistu sellaise-
naan. Internetsivujen mainokset ja sisalto ei vastannut suunniteltua, jonka vuoksi
se ei onnistunut tavoittamaan haluttuja asiakkaita. Koska markkinointi epdonnis-
tui, oli suunnittelutyo aloitettava kokonaan alusta, mika osoittautui loppujen lo-
puksi kannattavaksi valinnaksi. Kaiken kaikkiaan ensimmainen suunnitteluvaihe
vei paljon resursseja, mutta onneksi toisessa suunnitteluvaiheessa pystyttiin

hyddyntamaan jo aiemmin tehtyja toimenpiteita.

Toisessa suunnitteluvaiheessa opinnaytetyon aiheeksi muodostui palvelukon-
septi, jonka avulla onnistuttiin vastaamaan kehitystyon tavoitteeseen: palveluja
kehitettiin venalaisille asiakkaille Tuulaniemen (2011) palvelumuotoiluprosessin
mukaisesti suunnitteluvaiheen prototypointiin saakka. Uudessa suunnitteluvai-
heessa hyddynnettiin aiemmin hankittua asiakasymmarrysta ja ideointivaiheen

aikana l6ydettyja ongelmanratkaisukeinoja.
Prototypoinnin onnistumisen arviointi

Prototypointi Scandic Jyvaskyla -hotellissa sujui suhteellisen mutkattomasti ja
palvelukonsepti toteutui valittuna ajankohtana. Palvelukonseptin prototypointi-
vaihe oli ty6lds, mutta prototypointi onnistui huolellisten valmisteluiden joh-
dosta ja opinndyetyon tekijat sekd toimeksiantaja olivat tyytyvaisia tehtyyn kehi-
tystyohon. Prototypoinnin tulokset perustuvat asiakas- ja henkilékunnan palaut-
teisiin, henkilokunnan havaintoihin seka ravintola Colonialin ruoka- ja juoma-
myyntiin prototypoinnin ajankohtana. Tarkka kuvaus prototypoinnin tuloksista
selvisi luvussa Palvelukonseptin prototypointi Scandic Jyvaskylassa. Prototypoin-
nin tuloksista ainoastaan ravintolamyynnin nousu on konkreettinen ja luotettava
prototypoinnin tulos. Asiakaspalautteista saatuja tuloksia ei voida pitaa erityisen
luotettavina, koska otos oli pieni ja kielimuuriongelma vaikutti selvasti vastaus-
ten madraan ja laatuun. Toisaalta asia vahvistaa myds Asiakasymmarrys -luvussa
esiin noussutta kielimuuriongelmaa, johon tulee tulevaisuudessa keskittya, jos

asiakkaat halutaan pitda Suomessa.

Henkil6kunnan palautteeseen vastasi noin puolet Scandic Jyvaskylan henkilokun-
nasta, joten palautetta voidaan pitaa melko luotettavana. Henkilokuntapalautetta
kerattiin ainoastaan asiakaspalveluhenkil6kunnalta, ravintolan tarjoilijoilta, ko-

keilta ja vastaanoton vastaanottovirkailijoita. Henkilokunnan palautteesta esiin
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nousi kehitystyon tirkeyden ymmarrys valitulle asiakassegmentille. Tarkka ku-
vaus henkilokuntapalautteen tuloksista ilmeni Palvelukonseptin prototypointi
Scandic Jyvaskylassa -luvussa. Palautteista saatuja tuloksia hyddynnettiin proto-
typoinnin jalkeisessa kehitystyOssa ja esimerkiksi suomalaista menua sovellettiin

ruokalistaksi palautteen mukaan.
Opinnaytetyoprosessin ongelmakohdat

Prototypoinnin aikana nousseet ongelmakohdat koskivat lahinna resurssien puu-
tetta. Asiakaspalautetta olisi saatu todenndkdisesti enemman, jos asiakaspalaute-
ja arvontalomake olisi ollut venajankielinen. Kdannostyon puute johtui tassa ta-
pauksessa rajallisesta ajasta. Vendjan kielisen lomakkeen avulla saatu asiakaspa-
lautteen maara ja laatu olisivat olleet paremmat. Vuodenvaihteessa saatu palaute
oli melko pintapuolista ja padasiassa positiivista, mika johtuu todennakoisesti
kielimuurista. Vuodenvaihteessa saatua palautetta ei voida yleistaa, koska otanta
oli niin pieni ja saatu palaute koostui pddasiassa "mukavista kommenteista”. Pa-
lautetta olisi voitu kerdatda myos syvahaastatteluiden avulla paikan paalla hotel-
lissa muutamalta asiakkaalta, jolloin saatu palaute olisi ollut tarkempaa ja todelli-
sempaa. Tulevaisuudessa syvahaastattelut voidaan toteuttaa esimerkiksi palvelu-
konseptin pilotointivaiheessa. Taman lisdksi opinnaytetyon tekijat tekivat itse 1a-
hes kaikki valmisteluty6t ennen prototypoinnin alkua. Tyétehtavia jakamalla
olisi voitu keventda opinnaytetyon tekijoiden taakkaa ja resursseja olisi jadnyt
esimerkiksi arvonta- ja palautelomakkeen kdanndsty6hon. Lisaksi tehtavien jaka-
misella Scandic Jyvaskylan henkil6kunta olisi padssyt enemman sisille kehitys-
tyon tavoitteisiin ja tehtyjen toimenpiteiden merkitykseen. Alun perin kehitys-
tyolle ei ollut maaritelty minkaanlaista budjettia ja kehitystyossa pyrittiin selvia-
maan kuluitta. Tyon edetessa kuluja kuitenkin syntyi, koska kyseessa oli koko-
naan uuden palvelun kehittdminen ja toimeksiantaja maksoi palveluiden kehitta-
misesta koituneet kulut. Kehittdmistyo olisi sujunut mutkattomammin, jos budje-
tista olisi sovittu heti prosessin alussa, nyt turhia resursseja kului siihen, etta ke-

hitysty0 pyrittiin toteuttamaan ilman rahallisia kustannuksia.

Yrityksen saama arvo palveluiden kehittimisesta
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Talla hetkella palvelukonseptista saatava hyoty perustuu padasiassa asiakkaan
kokeman arvon muodostumiseen ja palvelun laadun parantamiseen. Vaikka ra-
hallista tuottoa ei palvelukonseptista suoranaisesti tule, arvon muodostumisen ja
palvelun laadun avulla asiakasta sitoutetaan kdyttimaan ketjun palveluita tule-
vaisuudessakin ja jakamaan hyvat kokemuksensa lahipiirilleen. Suosittelun
avulla ketjun on mahdollista saada kokonaan uusia asiakkaita ja timan seurauk-
sena liikevoittoa. Myds sitouttamisen avulla asiakas saadaan tekemaan uusinta-
ostoksia ketjun eri toimipisteissa. Kun asiakkaat on saatu sitoutettua, voidaan

palvelukonseptin ansaintamallia kehittaa edelleen paremmaksi.

Yrityksen saama arvo muodostuu my®s siitd, ettd Scandic Jyvaskyla -hotelli oli
pohtinut aiemmin, miten hotellin tarjoamia palveluita voitaisiin kehittaa venalai-
sille asiakkaille sopiviksi ja miten heiddn tarpeisiinsa voitaisiin vastata. Potenti-
aali ja asiakasryhman tuoma rahallinen hyoty yritykselle oli siis havaittu jo aiem-
min, mutta ratkaisua ei ollut keksitty. Opinndytetyon avulla Scandic Jyvaskyla -

hotelli sai pienelld vaivalla suuren hyddyn ja ratkaisun havaittuun ongelmaan.

Palveluiden kehittdmisen avulla syntynyt konkreettinen arvo nakyy selkeimmin
toimeksiantajalle ravintolamyynnin kasvuna, mita kéasiteltiin aiemmin. [lman pal-
velukonseptin kehittdmista ravintolamyynti ei olisi todennakéisesti kasvanut
edellisiin vuosiin verrattuna ndin merkittavasti. Lisdksi arvoa yritykselle tuovat
internetin asiakaskokemussivustot, joissa asiakkaat arvioivat kokemuksiaan eri
matkailuyrityksissa. Vuodenvaihteen jalkeen asiakaskokemussivustoille, esimer-
kiksi Tripadvisor - sivustolle tuli kolme positiivista vendjankielisia asiakasarvi-
oita, joiden voidaan olettaa osaltaan olevan seurausta kehitetysta palvelukonsep-
tista. Kahdessa kolmesta arviosta oli erikseen mainittu, etta ”Kaikki tarpeellinen
tieto saatiin vastaanotosta” (Iconomidi 2014). Taman voidaan olettaa johtuvat si-
sdankirjautumisen yhteydessa saaduista Tervetulokasseista ja avainkorttikotelon
valissa olleista vendjankielisista aukioloaikainfoista. Scandic Jyvaskyla -hotellin
asiakaspalveluhenkilokunta ei osaa vendjan kielta ja venaladisten matkailijoiden
englanninkielentaito on heikko. Tasta johtuen kommunikointi asiakkaiden ja
asiakaspalveluhenkilokunnan valilla on aiempina vuosina ollut haastavaa. Opin-
naytety0ssa asia huomioitiin muun muassa kadanndstyo6lla, jonka tuloksena asia-

kaspalvelijat ovat voineet palvella asiakkaita kielimuuriongelmasta huolimatta.
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Asiakaskokemussivustoiden asiakasarviot tuovat yritykselle ilmaista ja uskotta-
vaa nakyvyyttd, koska "kuluttaja uskoo kuluttajaa”. Asiakaskokemussivustojen

kaytto on tana paivana suosittua ja ne vaikuttavat matkailijoiden ostopaatoksiin.

Jos opinnaytetyota ja siihen liittyvaa konkreettista prototypointia ei olisi tehty,
on todenndkoista, ettd venalaisia matkailijoita ei olisi huomioitu mitenkaan. Esi-
merkiksi kielimuuri on ongelma, mika selvasti vaikuttaa venalaisten matkailijoi-
den palvelujen saavutettavuuteen. [lman tehtya palvelun testausta, hotellin tarjo-
amia palveluita ei olisi saavutettu yhta hyvin tai valttamatta ollenkaan. Saavutet-
tavuuden lisddminen paransi etenkin ravintolamyyntia, joka ilman prototypoin-

tia olisi todennakoisesti ollut viimevuosien kaltainen.
Kehitetyn palvelukonseptin tulevaisuus

Ohjelma- ja kulttuuripalvelujen vahyys tai niiden heikko saavutettavuus Suomen
matkailuyrityksissa on tilla hetkelld ongelma, mutta toisesta nakokulmasta se on
myd6s mahdollisuus - kdyttdmatonta potentiaalia on. Toisin sanoen venaldisten
matkailijoiden tuomaa matkailutuottoa ja alan tyollisyytta on mahdollisuus kas-
vattaa tulevaisuudessa entisestddan. (Raulo 2013.) Palvelukonseptin tulevaisuu-
den kannalta tarkeaa on positiivinen tulevaisuuden nakyma venaladisten matkaili-

joiden Suomeen matkailun osalta.

Opinndytetydssa palvelumuotoiluprosessi toteutettiin suunnitteluvaiheen proto-
typointiin saakka ja prosessin viimeiset vaiheet, tuotanto- ja arviointivaihe, on
kasitelty opinndytetydssa toivotusta tulevaisuusnakokulmasta. Viimeisiin proses-
sin vaiheisiin on kuvattu erilaisia arvioinnin ty6kaluja ja aikataulusuunnitelmia
tulevaisuuden kehitystyota tukemaan. Tehtya kehitystyota on mahdollista hyo-
dyntaa tulevaisuudessa laajasti Scandic -ketjun hotelleissa. Vaikka opinnayte-
tyossa tehty kehitysty6 on merkityksellinen ja laajasti hyédynnettavissa oleva, on
sen tulevaisuus kisitelty opinndytetyossa optimistisesti. Nyt palvelukonsepti on
ansaintamalliltaan heikko ja konkreettista liikevoittoa tulee ainoastaan saavutet-
tavuuden parantamisen ja asiakkaan kouluttamisen avulla seka ravintolamyyn-
nistad. Tulevaisuudessa palvelukonseptin ansaintamallia tulee kehittaa liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin enemman vastaavaksi. Tulevaisuudessa my6s markki-
nointiin panostamisella on suuri merkitys asiakkaiden saavutettavuuden kan-

nalta ja tasta johtuen lanseerauksen onnistumisen tueksi luotiin suuntaa-antava
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markkinointisuunnitelma, joka kuvattiin Lanseeraus -luvussa. Opinnaytetyodssa
palvelukonseptia ei markkinoitu milldan tavalla uusien asiakkaiden saamiseksi
vaan markkinointia tehtiin ainoastaan niille, jotka olivat jo valinneet Scandic Jy-
vaskylan majoituspaikakseen. Tulevaisuudessa uusien asiakkaiden tavoittaminen
markkinoinnin avulla ndyttelee suurta roolia, koska ilman markkinointia ei tie-

detd palvelun olemassa olosta, kuten Lanseeraus -luvussa aiemmin todettiin.
Suuntaa-antavia kehitysehdotuksia

Palvelukonseptia pitaa kehittaa jatkuvasti, koska se, mika saattoi nyt onnistua ja
kiinnostaa asiakkaita tina vuonna, saattaa olla ensi vuonna toimimatonta. Palve-
lukonseptista voitaisiin tulevaisuudessa kehittaa teknologisempi kokonaisuus,
esimerkiksi Palvelupuu voisi olla interaktiivinen ja asiakaspalaute voitaisiin ke-
ratd internetin tai Palvelupuun kautta. Palvelukonseptin ymparille voitaisiin ke-
hittaa paljon teknologisia ratkaisuja: sosiaalinen media tarjoaa monia ratkaisuja
ja vaihtoehtoja tulevaisuuden markkinointiin ja palvelun kuluttamiseen. Toi-
saalta teknologian kehittymisen vastakohtana voitaisiin mennad my®os aivan pain-
vastaiseen suuntaan: perinteiseen henkilokohtaiseen palveluun. Talléin voitaisiin
tarjota esimerkiksi nykypaivana harvoista suomalaisista hotelleista 16ytyvaa
matkatavaroiden kantopalvelua tai autopesupalvelua. Tallaisessa konseptissa
voitaisiin pyrkia saamaan kilpailuetua tarjoamalla jotain erilaista mita kilpailijat.
Hotellit voisivat pyrkia kerddmaan mahdollisimman paljon yhteisty6kumppa-
neita ja olla kokonaisvaltaisia palveluntarjoajia. Kokonaisvaltainen palveluntar-
joaminen helpottaisi asiakkaiden lomaa, koska heidan ei tarvitsisi lahted muualle
hakemaan palveluja. Monilla Scandic -hotelleilla olisi tihan hyvat lahtokohdat,
koska esimerkiksi jo nyt hotelleista l10ytyy uima-altaat, saunat ja kuntosalit. Pit-
kat varaukset ovat hotellibisneksen kannalta kannattavimpia ja Suomessa kauan
majoittuviin asiakkaisiin tulisikin todella keskittya — alueen yritysten tulisi ver-
kostoitua, jotta asiakkaille voitaisiin tarjota tekemista joka paivalle. Vain harva
yksittdinen toimija pystyy tarjoamaan kaiken, mita asiakkaat matkallaan voivat
kaivata. Scandic -hotellien kannattaisi luoda alueellisia verkostoja, jotka tukisivat
asiakkaiden loman onnistumista. Lisdksi uusivuosi on venalaisille suuri juhla, jo-
hon Scandic -ketjun kannattaisi keskittya esimerkiksi kehittamalla uuden vuo-

den juhlat venalaisille uuden vuoden aatoksi. Nimeksi kavisi esimerkiksi houkut-
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televa Party@Scandic. Uudenvuoden juhlissa voitaisiin hyodyntaa seka suoma-
laista ettd venalaista kulttuuritietoutta ja yhdistaa siihen perinteitd molemmista
maista Scandic -hotelliketjun imagoon sopivalla tavalla. Vuodenvaihteessa myos
lapsia voisi viihdyttaa illalla ja aamupalalla esimerkiksi talviunilta herannyt
Sigge-siili. Venalaisten jalkeen Scandic voisi keskittya aasialaisiin, joiden mat-
kailu on ollut kiihtyvassa kasvussa viime vuodet. Myos aasialaisia kiehtoo suoma-
laisuus, joten venalaisille suunniteltua palvelukonseptia voisi soveltaa myos hei-

dén tarpeisiinsa.

Kuten opinndytety0sta opittiin, palveluiden jatkuva kehittdminen on tarkea osa
yrityksen toimintaa ja markkinoilla pysydkseen yrityksen on kehitettava toimin-
tojaan sen hetken asiakastarpeita vastaaviksi. Palvelukonsepti on yksi tapa vas-
tata asiakkaiden ja yrityksen tarpeisiin ja tavoitteisiin. Koska palvelukonseptin
prototypointi onnistui ja siitd saatiin positiivisia tuloksia niin asiakkaille kuin yri-
tyksellekin, toivotaan etta sen merkitys ymmarretdan ja etta sita kehitetaan tule-

vaisuudessa aina valmiiksi palvelukonseptiksi saakka.
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Liite 2. Haastattelukysymykset

HAASTATTELURUNKO/OPPARI

Kiitos, ettd osallistut opinndytetyémme tukemiseen ndin haastattelun
muodossa. Kysymykset koskevat vendlaista kulttuuria, tapoja ja toiveita.
Kédytdmme vastauksianne opinnédytetyémme tuotesuunnitteluun. Haastattelut
nékyvét opinndytety6ssdmme nimettémind jos niin haluatte. Haastattelu
tallennetaan ja etta vastauksia tullaan hyédyntamééan tuotesuunnittelussa,
palvelussa sekd yleisesti ottaen opinndytety6ssé (raportointi

osuus/haastattelut/vastaukset).
KERTOMUS OPPARISTA; SISALTO JA TOTEUTUS:

Teemme opinndytety6ta aiheena uuden vuoden majoituspaketti
venaldisille asiakkaille. Tydhémme kuuluu tuotesuunnittelu, eli
majoituspaketin luominen, markkinointi, myynti, toteutus, tulosten
mittaaminen seké asiakaspalautteen keruu ja lopuksi analysointi.

ALOITUS

Kertomus majoituspaketista (MAJOITUS, RUOKA, RIIHIVUORI),
markkinoinnista, hinnasta (ennakkoveloitus) seké hotellista ja sen tarjoamista
palveluista (voisi ottaa jonkun esitteen, mistéd nékyy tilat jne):

e Ensireaktio asiaan, miltd asia kuulostaa? Parannusehdotuksia?

e Uskotko palvelupaketilla olevan kysyntéda? Uskotko aiheeseemme?
MAJOITUS
Esitteet Scandicicta esiin (huonetyypeistd ym.)

e Minkalaisia majoituspalveluita venajalla on? Onko Scandic mielestasi

tarpeeksi laadukas palveluntarjoaja (potentiaali)?



Tervetulolahja esimerkkKi esille:

Kertomus siitd, ettéd lahja tulee sisédltdmdan myds (tumma)suklaakonvehteja

sekd yritysten ja ndhtdvyyksien aukioloajat.

Onko olleellinen/hyva idea? Mitd muuta se voisi mahdollisesti sisaltada?
Pohdimme, etta sisallyttaisimme tervetulolahjaan myods pienet kuohuviinipullot
ja lasit seka cocktail-lasillisen mansikoita ja/tai kukan. Lahja tulee totta kai
maksamaan, onko hyva idea? Mitd muuta voisi olla, kuin edelld mainitut
asiat?

Pohdimme myds matkatavaroiden kuljetusta huoneeseen. Olisiko "luggage

boy” hyva idea? Onko tahan totuttu venajalla?

MARKKINOINTI

Uskooko ettéd markkinointi vain Scandicin sivuilla riittda tavoittamaan
asiakkaat?

Olemme saaneet vinkin, etta laittaisimme ilmoituksen uuden vuoden
majoituspaketista Pietarin kaupunkilehteen ja keskisuomalaisen naisen

yllapitamalle nettisivustolle. Kuulostaako hyvalta? Muita ehdotuksia?

PALVELUT

Mita palveluita koet venalaisten kaipaavan lomallaan Suomessa? (Mita ei
ehka osata tarjota)

Lipun myynti: haittaako, jos lippuja yrityksiin/kohteisiin ei vastaanotossa
saatavilla? Onko oleellista, riittdvatké varaus mahdollisuus vastaanoton kautta
+ yritysten yhteystiedot?

Pitaisiko olla paketti vaihtoehtoja: ruoka + laskettelu, pelkka ruokailu?

Mitka kohteet ovat sellaisia Jyvaskylan ja Keski-Suomen alueella, joista olisi

hyva mainita venalaisille asiakkaille?
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RUOKAILU

e Olemme suunnitelleet majoituspakettiin suomalaisen menun. Menu

sisaltdd myos alkumaljan (kuohuviini). Suomalainen ruoka, onko hyva idea
vai haluavatko jotain omia uuden vuoden perinneruokia?

e Onko jotain erityisia raaka-aineita, joista venalaiset pitaa? Esim.
kalaruoat?

e A'la carte vai buffet-ruokailu?

e Ravintolan aukioloajat (klo 17-22-30): Riittavatko?

KULTTUURI

e Mita suomalaisen palveluntarjoajan tulisi ymmartaa venalaisesta
kulttuurista?

e Parjaako englannilla ja ehka tervehdyksella venajaksi?

e Haluavatko esim. Etta Uutena vuotena huomioidaan venalaisyys vaikka
toivomuslapulla ja kuohuviinilla? (Kuohuviinin juontiperinne)

e Muita perinteita, joilla venalaiset voisi huomioida?

e Kulttuuri asiat: Mitka sanat ja teot sallittuja/ei sallittuja, mika
kohteliasta/mika ei?

e Jos osa venalaisista asiakkaista tulee juuri uutena vuotena, kuinka uuden
vuoden juhlaa tulisi hotellilla juhlistaa? Esim. tulisiko neuvoa katsomaan

keskustan ilotulitusta?

HINTA

Uskooko etta tallaisella palvelupaketilla (majoituspaketti sis. ruokailu +
laskettelu) olisi kysyntaa kyseisena ajanjaksona esim. 200-300e hintaan
(2h+1h)

Paljonko uskot olevat raja, jonka venalaiset ovat valmiita maksamaan?

Loppuun tietysti kiitos ja voisi mainita, ettd voidaan ilmoittaa tulokset uv

2014 jélkeen, jos haastateltava niin haluaa!
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Liite 3. Tervetulokassi
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Liite 4. Tervetulokassi, hotelliohjelma
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Liite 5. Tervetulokassi, arvonta- ja palautelomake

Give us feedback and participate to accommodation gift card lottery. Lottery time 31.12.2013 —
12.1.2014. Leave filled feedback ticket to reception’s feedback box. Winner will be announced in
the end of January 2014. Winner will be contacted by e-mail.

Name:
Address:

E-mail:

Why did you choose Scandic Jyvaskyla hotel?

What did you like our hotel and staff?

Did you get welcome bag from reception? What did you think about it?
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Did you use hotel’s service wall? Was it helpful?

Did you eat in hotel’s restaurant Colonial? What did you like?

Did you miss something? Let us know!

What was good/bad at your stay? Let us know!

Thank you for your feedback and good
luck to the lottery!

Scandic



Liite 6. Tervetulokassi, hotellinjohtajan tervehdys
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Welcome

to Scandic Jyvaskyla!

We hope you enjoy your stay with us and take this opportunity to fully

recharge your batteries.

Sleep well and enjoy our services: the breakfast buffet, a dinner in

restaurant Colonial and other services in our hotel.

Let us know if we can help you with anything during your stay!

Have a nice holiday time!

Birgitta Siitari
General Manager
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Liite 7. Talvipaketti-mainos

Talvipaketti-mainos luonnos 09.09.2013

v A — e

3
|

(il

TALVIPAKETTI

JOKU ISKULAUSEISTA/OTSIKOISTA MAINOKSEN ALKUUN KIINNITTAMAAN ASIAKKAAN HUOMIO
MAINOKSEEN:

. Ota perheesi mukaan ja tule nauttimaan Suomen talvesta Keski-Suomen syddmeen, Jyvaskyldan!
. Tule viettdmaéan aktiivista talvilomaa Keski-Suomen syddmeen Jyvaskyldan!
. Talvilomasuunnitelmat hukassa? Tule Scandic Jyvéskyl&an ja nauti aktiivilomasta perheesi kanssa!

. Miltd kuulostaa talviloma Keski-Suomen syddmessa? Tule Jyvaskyldén ja nauti yhdess&olosta
perheen kanssa. Tutustu heti ja varaa!

Scandic Jyvéskyla tarjoaa perheystévallistd majoitusta ympéri vuoden aktiivisessa ja kulturellissa
Jyvéskyldssa. Jyvaskyldan monipuoliset palvelut ja ostosmahdollisuudet ovat vain kivenheiton p&&ssa
hotellilta.

HINTAAN SISALTYY
. Majoitus kahden hengen hotellihuoneessa

. lllallinen Colonial-ravintolassa (sis. alku- ja pd&ruoan tai pa&- ja jalkiruoan) Colonialin menuun voit
kurkata taalt: http://www.scandichotels.fi/Hotels/Suomi/lyvaskyla/Scandic-
Jyvaskyla/?hotelpage=additionalfacilities&facilityid=4195

. Buffet-aamiainen

Muistathan, ettd Scandic Jyvaskyla-hotellissa sinulla on aina vapaa p&&sy hotellin sauna-ja allasosastolle
sekd kuntohuoneeseen. Tamaén lisdksi voit tehdé ostoksia Scandic Shopissa kellon ympéri ja surffailla
maksuttomasti internetissa. Hotelli tarjoaa asiakkailleen myés ilmaisen ulkopysdksinnin ja mik3 parasta,
alle 13-vuotiaat lapset ydpyvit ilman lisémaksua aikuisten seurassa!
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Yopymisen yhteydessa teilld on mahdollisuus lasketteluun Riihivuoren laskettelukeskuksessa
alennettuun hintaan. Alennuskupongin voitte lunastaa hotellin vastaanotosta. Riihivuoren
laskettelukeskus sijaitsee Muuramessa noin 20 kilometrin p&&ssa Scandic Jyvaskyld —hotellista.
Riihivuoren palveluihin voit tutustua taalta: http://www.riihivuori.fi/

Aikuinen 28€/pé&iva
Lapsi 16€/paiva

TALVIPAKETIN HINTA
Alk. 108,50€

VARAUSKOODI
REST

PAKETTITARJOUS VOIMASSA
31.12.2013-12.1.2014

HINTASELITYS

Varaus maksetaan varausvaiheessa ja sitd ei voi perua tai muuttaa. Tarjoushintaisia ja lisdvuoteellisia
huoneita rajoitetusti.

VARAA

Varaa vierailusi tayttdmalla oikealla yldkulmassa olevaan varausruudukkoon hotellin nimi, varauskoodi
REST ja haluamasi ajankohta sek3 y6pyjien lukum&ara.

Tervetuloa Scandic Jyvaskyldan!
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Liite 8. Blueprint

2033
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Blueprint: Marian majoittuminen Scandic Jyvaskylassa My Holiday -palvelukonseptin mukaan

ASIAKASPALVELIJAT

JARJESTELMAT

PALVELUTUOTANTO

Etsii talvilomakohdetta Klikkaa Scandic -ketjun
Suomesta internetin linkkid ensimmaisella

avulla. Hakee sanoilla tuloshakusivulla

o

”Suomi”, "majoitus” ja talvitarjouksen

"talviloma” innoittamana

Tutustuu ketjun
hotellitarjontaan seka

Tekee varauksen
Scandicin

hotellien kaupunkeihin internetsivujen kautta ja

ja valitsee
lomakohteekseen
Scandic Jyvdskyldn

saa saman tien
varausvahvistuksen
sahkopostiin

Vastaanottaa sahkdpostiviestin
Scandic Jyvaskylala viikko
ennen lomaa, joka toivottaa
asiakkaan tervetulleeksi. Viestin

eena loytyy myods hotellin
ravintolan suomalaistyylinen
menu ja ajo-ohje hotellille

Esipalvels

Tervetulo-
sahkdpostin
saaminen,

markkinoint|

informoivan
Mr-vetuloviestin asiakkaan

ravintolapaiveluiden varaustiedoissa

iimoittamaan
iEihkdpostiosoitteeseen

Mainos
talvitarjouksesta
Scandic-ketjun
intemetsivuilla

Internetsivut on

pdivitetty

Ennen palvelukonseptia:

<Talvitarjouksen suunnittelu - Esitteiden, aukioloalkojen yms. esille laitto
-Tarjouksen internetmarkkinointi - Palvelupuun toteutus
- Suomalaisen menun suunnittelu (materiaalihankinta) ja muu - Tervetulokassien tekeminen

raaka-alnehankinta - "Tuliaiskaupan'
- Henkildkunta- ja asiakaspalautelomakkeiden luominen
- Palautelaatikoiden tekeminen

- Henkilokunnan perehdyttaminen
- Perehdytysmanuaalien luominen
- Kaannostyd (aukloloajat, esitteet, hotelliohjelma yms.)

luominen
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Osa ydinpalvelua - vastaanottd

hotelli Menee huoneeseensa,
Saapuu hotelliin, , <mm~mm=onmm. o . Astuu hissiin ja silméilee colaa tervetiilokassin
parkkeeraa auton Vastaa asiakaspalve ellihuoneen avaimen, il Kiinnittda huomion aul limoitustaululla olevia sisaltoa ja sen

pihaparkkiin ja menee tervehdykseen ja tervetulokassin ja koristeltuun esitteitd ja aukioloaikainfoja, . £
innoittamana suuntaa

sisadn hotelliin 2> kirjautuu hotelliin sisdan perheen lasten Palvelupuuhun Jotka ovat suome &
vastaanottoon ylldtyslahjat englanniksi ja venajaksi hotellin ravintola
Colonialiin

Tervetulokassin
saaminen

. . Ravintolapalvelui-
Tervehtii asiakasta ja den kayttaminen
kirjaa asiakkaan sisdan
kertoen samalla hotellin

tarjoamista palveluista

Ojentaa huoneen
avaimen, tervetulolassin
sekd lasten yllatyslahjat

Avainkorttikone
toimii

Kerroshuoltaja on
siivonnut hotellihuoneen
asiakkaan saapumista
varten

Parkkialue on
valaistu
joulukoristein,
alueella on tilaa
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Osa ydinpalvelua - ra

Saapuu ravintolaan,

Maksaa laskun ja kysyy Kiittda vinkista, poistuu
mitd kaupungissa ravintolasta ja menee
kannattaa tehda tutkimaan aulassa

perheen kanssa sijaitsevaa Palvelupuuta

istuutuu tarjoilijan Kiittda juomista ja Kertoo, ettd ruoka
ohjaamaan poytadn ja paattaa kokeilla Nauttii aterian maistuu ja juomat
tutkii menuja ja tekee suomalaista menuta riittdvat. Pyytaa laskun
juomatilauksen

)

avintolapalvelui- Toivottaa asiakkaan Laskuttaa asiakasta ja

ami i. ohj : v : PR AR r ehdottaa tutustumista .. -
n iR Msvetulleeks], ohjsa Tuo juomat seki Tuo ateriat poytaan ja |l Kysyy tarvitseeko seurue Hyvistelee asiakkaan ja
Elsan, ojentaa menut ja aulan Palvelupuuhun,

dieitteloe suomalaists vastaanottaa toivottaa hyvaa lisd3 juotavaa ja kuinka toivottaa hyvaa loman

ruokatilauksen ruokahalua ruoka maistuu Jossa eseRidn jatkoa Jyvaskyldssa
/._ kamasimenua sekd ottaa kaupungin palveluita ) Lidst
juomatilaukset

vendjan kielelld

Kassakone toimii
(tilaukset valittyvat Kassakone toimii
keittiddn)

Ravintola on siivottu,
kausimenu on laitettu e
ja henkilékunta on
perehdytetty suosittelemaan
sitd. Kausimenulle on luotu
kassakoneeseen oma tili

Kokki . .
vastaanottaa Kokki valmistaa

tilauksen tilatun menun




116

Osa ydinpalvelua - sauna- ja uima-allasosasto, Palvelupuk

Saunomaan mennessa
muistaa hotelliohjelman
vinkin saunajuomista ja ostaa
sellaisen. Taman jdlkeen

L&ytda mielenkiintoisia Menee huoneeseensa
esitteita ja huomaa hotellin hakemaan
tekevan yhteistyita
laskettelukeskuksen kanssa
alennuksen merkeiss3 ja
kysyy lisdtietoja vastaantosta

Saunoo, ui ja rentoutuu

saunatarvikkeita ja
suuntaa sitten sauna- ja suuntaa saunomaan ja
uima-allasosastolle uimaan

Palaa huoneeseen ja
alkaa nukkumaan

Herad ja pdattad aloittaa
aamun hotellin
kuntosalilla, josta
kerrottiin
tervetulokassin
hotelliohjelmassa

Eﬁ_‘“ﬁss Tervehtii asiakasta, kertoo
aktiviteettipalve alennuksesta ja ojentaa Myy asiakkaalle
-lun alennuskupongin asiakkaalle. saunajuoman Ja viittoo
hyddyntaminen Neuvoo reitin kohteeseen ja suunnan sauna- ja uima-

toivottaa hauskaa huomista allasosastolle
laskettelun merkeissa

Saunakiuas ja sen
ajastin toimivat

Sauna- ja allasosasto on
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Osa ydinpalvelua - kuntosali, aamiainen

Syotyaan palaa Poistuu huoneesta j
: TS A, : ja
Kuntoilun ajaksi toinen Kuntoilun jdlkeen menee Hiomes siiomalateutdesta huoneeseen Ja Rt

vanhemmista menee nauttimaan hotellin kertovat stindit, joiden
lasten kanssa leikkimaan Kuntoilee runsasta buffet mukaan valitsee aamiaisen
hotellin lasten aamiaista ravintola sisallén, koska haluaa kokea
leikkihuoneeseen Scalaan

valmistautuu I&htd6n
pakkaamalla tavarat ja hot

suomalaista kulttuuria tayttamalla arvontalomakkeen sille
palautelomakkeen varattuun laatikkoon

Toivottaa asiakkaalle hyvaa
huomenta ja tdydent3a
buffettia ja pitaa huolta Tervehtii ja kirjaa

mwa_m_ma,::ﬁ_u: asiakkaan ulos
siisteydesta

Playstation Kuntosalilaitteet
toimii toimivat

: : Aamiaisstandit on :
Kuntohuone on Ravintolatilat on g Tuliaisg

4! sivottu tehty ja asetettu
ERCUY paikoilleen

Leikkihuone on siivottu
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Osa ydinpalvelua - uloskirjaus, Palvelupuu

Jélkipalvelu

Saa sdhkdpostiinsa viestin
Scandicilta, joka kiittaad
palautteesta ja onnittelee
Scandicin majoituslahjakortin
voittajaa

Varaa uuden matkan
Scandicin lahjakortilla

htii ja kirjaa
akkaan ulos

Myy tuliaistuotteet,
laittaa ne paperipussiin
Ja ojentaa sen
ENEICEE [

Toivottaa turvallista
kotimatkaa ja tervetulleeksi
uudelleen

Saa
sahképostiviestin

Lihettdd sahkopostin
asiakkaalle, jossa kiiti il
palautteesta ja onnittél s
arvonnan voittamiseis

Parkkialueen
puomit toimivat
automaattisesti

Sahkoposti

isstdndit on tehty
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Liite 9. Palvelukertomus

Maria etsii internetista talvilomakohdetta perheelleen Suomesta. Marian perhee-
seen kuuluu aviomies Boris ja kaksi alakouluikdista lasta Ivan ja Daria. Maria on
kaynyt kerran aiemmin Suomessa, Imatralla, mutta télla kertaa han hakee loma-
kohdetta kauempaa rajasta. Maria toivoo lomakohteen olevan ldhelld ostosmah-

dollisuuksia, aktiviteetteja ja luontoa.

Maria perheineen asuu vilkkaassa Pietarissa ja timan vuoksi han toivoo loma-
kohteensa olevan vastakohta omalle arjelleen. Perhe asuu kerrostalo kolmiossa
Pietarin lahiossa ja kuuluu tulotasoltaan Vendjan keskiluokkaan. Suomessa hanta
kiehtoo luonnon rauha, puhtaus ja kaupunkien turvallisuus. Etenkin lasten

kanssa matkustaessa turvallisuus on tirked lomakohteen valintakriteeri.

o

Internetista Maria etsii lomakohdetta hakusanoilla "Suomi”, "majoitus” ja "talvi-
loma”. Hakutuloksien ensimmaisella sivulla hdn huomaa Scandic -hotelliketjun
talvilomatarjous-linkin ja klikkaa sita. Maria on kuullut kokemuksia Scandic -ho-
telliketjusta siellda majoittuneilta sukulaisiltaan, mutta hanella itselldaadn ei ole
aiempia kokemuksia ketjusta. Linkin alta avautuvat Scandic -hotelliketjun inter-
netsivut ja talvilomatarjouskohteet: Oulu, Helsinki, Kuopio ja Jyvaskyla. Maria
tutkii jokaisen paikkakunnan ketjun hotellit ja kaupunkiprofiilit ja paatyy valitse-
maan lomakohteekseen Jyvaskyladn sen sijainnin, lahialueen palvelujen ja aktivi-

teettien perusteella.

Maria paatyy tekemaan hotellivarauksen Scandicin internetsivujen kautta ja yl-
lattyy positiivisesti varauksen teon helppoudesta ja nopeudesta. My6s varaus-
vahvistus tulee saman tien Marian sahkoépostiin. Maria jaa odottamaan viiden vii-

kon paassa olevaa talvilomaansa innoissaan ja tyytyvaisena kohdevalinnastaan.

Viikko ennen lomaa Maria saa sahkopostiinsa viestin Scandic Jyvaskylalta. Vies-
tissa Maria perheineen toivotetaan tervetulleeksi hotelliin ja samassa viestissa
kerrotaan hotellin palveluista ja ravintolan menuista. Maria kiinnostuu erityisesti
ravintolan suomalaistyylisestd menusta ja kertoo siitd miehelleen. Maria on ilah-
tunut hotellin henkilokohtaisesta sihkdpostiviestista ja tuntee itsensa tervetul-

leeksi hotelliin.
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Loma alkaa ja Maria perheineen suuntaa autollaan kohti Jyvaskylaa ja Scandic -
hotellia. Matka Pietarista Jyvaskylaa kestda noin viisi ja puoli tuntia, jonka lapset-
kin jaksavat muutaman pysdahdyksen voimalla istua autossa. Jyvaskylaan saavut-
taessa hotelli Ioytyy helposti tervetulosahkdpostiviestin ajo-ohjeiden avulla kes-
kustan liepeilta. Perhe parkkeeraa autonsa hotellin maksuttomalle takapihan
parkkialueelle illan hamartyessa. Parkkialueen jouluvaloin koristellut koristeka-

tajat loistavat hamarassa illassa ja Maria huokaisee ihastuksesta.

Maria perheineen suuntaa hotellin vastaanottoon kirjautuakseen hotelliin sisalle.
Vastaanottovirkailija toivottaa perheen iloisesti tervetulleeksi ja ojentaa majoi-
tuskortin taytettavaksi. Maria huomaa onnekseen, ettd majoituskortin tekstit
ovat myos vendjaksi, mika helpottaa huonoa englannin kielentaitaja Mariaa sen
tayttamisessd. Maria ojentaa majoituskortin vastaanottovirkailijalle, joka puoles-
taan ojentaa Marialle huoneavaimet, lasten yllatyslahjat ja Tervetulokassin. ”Mi-
nulleko?”, miettii Maria. Vastaanottovirkailija nayttaa avainkorttikotelon mukana
olevaa vendjankielista aukioloaikakorttia, josta selvidd aamiaisen, saunan ja ra-
vintolan aukioloajat seka ohjeet internetyhteyden saamiseksi. Maria ilahtuu ho-

tellin vieraanvaraisuudesta ja vendjan kielisestd materiaalista.

Kirjautumisen jalkeen Marian huomio kiinnittyy aulan sdaihkyvaan joulukuuseen,
mika hetken ihmettelyn jalkeen osoittautuu infopisteeksi kaupungin palveluista -
ja vield venajaksi! "Tdstd on varmasti apua Jyvdskylddn tutustumisessa”, ajattelee
Maria ja paattaa tutustua siihen myéhemmin lisda. Palvelupuun ihastelun jalkeen
perhe suuntaa hissilla huoneeseensa. Hississa Maria kiinnittda huomioita vendjan

kielisiin infomateriaaleihin ja ajattelee “Meitd on todella ajateltu!”.

Huoneeseen padstyaian Maria tutustuu vastaanotosta saamaansa Tervetulokas-
siin. Kassi sisaltda hotellin johtajan tervehdyksen, hauskan hotelliohjelman, Jy-
vaskyla-oppaan, palautelomakkeen, Scandic Jyvaskyla-postikortin, ravintolan
poytavarauslomakkeen ja paikallisen makeistehtaan lakritsapussin. Tervetulo-
kassi yllattaa koko perheen positiivisesti ja sen innoittamana he paattavan lahtea

kokeilemaan hotellin Colonial-ravintolaa.

Tunnelmalliseen Colonial-ravintolaan saapuessaan tarjoilija tervehtii Mariaa ja

taman perhetta ja ohjaa heidat poytaan istumaan ojentaen samalla 4 la carte- ja
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suomalaisen kausimenun. Tarjoilija tiedustelee juomatilaukset ja suosittelee ko-
keilemaan suomalaista kausimenuta. Maria silmailee menuja ja pdatyy maista-
maan suomalaista menuta ajatellen "Maassa maan tavalla!”. Tarjoilija tuo juomat

pOytddn ja vastaanottaa perheen ruokatilaukset.

Maria ja perhe jaavat vesikielelld odottamaan ruokiaan ja katselevat ymparilleen.
Ravintolassa soi rauhallinen musiikki ja kynttilat valaisevat poytia kauniisti. Ma-

ria siemaisee raikasta kuplajuomansa ja nauttii tunnelmasta.

Ruoat saapuvat nopeasti poytdan ja tarjoilija toivottaa perheelle hyvaa ruokaha-
lua. Ruoan herkullinen tuoksu tayttaa ravintolan ja Maria perheineen aloittaa
ruokailun. Ruoka on maistuvaa ja suomalaiset maut miellyttavat Marian maku-
aisteja "Ndinké hyvdltdké poro maistuu?” ajattelee Maria haukatessaan pihvidan.
Ruokailu sujuu mutkattomasti ja perhe syo lautasensa tyhjiksi. Vatsat taysina
perhe pyytaa tarjoilijalta laskun ja samalla kysyy neuvoa siitd, mita Jyvaskylassa
kannattaa tehda. Tarjoilija laskuttaa perheen ja ohjaa heidit jo aiemmin huoma-
tuksi tulleen Palvelupuun luokse. Maria kiittaa reipasta tarjoilijaa hyvasta palve-

lusta ja pyytda valittdimaadn viestin keittioon onnistuneesta illallisesta.

Maria perheineen menee tutkimaan Palvelupuuta, joka on koristeltu kaupungin
yritysten vendjan Kielisilla esitteilld. Palvelupuun luota l16ytyy myos retkiesitteita
ja erilaisia urheiluvaatekatalogeja. “Tdllaiseen informoititapaan en ole ennen tor-
mdnnytkddn!” ajattelee Maria. Etenkin perheen lapset pitavat Palvelupuun kimal-
luksesta. Maria perheineen valitsee seuraavan paivan aktiviteetikseen laskette-
lun laheisessa laskettelukeskuksessa. Maria nappaa laskettelukeskuksen esitteen
mukaansa ja huomaa, ettd vastaanotossa on saatavilla etuseteleita kyseiseen
paikkaan. “Mahtavaa”, toteaa Maria mielessaan ja kay hakemassa etusetelit koko

perheelle vastaanotosta.

Taman jalkeen perhe paattaa suunnata takaisin hotellihuoneeseensa hakemaa
saunatarvikkeet iltasaunaa varten. Maria muistaa lukeneensa hotelliohjelmasta
saunajuomista, jotka voi ostaa mukaan saunaan vastaanotosta. Virkistava sauna-
juoma mielessaan Maria perheineen suuntaa vastaanoton "minikauppaan” juo-
maostoksille. Juomat valittuaan perhe maksaa laskun vastaanottoon, jonka jal-

keen he suuntaavat sauna- ja uima-allasosastolle. Maria perheineen nauttii sau-
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nan rentouttavista ja pehmeista 16ylyista valilla uima-altaassa virkistaytyen. Eri-
tyisesti perheen lapset viihtyvat uima-altaalla ja leikkivat altaan reunalla olevilla
vesileluilla ja kellukkeilla. Lasten leikkiessa vanhemmillakin on aikaa rentoutua
hetki kahden kesken pitkdn paivan jalkeen saunajuomia nauttien. Altaan reunalta
on mukava seurata lasten temmellysta “Kylld aika menee nopeaan” juttelevat van-
hemmat lapsiaan katsellen. Saunasta rentoutuneena perhe menee hotellihuonee-
seensa. Ruokailun, saunan ja uinnin jalkeen uni maittaa ja Maria nukahtaa seu-

raavan paivan laskettelureissu mielessaan.

Maria herda uuteen pdivaan hyvin levinneena. Han paattaa aloittaa aamun hotel-
lin kuntosalilla hikoillen. Muu perhe jaa Marian kuntoilun ajaksi iloisen varikkaa-
seen leikkihuoneeseen leikkimaan ja piirtamaan. Leikkihuoneen moderni

Playstation jadkiekkopeleineen on myos perheen isinnan mieleen.

Kuntosali on Marian mielesta pieni, mutta sielld on kaikki mita han kuntoiluun
tarvitsee: laitteet ovat moderneja ja monipuolisia. My6s seinilla olevat harjoitus-
ohjeet motivoivat Mariaa. Maria avaa kuntohuoneen television ja kuuntelee piris-
tavaa musiikkia kuntoilunsa ajan. Virkistavan kuntoilun jalkeen Mariaa hakee
muun perheen leikkihuoneesta aamiaiselle ja perhe suuntaa kerrosta ylemmas

Scala-ravintolaan.

Aamiaisravintolassa on vilsketta ja vilinaa, koska lomalaisia on paljon liiken-
teessa. Perhe 16ytaa vaivattomasti itselleen sopivan pdydan, jonka jalkeen he lah-
tevat hakemaan aamiaista buffetista. Buffet on runsas ja monipuolinen. Erityi-
sesti aamiaisen luomu-vaihtoehdot ja suomalaisesta ruoasta kertovat standit
ilahduttavat Mariaa. Maria kokeilee suomalaisia karjalanpiirakoita munavoilla ja
lapset valitsevat jouluisen tuoksuista riisipuuroa kanelilla. Perheen isanta Boris

valikoi lautaselleen paljon kalaa, lihaa ja viipaleen ruisleipaa.

Vatsat tdysind perhe menee takaisin hotellihuoneeseen valmistautuakseen pai-
van aktiviteettiin ja lahtoon. Maria tayttaa Tervetulokassissa olleen palautelo-
makkeen, jonka tayttamalla han osallistuu my6s Scandicin majoituslahjakortin

arvontaan.

Kun lomake on tdytetty ja matkatavarat pakattuna, suuntaa perhe vastaanottoon

ulos kirjautuakseen. Perhe hoitaa laskunsa ja Maria pudottaa palautelomakkeen
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vastaanotossa sijaitsevaan palaute- ja arvontalaatikkoon. Laatikon vieressa mai-
nostetaan suomalaisia tuliaisia ja Maria paattda ostaa suomalaista suklaata suku-

laisille vietavaksi ja maksaa ostoksensa vastaanottoon.

Ennen hotellista poistumista Maria paattaa ottaa valokuvan muistoksi onnistu-
neesta lomasta Scandic Jyvaskylasta. "Hymyd”, sanoo Maria lapsilleen, jotka istu-
vat sdihkyvan Palvelupuun edessa. Maria jakaa kuvan sosiaalisessa mediassa ker-

toen kuinka mukavaa heilla on lomallaan ollut.

Perheen poistuessa vastaanottovirkailija vilkuttaa vield hyvastiksi ja toivottaa
tervetulleeksi uudelleen turvallisen kotimatkan kera. Perhe suuntaa laskettelu-
keskukseen keskustellen lomakokemuksestaan Scandic Jyvaskyldssa “Tdnne tul-
laan uudestaan ja otetaan mummo ja pappakin mukaan!”, Maria sanoo muun per-

heen yhtyessa mielipiteeseen.

Muutaman viikon kuluttua Maria saa sahkopostiinsa viestin Scandic Jyvaskyla -
hotellilta, jossa kiitetddn Mariaa palautteesta ja onnitellaan majoituslahjakortin
voittamisesta. Maria kertoo innoissaan miehelleen voittaneensa ja sen siivitta-
mana he varaavat majoituslahjakortilla uuden matkan Suomeen jo muutaman

kuukauden kuluttua.
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Liite 10. Perehdytyspalaveri esimiehille

Scandic

Venalaiset Scandicissa

CASE: Palvelukonseptin luominen Scandic-ketjulle - Prototypointi Scandic
Jyvaskylassa

Agenda

* Miksi?
* Tavoite: Luoda venaldisille asiakkaille heidadn tarpeensa tayttava ja Scandic-ketjun imagoon
sopiva kestava palvelukonseptimalli, jota voidaan hyédynt&a kaikissa ketjun hotelleissa.

* Miten?
* Palvelumuotoiluprosessi

* Mit&?
* Suunnittelemamme palvelukonsepti
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http://www.youtube.com/watch?v
=|3r6bVIYg30

Muutama fakta: miksi tata tehdaan?

* Vuodenvaihde ja joulu 7.1. ovat venalaisille tarkeimmat juhlapyhat
* Jo vuosien ajan he ovat matkustaneet Suomeen juhlistamaan tata ajankohtaa
* Suunnitellun konseptin ajankohta 31.12-12.1.

* Merkittdva matkailijaryhma Suomessa
* Vuonna 2011 venélaisia matkailijoita oli 3,3 miljoonaa.

* K-S:n matkailustrategia: “Vuoteen 2020 mennessa kolminkertaistetaan
venaldisten matkailijoiden maara Keski-Suomessa.”

* Nyt matkailijoiden maéara on ollut laskussa ja tehtyjen tutkimuksien mukaan,
vain palveluja kehittdmélla saadaan asiakkaat pysymaan Suomessa.

Tarvitaan palveluja “vain heille”. Kysyntaa on, tarjontaa ei!

Venaldiset ovat tunnettuja ostokayttdytymisestdan lomallaan ja yksi
onnistuneen matkan kriteeri onkin, ettd koko matkan budjetti kulutetaan
lomalla. (MEK)

* Scandic-ketjulla ei ole ollut mitdan spesifioitua juuri venaldisille, joten nyt on
aika toimia!

Miten: Palvelumuotoiluprosessi

* Maérittely = tutkimus = suunnittelu = tuotanto = arviointi

* Maarittely
* Tavoitteena on palvelutarjooman kehittdminen uudelle asiakasryhmalle
* Tutkimus
* Haastattelut, keskustelut, tutkimukset = asiakasymmarrys
* Suunnittelu
* Konseptointi - testaus prototypoinnilla — lopullinen konseptointi tdman pohjalta
* Tuotanto

* Arviointi
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Konseptointi

* Konsepti on palvelun suuri kuva ja siind kuvataan palvelun keskeinen idea.

* Suunnittelemamme palvelukonsepti pohjautuu Scandicin strategiaan “samanlaistaa
kaikki ketjun hotellit”, toisin sanoen se on hyédynnettévissa kaikissa Suomen
Scandic-hotelleissa.

* Palvelukonsepti koostuu:
* Tervetulokassista (hotelliohjelma, hotellin johtajan tervehdys, paikallinen herkku)
* Majoituksesta
* Suomalaisesta menusta
* Palvelupuusta (kaupungin aktiviteetit ja palvelut, valokuvaus)
* Laskettelusta (paikkakuntakohtainen)

Miten: Palvelukonseptin prototypointi

* Prototypointi on palvelukonseptisuunnittelun tyékalu.

* Prototypointi on palvelun testausta. Silld testataan toimiiko kehitetty konsepti niin
kuin sen on ajateltu. Tavoitteena on lisdtd ymmarrysta kehitettavasta
palvelutuotteesta. Prototypoinnilla voidaan testata mm:

* Toimiiko palvelu, onko palvelu asiakkaan mielesta kiinnostava, onko palvelua helppo
kayttaa, sopiiko palvelu yritykselle. (Tuulanniemi, J. 2011)

* Tassa tapauksessa suunnittelemaamme palvelukonseptia ja sen toimivuutta
testataan ja mahdollisesti kehitetd&dn prototypoinnin avulla. Ensiarvoisen tarke&a on
keraté palautetta ja havainnoida asiakkaiden toimintaa.

Tervetulokassi

* Annetaan asiakkaan sisdankirjautumisvaiheessa taivaihtoehtoisesti vieddan valmiiksi
huoneeseen.

* Annetaan kaikille venalaisille asiakkaille.

* Sisalté koostuu hotellin aukioloajoista, kuvitteellisesta hotelliohjelmasta, joka
pohjautuu asiakkaan kokemaan palvelupolkuun (standardin mukainen punainen
kansi), hotellinjohtajan tervehdyksesta (Scandic-kortti), palautelomakkeesta
(arvonta?) ja (paikallisesta makupalasta tai kynasta).

* S&N kokoaa - |6ytyy vastaanoton takahuoneen kaapista.
* Jos loppuu, niin ohjeet kokoamiseen I6ytyy ohjemanuaalista.
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Palvelupuu

* Hotellin aulaan luodaan ajankohdalle palvelupuu

* Sisdlté koostuu alueen palveluista ja aktiviteeteista
* Venajaksi
* Teemoitellaan
» Esimerkiksi lapset > HopLop, Sigge (aamupala Sigge?)
* Valokuvausmahdollisuus = toimii markkinointikeinona = puskaradio

Ravintola

* Suomalainen menu
* Ruoka-aine selostukset: vastaanotto, keittio, Sali
* Menu-mainos
* N&S vastaa mainoksen ulkoasusta
* Vastaanotto
* Kerrokset
* Ravintola
* Nikolainkulman matkailuneuvonta
* Juomanostot
* Kuohuviini, vodka jne.
* N&S vastaa mainoksen ulkoasusta
* Mainostetaanravintolassa
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Perehdyttaminen

Palvelukonseptista luodaan perehdytysmanuaali, johon jokainen tutustutetaan

* Tarkeda on, etta kaikki toimivat ohjeiden mukaan, jotta saatu palaute (asiakkaat ja
henkilokunta) voidaan hyédyntaa palvelukonseptin kehittdmisessa.

Manuaali siséltda toimintaohjeet osastoittain ja blueprintmallin, josta ilmenee
prosessin kriittiset pisteet ja tavoitetapahtumat.

* Anne ravintola

* S&N vastaanotto ja kerroshuolto

P.S. Maunuaali sisdltd3 pienen sanaston ja vastaanottoon tuodaan sanakirja, jotta
viltytadan TALTA: http://www.youtube.com/watch?v=flc180aWZoc

LISAARVOTEKIJAT
NYT SAA KYSYA JA KOMMENTOIDA

Cnacubo!

Nelli Thure & Susanna Makela
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 11. Vastaanoton perehdytysmanuaali

Scandic

Vastaanoton
perehdytysmanuaali

CASE: Palvelukonseptin prototypointi Scandic Jyvaskyldssa 31.12.2013-
12.1.2014

Sisaltd

* Mita?
* Miksi?
* Pelvelukonseptin sis3ltod
* Tervetulokassi
* Palvelupuu
* Ravintola
* Palautearvonta ja laskettelu




Mita?

* Teemme opinndytetydtd palvelukonseptin luomisesta Scandic-ketjulle.

* Tavoitteena on luoda venaldisille asiakkaille heidan tarpeensa tayttava ja Scandic-ketjun
imagoon sopiva kestava palvelukonseptimalli, jota voidaan hyddyntaa kaikissa ketjun
hotelleissa tulevaisuudessa.

* Suunniteltua palvelukonseptia tullaan testaamaan prototypoinnin avulla aikavalilla
31.12.-12.1.2013 Scandic Jyvaskylassa.
* On tarkedad, etta kaikki henkilokunnan jasenet toimivat ohjeiden mukaisesti, jotta palvelu

on yhtenaista ja lopullista palvelukonseptia voidaan kehittda prototypoinnin pohjalta.
Tama manuaali on tehty ohjenuoraksi teille.

* Myds henkilokunnan mielipiteet palvelukonseptin toimivuudesta ovat erittdin tarkeita,
jonka vuoksi kehitysideoita tullaan kysymaan prototypoinnin loputtua.
* JOTEN VALMISTAUTUKAA!

Miksi?

* Vuodenvaihde ja vendldinen joulu 7.1. ovat venélaisille tarkeimmat juhlapyhat

* Talloin venaldisilla on pitkat vapaat ja jo vuosien ajan he ovat matkustaneet
Suomeen juhlistamaan t&ta ajankohtaa.

* Merkittava matkailijaryhma Suomessa
* Vuonna 2011 venéldisia matkailijoita oli 3,3 miljoonaa.

* K-S:n matkailustrategia: "Vuoteen 2020 mennessa kolminkertaistetaan
venaldisten matkailijoiden mé&ara Keski-Suomessa.”

* Nyt matkailijoiden méaéara on ollut laskussa ja tehtyjen tutkimuksien mukaan,
vain palveluja kehittdmalla saadaan asiakkaat pysym&in Suomessa = tarvitaan
palveluja "VAIN HEILLE”.

* Venaldiset ovat tunnettuja ostokdyttdytymisestadn lomallaan ja yksi
onnistuneen matkan kriteeri onkin, ettd koko matkan budjetti kulutetaan
lomalla. (MEK)

* Scandic-ketjulla ei ole ollut mitdan spesifioitua juuri venéldisille, joten nyt on
aika toimia jos heidat halutaan pitad Suomessa!

Palvelukonseptin sisalto



Tervetulokassi

* Annetaan asiakkaan sisdénkirjautumisvaiheessa.

* Annetaan KAIKILLE VENALAISILLE asiakkaille.

* Sisalté koostuu:

* Kuvitteellisesta hotelliohjelmasta, joka pohjautuu asiakkaan kokemaan palvelupolkuun
(LNTE 1)

* Hotellinjohtajan tervehdyksesta

* Palautelomakkeesta

* Paikallisesta makupalasta

* Poytdvarauslapusta

* Scandic/Jyvaskyla-postikortista

Kaikki tervetulokassiin kuuluva sisalté tullaan kokoamaan vastaanoton takahuoneen
kaappiin ja tarkat kokoamis- ja tulostusohjeet kiinnitetdan kaapin oveen.

* Tervetulokasseja tehd&in valmiiksi paivén tulijoille yd/aamuvuorossa samaan tapaan

kuin TOP- ja palkintoydkasseja.

Palvelupuu

Susanna ja Nelli luo aulaan ajankohdalle palvelupuun.
Sisalté koostuu hotellin ulkopuolisista palveluista, aktiviteeteista ja yritysten
aukioloajoista.
* Puun idea on tarjota asiakkaalle kaikki tieto Jyvaskyldsta samasta paikasta heiddan omalla
kielelladn = helpottaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa.
* Puun edessd on myds valokuvausmahdollisuus.
* Puussa kehoitus matkamuistokuvan ottamiseen.
* Vastaanotto voi tarjoutua valokuvan ottamiseen.

* Venaldiset ottavat mielellddn matkaltaan kuvia > hyvaa markkinointia Scandicille, jos ja kun
kuvia julkaistaan somessa.

Huomioitavaa on, ettd palvelupuu mainitaan tervetulokassin hotelliohjelmassa!

Ravintola

COLONIAL:

J. on suunnitellut ajankohdalle suomalaisen menun (LIITE 2).

Menut tulee kerroksille, ravintolaan, hisseihin ja vastaanoton tiskille esille.
* Menu on saatavilla suomeksi, englanniksi ja venajaksi.

Menu on ldhetetty ajankohdalle varauksen tehneille veniliisille sdhkdpostitse
etukéateen.

Menu viedddn myds Nikolainkulman matkailuneuvontaan.

Ruoka-aine selostukset tulevat vastaanottoon.

AAMIAINEN:
Aamiaisvalikoimaan tulee riisipuuroa 5.-7.1.2014.
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Palautearvonta Laskettelu
* Tervetulokassissa on * Vastaanotontiskille tulee standi
palautelomake. laskettelualennuslipusta.
* Arvontaan voi osallistua * Alennuksen saa
31.12.2013-12.1.2014. laskettelukeskuksessa paikan
* Palautteen antaneiden kesken paalla.
arvotaan majoituslahjakortti. Al i 15 tnbeolial
* Laatikko tyhjennetddn tammikuun ,ennus Iput loytyy ajankohdan
aikana ja arvonnan voittajalle aikana vastaanotosta.
ilmoitetaan sdhképostitse. * Toimitaan “vanhaan tapaan”
* Arvontalaatikko tulee tdman suhteen.

vastaanoton tiskille.

* Arvonta on VAIN venélaisille
asiakkaille!

Liitteet I6ytyvat sahkopostin liitteista!

* KITOS osallistumisesta ja yhteistydstd opinndytetyémme hyvaksi!

* Jos kysyttdvaa, kommentteja, ideoita tai mité tahansa asiaan liittyvaé, ottakaa
yhteytta!

* Prototypoinnin tuloksista ilmoitetaan asiakas- ja henkil6kuntapalautteiden
lapikdymisen paatyttya!

Cnacmbo! L.

Nelli Thure & Susanna Makela
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 12. Ravintolan perehdytysmanuaali

Scandic

Ravintolan
perehdytysmanuaali

CASE: Palvelukonseptin prototypointi Scandic Jyvaskyldssa 31.12.2013-
12.1.2014

Sisaltd

* Mitd?
* Miksi?
* Palvelukonseptin sislté
* Ravintolan toiminta ajankohtana

133



Mita?

* Teemme opinndytetydtd palvelukonseptin luomisesta Scandic-ketjulle.

* Tavoitteena on luoda venaldisille asiakkaille heidan tarpeensa tayttava ja Scandic-ketjun
imagoon sopiva kestava palvelukonseptimalli, jota voidaan hyddyntaa kaikissa ketjun
hotelleissa tulevaisuudessa.

* Suunniteltua palvelukonseptia tullaan testaamaan prototypoinnin avulla aikavalilla
31.12.-12.1.2013 Scandic Jyvaskylassa.
* On tarkedad, etta kaikki henkilokunnan jasenet toimivat ohjeiden mukaisesti, jotta palvelu
on yhtenaista ja lopullista palvelukonseptia voidaan kehittda prototypoinnin pohjalta.
Tama manuaali on tehty ohjenuoraksi teille.

* Myds henkilokunnan mielipiteet palvelukonseptin toimivuudesta ovat erittdin tarkeita,
jonka vuoksi kehitysideoita tullaan kysymaan prototypoinnin loputtua.
* JOTEN VALMISTAUTUKAA!

Miksi?

* Vuodenvaihde ja vendldinen joulu 7.1. ovat venélaisille tarkeimmat juhlapyhat

* Talloin venaldisilla on pitkat vapaat ja jo vuosien ajan he ovat matkustaneet

Suomeen juhlistamaan t&ta ajankohtaa.
* Merkittava matkailijaryhma Suomessa

* Vuonna 2011 venéldisia matkailijoita oli 3,3 miljoonaa.

* K-S:n matkailustrategia: "Vuoteen 2020 mennessa kolminkertaistetaan

venaldisten matkailijoiden mé&ara Keski-Suomessa.”

* Nyt matkailijoiden méaéara on ollut laskussa ja tehtyjen tutkimuksien mukaan,
vain palveluja kehittdmalla saadaan asiakkaat pysym&in Suomessa = tarvitaan
palveluja "VAIN HEILLE”.

Venaldiset ovat tunnettuja ostokayttdytymisestdan lomallaan ja yksi

onnistuneen matkan kriteeri onkin, ettd koko matkan budjetti kulutetaan

lomalla. (MEK)

* Scandic-ketjulla ei ole ollut mitdan spesifioitua juuri venaldisille, joten nyt on
aika toimia jos heidat halutaan pitad Suomessa!

Palvelukonseptin sisalto

* Tervetulokassi
* Annetaan asiakkaan sisd@nkirjautumisvaiheessa KAIKILLE VENALAISILLE asiakkaille.

* Sisdltaa hotelliohjelman (LIITE1), palautelomakeen, hotellinjohtajan tervehdyksen,
postikortin, paikallisen makupalan ja péytavarauslomakkeen.

* Palvelupuu
* Loytyy aulasta. Puussa on esitelty hotellin ulkopuolisia palveluja ja aktiviteetteja venajaksi.
* Palautearvonta

* Osallistumisaika 31.12.2013-12.1.2014. Kaikki venaldiset asiaakkat saavat tervetulokassin
mukana palautelomakkeen.

* Arvontalaatikko vastaanotossa.

* Palautteiden antaneiden kesken arvotaan majoituslahjakortti.
* Laskettelu

* Alennuskupongin saa vastaanotosta.
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Ravintola

COLONIAL:

J. on suunnitellut ajankohdalle suomalaisen menun (LITE 2). Voimassa 31.12.2013-
7.1.2014.

* Venaldiset arvostavat perinteista suomalaista ruokaa ja lomallaan haluavat kokeilla kaikkea
kulttuurille ominaista. Siksi suomalainen menu on tehty.

Menut tulee kerroksille, ravintolaan, hisseihin ja vastaanoton tiskille esille.
* Menu on saatavilla suomeksi, englanniksi ja venajaksi.

Suomalainen menu, a’la carte-lista ja lasten menu on l&hetetty ajankohdalle
varauksen tehneille venilaisille séhképostitse etukateen.

Menu viedddn myds Nikolainkulman matkailuneuvontaan.
Ruoka-aine selostukset tulevat vastaanottoon, salille ja keitticon.

Kahvijuomatarjoukset ovat voimassa ajankohtana (sama, jotka ovat nyt esilla
poydissa).
* Muut mahdolliset tarjoukset/nostot katsotaan lahempana.

Ravintola

COLONIAL 31.12.2013:

Tanssilattia raivataan tyhjaksi.

Soittolistalle mahdollisuuksien mukaan muutamia venél&isia kappaleita.
Ajankohdan sisustuksesta vastaavat Anne ja Susanna&Nelli.

Juomanosto: kuohuviinipullot jdisséa tiskilla. Ei tarjoushintaa, vain mainos.

AAMIAINEN:
Aamiaisvalikoimaan tulee riisipuuroa 5.-7.1.2014.

* Standit aamiaisen suomalaisimpiin ruokiin esimerkiksi “maista suomalaista ruisleipaa ja
riisipuuroal!” Susanna ja Nelli hoitavattaman.
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Liitteet lOoytyvat sahkopostin liitteista!

* KIITOS osallistumisesta ja yhteistydstad opinndytetyémme hyvéksi!

* Jos kysyttavaa, kommentteja, ideoita tai mité tahansa asiaan liittyvas, ottakaa
yhteytta!

* Prototypoinnin tuloksista ilmoitetaan asiakas- ja henkildkuntapalautteiden
lapikdymisen paatyttya!

Cnacnbo! ..

Nelli Thure & Susanna Makela
Matkailu-, ravitsemis- ja talousala
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
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Liite 13. Henkilokunnan palautelomake, vastaanotto

Palvelukonseptin prototypointi:

Henkilokunnan palaute

Palvelukonsepti

Kuten me kaikki tieddmme, vendldiset matkustavat Suomeen usein juhlistamaan vuodenvaihdetta.
Vendldiset ovatkin yksi Suomen tdrkeimmistd matkailijaryhmistd. Matkailijoiden médrd on ollut viime
vuosina laskussa ja tutkimusten mukaan vain palveluja kehittdmdllé heiddt saadaan ”pysymddn” Suomessa.
Tdmdn vuoksi olemme suunnitelleet palvelukonseptin, joka prototypoitiin aikavdlillé 31.12.2013 -
12.1.2014.

Onko mielestasi tarkedd, ettd palveluja kehitetdan eri asiakassegmenteille, miksi?

Minkalaisena asiakasryhmana koet venaldiset asiakkaat?

Mité asioita kyseinen asiakasryhmi mielestisi arvostaa/haluaa lomallaan?

Uskotko, ettéd pienet huomionosoitukset (tervetulokassi, palvelupuu, suomalainen menu) tuovat
lisdarvoa asiakkaalle? Miksi?

Olivatko asiakkaat mielestdsi tyytyvaisia kehitettyihin palveluihin? Miksi?

Miten kehittaisit palvelukonseptia - risuja, ruusuja ja kehitysideoita?

Luitko perehdytysmanuaalin?

Ymmiarsitko sen siséllon ja tarkoituksen?
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Oliko perehdyttaminen prototypointiin (palvelun testaukseen uutenavuotena) riittavaa?

Tervetulokassi

Tervetulokassin idea on toivottaa asiakkaat tervetulleeksi ja informoida asiakkaita hotellin palveluista
heiddn omalla didinkielellddn. Infomateriaalin ulkoasu on haluttu tehdd erilaiseksi ja mieleenpainuvaksi —
poikkeamaan harmaista A4:sista. Tervetulokassi siséltdd hotelliohjelman, paikallisen makupalan, hotellin
johtajan tervehdyksen, péytdvarauslapun, postikortin ja palautelomakkeen.

Onko tervetulokassi mielestdsi hyodyllinen? KYLLA () El()
Onko hotelliohjelma mielestisi hyva tapa kertoa hotellin palveluista? KYLLA ( ) EI()

Miten muuttaisit sen sisaltoa?

Ravintola

Vendldiset arvostavat kulttuuria kaikissa sen muodoissa, jonka vuoksi konseptiin kuuluu suomalainen menu.
Seikka on huomioitu myés aamiaisella sténdien muodossa, jotka kertovat mikd ruoka on suomalaista.

Kiinnostiko suomalainen menu mielestasi asiakkaita? KYLLA () EI()
Vaikuttiko Nikolainkulman markkinointi mielestasi asiakasmaaraan?  KYLLA ( ) EI()
Oliko suomalaisesta ruuasta kertovat standit tarpeellisia? KYLLA () El()

Miten kehittdisit ravintolapalveluita venildisille asiakkaille?

Palvelupuu

Palvelupuun tarkoituksena on tehdd asiakkaan informaation saanti helpoksi ja hauskaksi. Palvelupuussa
esitellddan kaupungin palveluita eri segmenteille: ideana on, ettd kaikki tieto 16ytyy samasta paikasta.
Palvelupuun avulla halutaan myés helpottaa vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valillg.

Koitko, etta palvepuu on hyddyksi asiakkaille? KYLLA ( ) EI()



139

Helpottiko palvelupuu kommunikointia asiakkaiden kanssa? KYLLA () EI()
Onko palvelupuu hyvi tapa jakaa informaatiota? KYLLA ( ) EI()
Ottivatko asiakkaat valokuvia palvelupuun “valokuvapisteessa”? KYLLA () El()

Miten kehittdisit palvelupuun sisdlt6a ja ulkoasua?

Palauta palautteesi viimeistdaan 31. tammikuuta 2014 palautelaatikkoon, joka on pukuhuoneiden valissa
kaytavalld. Palautteen voi antaa nimettémana.

KIITOS JA KUMARRUS!

Palautteen tulokset hyddynnetdan palvelukonseptin kehittdmisessa.
Tulokset ilmoitetaan sahkopostilla kevdaan 2014 aikana.
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Liite 14. Henkilokunnan palautelomake, ravintola

Palvelukonseptin prototypointi:

Ravintolan henkilokunnan palaute

Palvelukonsepti

Kuten me kaikki tieddmme, vendldiset matkustavat Suomeen usein juhlistamaan vuodenvaihdetta.
Vendldiset ovatkin yksi Suomen tdrkeimmistd matkailijaryhmistd. Matkailijoiden médrd on ollut viime
vuosina laskussa ja tutkimusten mukaan vain palveluja kehittémalld heiddt saadaan “pysyméadn” Suomessa.
Tdmdn vuoksi olemme suunnitelleet palvelukonseptin, joka prototypoitiin aikavdlilld 31.12.2013 —
12.1.2014.

Onko mielestdsi tarkedd, ettd palveluja kehitetdan eri asiakassegmenteille, miksi?

Minkalaisena asiakasryhmana koet venaldiset asiakkaat?

Mit3 asioita kyseinen asiakasryhmi mielestési arvostaa/haluaa lomallaan?

Uskotko, ettd pienet huomionosoitukset (tervetulokassi, palvelupuu, suomalainen menu) tuovat
lisdarvoa asiakkaalle? Miksi?

Olivatko asiakkaat mielestdsi tyytyvaisia kehitettyihin palveluihin? Miksi?

Miten kehittdisit palvelukonseptia - risuja, ruusuja ja kehitysideoita?

Luitko perehdytysmanuaalin?

Ymmarsitko sen siséllon ja tarkoituksen?
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Oliko perehdyttdaminen prototypointiin (palvelun testaukseen uutenavuotena) riittavaa?

Ravintola

Vendldiset arvostavat kulttuuria kaikissa sen muodoissa, jonka vuoksi konseptiin kuuluu suomalainen menu.
Seikka on huomioitu myds aamiaisella sténdien muodossa, jotka kertovat mikd ruoka on suomalaista.

Kiinnostiko suomalainen menu mielestasi asiakkaita? KYLLA () El()
Vaikuttiko Nikolainkulman markkinointi mielestdsi asiakasmaaraan? KYLLA ( ) EI()
Oliko aamiaisella olevat suomalaisesta ruuasta kertovat standit tarpeellisia? KYLLA ( ) EI()
Oliko suomalaista menua helppo myyda asiakkaille? KYLLA ( ) El()

Naetkd, etta tulevaisuudessakin venéldiset asiakkaat tulisi huomioida suomalaisella ruoalla? K( ) E( )

Miten kehittdisit ravintolapalveluita venildisille asiakkaille?

Palauta palautteesi viimeistaan 31. tammikuuta 2014 palautelaatikkoon, joka on pukuhuoneiden valissa
kaytavalla. Palautteen voi antaa nimettémana.

KIITOS JA KUMARRUS!

Palautteen tulokset hyodynnetdan palvelukonseptin kehittamisessa.
Tulokset ilmoitetaan sahkopostilla kevdaan 2014 aikana.
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Liite 15. Suomalainen menu

B

N &

301231
UUDEN VUODEN MENU

Paahdettua lohta, savumuikkurillette,
kurkkusalaattia ja tilliperunaa

XKapeHbii 1ococh, puneTT n3 Kon4eHon

PAMYILUKN, canaT u3 orypLoB v KapToghesb ¢
YKpornom

Ylikypsaa hirvenpaistia, paistettua puikulape-
runaa, omena-karpalokompottia ja riis-
takastiketta

TyweHoe mMsico 10cs, caaMCKii XKapeHbii
KapToghesnib, 367104HO-KIIOKBEHHBIN KOMITOT 1
coyc Ansa anam

Mustikka semifreddo, tummaa vanil-
jakastiketta ja kauratoscaa

Cemughpenno ns YepHuKM, 0OBCAHas TOCKA C
TEMHbIM BAHWIbHbIM COYCOM

MENUN HINTA/MEHH) LLEHA 6,00 €

Scandic
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Liite 16. Aamiasstandi

Want to start
your day like
a finnish?

Try porridge
with butter!

Scandic
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Liite 17. Aamiaisstandi

Be brave and taste
f innish

speciality:
Karjalanpiirakka!

Scandic
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Liite 18. Aamiaisstandi

Try
f innish

ryebread!

Scandic
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Liite 19. Tuliaismyymalastandi

CYBEHVPH!

Lumene Day Cream
/,60e

Lumene Cleansing Gel
/,60e

LLlokonaa
3,10e

Scandic
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Liite 20. Hotellin aukioloajat

« YACbBI PALOTHI
B o

3aBTpak

BT. 31.12. 6.30-10.00
cp. 1.1. 8.00-11.00
yr. —mr. 2.-3.1. 6.30-10.00
c6. 4.1. 7.00-10.30
BC.- MH. 5.-6.1. 8.00-11.00

Pectropan Colonial

nH. 30.12. 17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BT. 31.12. 17.00-00.30 (kyxHs 17.00-23.30)
cp. 1.1. 3aKpbIT
yT.-BC. 2.-5.1. 17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
nH. 6.1. 3aKpbIT

CayHa u 0accelin

YTpeHHss cayHa n bacceiiH 7.00-10.00
BeyepHss cayHa n 6accelH 16.00-22.00

TpeHaxepHblii 3ai1

[JeTun B Bo3pacTe fo 16 neT JorKHbl ObITb B CONPOBOXAEHUW B3POCIOro 24 4

MAT'A3WH

O6cnyxunBaeT B Xorife rocTuHuL bl 24 y
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Liite 21. Avainkorttisl

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66ota 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHegenbHuk-cy66ota
17.00-23.30 (kyxHsa 17.00-22.30)
BOCKPECEHbE - He 3aKpbIT
PecTopaH 3akpbiT 01.01.2014 1
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AononHUTenbHble Yachl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
NoHeAeNbHNK-NATHULA
06.30-10.00

cy66ota 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeAenbHuk-cy66oTa
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpECEHbe - He 3aKpbIT
PecTopaH 3akpbiT 01.01.2014 1
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AONONHUTENbHbIE Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHUK-cy66ota
17.00-23.30 (kyxHsa 17.00-22.30)
BOCKpECeHbe - He 3aKpbIT
PectopaH 3akpbiT 01.01.2014 1
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AononHUTenbHble Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHUK-cy66oTa
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpeCeHbE - He 3aKpbIT
PectopaH 3akpbiT 01.01.2014 1
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AONONHUTENbHbIE Yackl paBoTbl:
cy660Ta-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHuK-cy66ota
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpeCeHbe - He 3aKpbIT
PectopaH 3akpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exeaHeBHo 17.00-22.00
[ONoNHUTENbHbIE Yackl paboTbl:
cy660Ta-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHUK-cy66oTa
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpeCceHbe - He 3aKpbIT
PectopaH sakpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AononHUTenbHble Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHuk-cy66ota
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpeCeHbe - He 3aKpbIT
PectopaH sakpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exeaHeBHo 17.00-22.00
ZONONHUTENbHbIE Yackl paboTbl:
cy660Ta-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeAenbHUK-cy66oTa
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpPeCeHbE - He 3aKpbIT
PectopaH sakpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AononHUTeNbHble Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeaenbHuk-cy66oTa
17.00-23.30 (kyxHa 17.00-22.30)
BOCKpeCeHbe - He 3aKpbIT
PectopaH 3akpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AononHUTeNbHble Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic

3ABTPAK
noHeAenbHUK-NATHULA
06.30-10.00

cy66oTa 07.00-10.30
BockpeceHbe 08.00-11.00

PECTOPAH COLONIAL
noHeAenbHUK-cy660Ta
17.00-23.30 (kyxHs 17.00-22.30)
BOCKpPECeHbE - He 3aKpbIT
PectopaH 3akpbir 01.01.2014 n
06.01.2014

CAYHA

exegHeBHo 17.00-22.00
AoNnonHUTeNbHbIe Yackl paboTbl:
cy66oTa-BockpeceHbe
07.00-10.00

Scandic



JloTepes

31.12.2013-
12.1.2014

Scandic
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Liite 23. Tulokset

Venaldiset Scandic

Jyvaskylassa
31.12.2013-12.01.2014

Tilastoa

76 venalaisten varausta

~2/3 (45) varauksista oli 3+hloa (=perheita)
~1/3 (26) varauksista oli superiorhuoneisiin
~1/3 (23) varauksista Booking.com:n kautta
~1/3 (23) varauksista maksettu etukateen

Eniten venalaisia tulijoita 1.-3.1.2014 (2.1.
30 varausta!)

» Ajankohdan keskihuonehinta ~102e/y06

-

W v v v A2 A 2



Majoitusaika

Yot

Tvrk
2vrk
3vrk
4vrk
Svrk
6vrk
7vrk
8vrk

-

Palautteita

» 11 palautetta (76 venadldisvarausta)

» Miksi valittiin Scandic Jyvaskyla
- Neljalla Scandic Friends -kortti

> Laatu-hinta-suhde kohdillaan, Scandic on kiva
hotelli, lapset otetaan huomioon

> Sijainti (keskusta&laskettelukeskukset)

» Mita pitivat hotellista ja henkilokunnasta

- Sdngyt, sauna+allas, ravintola, aamiainen, sijainti,
ilmainen parkki ja siisteys saivat erityisesti kehuja

- Hlokunta todella avuliasta ja ystavallista

-

Maara

19
1.3
17
13
10
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» Tervetulokassi
> 10/11 saanut kassin
> Monen mielestad ihana yllatys
- Kaikki pitivat sita hyodyllisena ja Pandan namit
saivat kehuja
» Infopuu/seina
- 9/11 kaytti sita
- Hyodyllista ja tarkeaa tietoa omalla kielella
» Colonial
- 10/11 soi Colonialissa
> Palvelu, hyva ruoka ja lasten menu saivat kehuja

-

» Puuttuvat palaset

> lkkunan avaaja, enemman teeta huoneeseen,
venaldiset tekstitykset TV:seen tai vendldinen
kanava nakyviin, lasten lahjaa ei oltu saatu,
joulukoristelu puuttui huoneesta, polya sangyn alla,
huoneen lampotilan sdato vaikeaa, ravintolassa
kylma

» lloiset palaset

> Lammin vastaanotto sai erityiskehuja

- Kaikissa palautteissa luki jokin ndista: EVERYTHING
IS OK! ALL WAS GOOD! WE LIKED! EVERYTHING WAS
PERFECT! MANY THANKS!

-
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Muistakaa antaa rehellista
palautetta tyostamme
tammikuun loppuun mennessa
pukkareiden vieressa olevaan
palauteboxiin, KIITOS! ©

-
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Liite 24. My Holiday —-palvelukonsepti

Venaldiset ovat merkittdva matkailijaryhma Suomessa. Venaldisia matkustaa
Suomeen etenkin vuodenvaihteessa juhlistamaan uuttavuotta ja venalaista jou-
lua, jota juhlitaan 7.1. xxxxx —palvelukonsepti on luotu tukemaan venaldisten
matkailijoiden loman onnistumista Scandic -hotelliketjun hotelleissa. Palvelu-
konseptin tarkoituksena on tuoda asiakkaille arvoa ja samalla parantaa palvelun

laatua. Scandicille se tuo lisda tunnettuutta, lisaa asiakkaita ja lisda tuottoa.

On tarkeaa, etta kaikki henkilokunnan jasenet toimivat palvelukonseptin mukai-
sesti, jotta palvelun laatu on yhtendista. Tasalaatuisuus takaa myds venalaisten
matkailijoiden loman onnistumisen ja se tukee Scandic -hotelliketjun strategiaa,

samanlaistaa kaikki ketjun hotellit. xxxxx- palvelukonseptiin kuuluu:

Tervetulokassi

Palvelupuu

Suomalainen ruokalista
Ennakko- ja jalkimarkkinointi

Palvelukonseptin osien lisdksi kddannostyo on merkittdva osa loman onnistu-
mista. Palvelukonseptia kokonaisuudessaan kuvaa kuvio 24. Kuvion alla on tar-

kat kuvaukset palvelukonseptin eri osista.



Osasto Konseptin osa Ennakkotoimenpiteet Tavoite
Vastaanotto Ennakkomarkkinointi Tervetulo- ja Markkinoida ravintolan
markkinointisahkoposti- | palveluita seka
viestien lahettaminen suomalaista ruokalistaa
ja kertoa, ettd
asiakasta odotetaan
Vastaanotto Tervetulokassi Tervetulokassien Toivottaa venaldiset
valmistus asiakkaat tervetulleeksi
(materiaalihankinta) ja antaa informaatiota
hotellin (alueen)
palveluista venajan
kielelld >
ostokynnyksen
madaltaminen, hotellin
palveluiden
kayttaminen
Ravintola Suomalainen menu Menun suunnittelu Lisdarvon tuottaminen
(standard), menun - kulttuurikokemus:
markkinointi suomalainen ruoka >
(markkinointiviesti, saada asiakas
sisainen markkinointi) pysymaan hotellissa ja
kayttamaan hotellin
ravintolapalveluita
Vastaanotto Palvelupuu Palvelupuun luominen | Tarjota vendjan kielista
(materiaalihankinta, informaatiota
valmistus) hauskalla ja
innovatiivisella tavalla
—> arvon lisdédminen
omaan palveluun
tarjoamalla asiakkaalle
vaihtoehtoja ja tietoa
Vastaanotto Aktiviteetti Yhteisty6kumppanuus Lisdaarvon tuottaminen
aktiviteettitarjoajan tarjoamalla
kanssa aktiviteettipalveluja
(materiaalihankinta,
mainostaminen)
Vastaanotto Jalkimarkkinointi Jalkimarkkinointisahk6- | Asiakkaan
postiviestin toivottaminen
ldhettdminen: tervetulleeksi
palautteisiin uudelleen - jatko
vastaaminen, arvonnan | osto, palautteen
voittajan ilmoittaminen | merkityksen
kertominen ja
hy6édyntdaminen.
Asiakkaalle muistijdljen
jattaminen

Kuvio 24. My Holiday -palvelukonseptin sisaltd

155
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EnnakkomarkKkinointi eli tervetulosahkoéposti

Tervetulosahkoposti lahetetddn kaikille 31.1.-12.1. varauksen tehneille venalai-
sille asiakkaille, jotka ovat ilmoittaneet sahkdpostiositteensa varaukseen tai
kanta-asiakasprofiiliin, eivatka ole kieltdneet suoramarkkinointia niihin. Sahko-
postiviesti lahetetdan joulukuun puolessavilissa, noin kaksi viikkoa ennen palve-

lukonseptin ajankohtaa.

Tervetulosahkopostissa toivotetaan asiakas tervetulleeksi yopymaan ja samalla

markkinoidaan myo6s Scandic -ketjun hotellin ravintolaa lahettdmalla ruokalistat
sahkopostin liitteena. Sdhkopostiviesti on vendjan- ja englanninkielinen, sen mo-
lemminpuolisen ymmarrettavyyden vuoksi. Jokainen hotelli vastaa tervetulosah-

kopostien lahetyksesta itse.

Tervetulokassi

Tervetulokassin sisdlto koostuu seitsemasta palasesta, joita ovat: hotellinjohtajan
tervehdys, hotellin postikortti, hotelli-ohjelma (mita palveluja hotellissa tarjo-
taan), suomalainen makeinen tai muu sy6tava, kaupungin turistiopas, palaute- ja
arvontalomake ja poytavarauslomake hotellin ravintolaan. Kaikki Tervetulokas-
sin palaset ovat vendjan kielisia. Jokainen hotelli voi tehda Tervetulokasseistaan
oman nakoéisensa ja hydodyntaa omia yhteistyokumppaneitaan ja paikallisuuttaan

sen tekemisessa. Hotellit saavat kdyttda myos luovuuttaan kassien teossa.

Tervetulokassi annetaan asiakkaalle sisdankirjautumisen yhteydessa. Vastaan-
oton henkilékuntaa helpottamaan, kannattaa kirjata muistutukset venaldisten

asiakkaiden varauksiin, jotta kaikki venalaiset asiakkaat saavat Tervetulokassit.

Suomalainen ruokalista

Ravintoloissa on ajankohtana voimassa tavallisen a la carte -listan lisaksi suoma-

lainen ruokalista.

Suomalaisen ruokalistan suunnittelusta vastaa hotellin keittiopaallikot. Peruspe-
riaatteena on, ettd ruokalista sisdltda suomalaisia erikoisuuksia kuten poroa,
lohta ja marjoja. Suomalaisen ruokalistaan voi sisallyttda my6s muutamia paikal-
lisia herkkuja, joista hotellit voivat paattaa itse. Lisdksi ajankohtana mainoste-

taan muutamia juomatarjouksia kuten kuohuviinia ja kahvijuomia. Suomalaista
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ruokalistaa tulee suositella ensisijaisesti kaikille venalaisille asiakkaille ja sita tu-
lee mainostaa Scandic -ketjun hotelleissa mainostauluilla ja ketjun internetsi-
vuilla. Ruokalistaa mainostetaan my6s mahdollisuuksien mukaan yhteistyo-

kumppaneiden verkostoissa ja kaupungin matkailuneuvonnassa.

Palvelupuu ja valokuvauspiste

Palvelupuu luodaan hotellin aulaan tai muuhun hotellin yleiseen tilaan. Palvelu-
puu koristellaan kaupungin palveluista kertovilla venajankielisilla esitteilla. Muu-
ten puu koristellaan nakyvin valoin ja koristein. Palvelupuun yhteyteen tehdaan
myds valokuvauspiste, jossa asiakkaat voivat ottaa kuvia. Palvelupuun luona ke-
hotetaan my0s jakamaan otettu kuva sosiaalisessa mediassa, jolloin Scandic saa

ilmaista mainontaa Venaldisessa mediassa.

Jos hotelli tekee yhteistyota aktiviteettitarjoajien kanssa, tulee hotellin mainostaa
my0s tekemaansa yhteistyota asiakkaille palvelukonseptin ajankohtana. Mainos-

tus voi tapahtua esimerkiksi Palvelupuun avulla.

JalkimarkKinointi

Tammikuun lopussa lahetetaan jalkimarkkinointisahkopostiviestit kaikille palve-
lukonseptin ajankohtana majoittuneille venaldisille asiakkaille. Jalkimarkkinoin-
tiviestissd vastataan myds asiakaspalautteisiin ja ilmoitetaan arvonnan voittajalle

henkilokohtaisesti voitosta. Viestin lahetyksesta vastaa jokainen hotelli itse.



