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Tama opinnaytetyd kuvaa uuden majoituspaketin kehitysprosessia. Opinnaytetyo oli toteu-
tukseltaan toiminnallinen ja sen toimeksiantajana Hotel Katajanokka, joka on vuonna 2007
avattu hotelli Helsingissa. Hotellista uniikin tekee hotellirakennuksen pitka historia Helsin-
gin [&&anin- ja tutkintavankilana vuodesta 1837 alkaen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda majoituspaketti, joka sopii Hotel Katajanokan bréandiin
ja tuo jotain uutta sen jo olemassa olevien majoituspakettien valikoimaan. Tuotteen oli tar-
ke&a olla myos realistisesti toteutettavissa oleva. Toimeksiantajan toiveena oli, ettd majoi-
tuspaketti suunnattaisiin uudelle kohderyhmalle ja etta se tuottaisi tuloja majoitusmyynnin
ohella my6s muille Hotel Katajanokan osastoille. Asiakasndkdkulmasta kehitettdvan majoi-
tustuotteen oli tavoitteena olla jarkevasti hinnoiteltu, uniikki ja kiinnostava.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin 2016 syksylla tietoperustan kirjoittamisella. Teoria-
osuudessa maaritelldan aluksi palvelutuote ja sen eri ulottuvuudet. Palvelutuotteiden kehit-
tamiselle esitellaan kaksi mallia: John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin li-
neaarinen malli seka lan Alamin ja Chad Perryn paralleelinen malli. Taman jalkeen kasitel-
l&aén asiakassegmentointia ja sen perusteita sekd majoituspakettien hinnoittelun teoriaa.
Palvelumuotoilun menetelmia, kuten palvelutilanteen blueprinting —tekniikkaa, esitellaan
omassa kappaleessaan. Teoriaosuuden lopussa on yhteenveto, joka sitoo tuotekehityksen
teoriat ja menetelmat toisiinsa.

Tuotekehitysprosessi eteni kevaasta 2017 alkaen Juha Tuulaniemen palvelumuotoilun me-
netelméa mukaillen alkaen toimialan analysoinnilla ja kilpalevien tuotteiden kartoittami-
sella. Taman jalkeen tutkittin Hotel Katajanokan liiketoimintaa seka valittua asiakasryhmaa
esitutkimusosuudessa. Majoituspaketin padkohderyhmaksi maariteltiin liike- ja vapaa-ajan-
matkustamista yhdistavat bleisurematkustajat. Tuotekehityksen osana majoituspaketista
luatiin blueprint —kaavio, myyntiohje seka tuotekortti, jotka esitettiin kohdeyrityksen edusta-
jille. Heiltd saadun palautteen perusteella tuotteeseen tehtiin viela muutamia tarkennuksia.
Tuoteidean kehitystytn ohella tdssa vaiheessa tarkasteltiin tuotteen hinnoitteluperusteita.

Opinnaytetydn tuloksena oli yhden vuorokauden Foodie Getaway —majoituspaketti, johon
sisaltyy majoituksen liséksi kauden aperitiivi seka kolme ruokalajin illallinen kahdelle Hotel
Katajanokan ravintola Linnankellarissa. Toimeksiantaja Hotel Katajanokan edustaja ol
opinnaytetyon tulokseen tyytyvainen ja majoituspaketin lanseeraaminen koetaan mahdol-
liseksi tulevaisuudessa.
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1 Johdanto

Taman opinnéaytetyon toimeksiantona oli kehittdd Hotel Katajanokalle uusi majoituspaketti
olemassa olevien pakettien rinnalle myytavaksi. Tyon taustana on opinnaytetyon kirjoitta-
jan tyokokemus Hotel Katajanokalla vuodesta 2014 alkaen sekd matkailun liikkeenjohdon
opinnot Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa vuodesta 2013 alkaen erikoistuen hotellin
johtamiseen. Opinnaytetyon aihe oli kirjoittajan oma ehdotus, jota l&hdettiin kehittamaan

hanen esimiestensa, tydtoveriensa seka opinnaytetydn ohjaajan kanssa.

Hotel Katajanokka on vuodesta 2007 alkaen toiminnassa ollut suomalaisen Primehotels
Oy:n omistuksessa oleva hotelli, joka toimii Helsingin entisen laanin- ja tutkintavankilan
tiloissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella toteutettavissa oleva, kayttokelpoinen ja
Hotel Katajanokan bréandiin sopiva majoituspaketti. Tavoitteena oli luoda majoituspaketti,
joka toisi hotellin eri osastoille lisdmyyntituloa ja joka houkuttelisi taloon mahdollisimman
paljon uusia asiakkaita. Asiakkaan nakdkulmasta tuotteen tavoite oli olla kiinnostava,
uniikki ja jarkevasti hinnoiteltu. Uuden paketin kehittdminen voidaan sitoa Hotel Katajano-
kan kevaalla 2016 alkaneeseen brandinuudistusprosessiin BEST WESTERN —hotelliket-
justa irtaantumisen myoéta. Hotellinjohtaja Eerika Rinteen toiveena oli, etta suunniteltava
paketti olisi suunnattu kohderyhmalle, jolle ei télla hetkella ole kohdennettu majoituspaket-

tia.

Tuotekehityksen pohjana kaytetiin muotoiluajattelua hyddyntavaa palvelumuotoiluideolo-
giaa, jonka ytimena on asiakasymmarrykseen ja kaytannonlaheisyyteen perustuva palve-
lutuotekehitys. Palvelumuotoilun ohella ty6 tarkastelee palvelutuotteita ja niiden kehitta-
mista John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin seka lan Alamin ja Chad
Perryn tuotekehitysteorioiden seké niitd mallintavien menetelmien nakdkulmasta. Tuote-
kehitysta lahdettiin tekemaan toimialasta, kohdeyrityksesta seka asiakasryhmasta tehdyn
esitutkimuksen perusteella yhteistydssa kohdeyrityksen kanssa. Hotellipaketin mallintami-
sen ja lanseerauksen tueksi tydn osana luotiin palvelun blueprint-kaavio kehitetyn majoi-

tuspaketin toteutuksesta.



2 Palvelutuote ja sen kehittdminen

Tuote voidaan maaritella kaikkena, mité voidaan tarjota ostettavaksi, kulutettavaksi tai
huomioitavaksi markkinoilla (Bowen, Kotler & Makens 2014, 251). Tuote voi olla tavara tai
palvelu, mutta myos eldmys, aate tai tietoa (Raatikainen 2008, 64). Tuote tyydyttaa kulut-
tajan halun. Halu puolestaan on tapa, jolla ihminen kommunikoi tarpeitaan. Tarpeita ovat
esimerkiksi fyysiset tarpeet, kuten nalka, tai sosiaaliset tarpeet, kuten yhteisollisyys. (Bo-
wen ym. 2014, 12.)

Palvelulla tarkoitetaan aineettomien tai konkreettisten toimintojen sarjan muodostamaa
prosessia. Palvelun toiminnot tarjoavat asiakkaan ongelmaan ratkaisun, mutta tuotteen
omistajuus ei vaihdu. Palvelut ovat tuotteistettunakin aineettomia eika niita voi varastoida.
(Grénroos 2015, 48.) Palveluun voidaan kuitenkin liittdd konkreettisia elementteja kuten
ruokatuote (Boxberg & Komppula 2002, 10). Kuten Tuulaniemi (2011, 19) toteaa, "Aineet-

tomiin palveluihin voi lisita tavaroita — tavaroiden ymparille voi aina lisata palveluita.”

Palveluiden tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti asiakaspalvelijan ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa (Gronroos 2015, 48). Palvelun kuluttamisesta syntyy palve-
lukokemus, joka tyydyttda asiakkaan kokeman halun tai tarpeen. Kokemukseen vaikutta-
vat asiakkaan mielialan ja asiakaspalvelijan lisdksi muut asiakkaat seka heidan kaytok-
sensa. Nain ollen sama palvelutilanne voidaan kokea hyvinkin eri tavoin eri asiakkaiden
toimesta. (Boxberg & Komppula 2002, 10-11.)

Yritys voi palveluillaan edesauttaa asiakkaiden sitouttamista seké erottautua tehokkaasti
kilpailevista yrityksista. Asiakkaat kaipaavat yha enemman kokonaisvaltaisia ratkaisuja
tarpeisiinsa yksittaisten tuotteiden tai palvelujen sijaan. Palveluiden merkitys on kasvanut
yhteiskunnassamme ja tdmén seurauksena yritysten on koko ajan enemmén mahdollista
I6ytaa uusia potentiaalisia ja nopeasti kasvavia markkinoita, uusia toimintamalleja sekéa
uusia nakokulmia liiketoimintansa tarkasteluun. Mita suurempi osuus maan bruttokansan-
tuotteesta koostuu palveluista, sité kehittyneemmaksi kyseisen maan talous katsotaan.
Myds vaeston ikdantyminen tekee palveluista tarkeita. Inmiset vaurastuvat ja heidan ela-
manrytminsa nopeutuu, jolloin palveluita tarvitaan avustamaan ja mahdollistamaan monia
asioita. (Tuulaniemi 2011, 18-22.) Palvelukokemus on henkilékohtainen ja taméan takia
sen laadun maaritteleminen on fyysisen tuotteen laadun maarittelemista vaikeampaa.
Tasté johtuen epaonnistuneen palvelukokemuksen asiakkaalle korvaaminen on myds vai-
keampaa kuin vaikkapa rikkindisen tuotteen uuteen vaihtaminen. (Boxberg & Komppula
2002, 11.)



Palvelun tuotteeksi muotoileminen eli tuotteistaminen méaaritellaan toimenpiteind, jotka
edesauttavat palvelun kannattavuuden kasvua seka kaupallistamista. N&in yksittaisesta
palvelusta tai useamman elementin muodostamasta kokonaisuudesta rakennetaan hin-
noiteltavissa, myytavisséa ja markkinoitavissa oleva palvelutuote. (Tonder 2013, 14.) Tuot-
teistamisen taustalla on usein jollekin yksil6lle raataloity palvelu tai tuote, josta kehitetdan
eteenpdin myytava palvelukokonaisuus (Raatikainen 2008, 64). Onnistuneesti tuotteistettu
palvelukokonaisuus tyydyttad asiakkaan vaikean tarpeen; toisin sanoen samankaltaista
palvelua ei ole ennestééan tarjolla ja kyseinen palvelutuote on kohdennettu oikealla kohde-
ryhmalleen tehokkaasti (Tonder 2013, 42).

2.1 Palvelupakettimalli

Palvelupakettimallin mukaan palvelutuote on kokoelma erilaisia palveluja, joista muodos-
tuu kokonaistuote. Palvelupaketti muodostuu ydinpalvelun liséksi sen ymparilla olevista
lisa- ja tukipalveluista. Hotellimaailmassa ydinpalvelu on majoituksen tarjoaminen; toisin
sanoen tama on siis syy yrityksen markkinoilla olemiseen. Lisa- eli avustavat palvelut ovat
elementteja, jotka helpottavat tai mahdollistavat ydintuotteen kayttamisen — hotelliesimer-
kissa siis vaikkapa vastaanoton tarjpamat palvelut. Tukipalvelut taas taydentavat ydin- ja
lisdpalvelujen muodostamaan kokonaisuutta ja luovat sille lisaarvoa. (Grénroos 2015,
206-208.) Hotellissa tukipalveluja ovat ravintola- ja portieeripalvelut tai fyysinen tuote, ku-

ten minibaari.



Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun

Vuorovaikutus

saavutettavuus

Tukipalvelut Avustavat

palvelut

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjpoma (Grénroos 2015, 209)

Peruspalvelupaketin ymparilla kuviossa 1. ovat nelja elementtia, joiden kanssa pakettimal-
lista tulee laajennetun palvelutarjpoman malli, joka kuvaa palvelutuotteen liséksi palvelu-
prosessia. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan asiakkaiden, tyontekijoiden, jarjestelmien ja re-
surssien (esimerkiksi tydvalineet) valistd vuorovaikutusta ja viestintaa. Asiakkaan osallis-
tuminen viittaa asiakkaan palveluprosessiin vaikuttamiseen esimerkiksi majoituskortin
tayttamisen tai muun aktiviteetin kautta. Palvelun saavutettavuus kertoo muun muassa
palvelun jakelupisteen aukioloajoista, sijainnista, fyysisesta ymparistdsta, tyévalineista ja
henkilokunnan sek& muiden asiakkaiden maarasta. Palveluajatus maarittelee puolestaan,
mista palveluista ja tuotteista peruspalvelupaketti koostuu, miten vuorovaikutusta ja asiak-
kaiden osallistumista voidaan kehittaa ja miten palvelu on saatavilla. Palveluajatus siis ko-
koaa yhteen kaikki muut laajennetun palvelutarjooman elementit. (Gronroos 2015, 207-
209.)

2.2 Uuden palvelutuotteen kehittaminen

Uuden tuotteen kehitys alkaa usein asiakkailta saadun palautteen tai idean innoittamana
tai yrittdjan omasta ideoinnista, halusta tai tarpeesta kehittdé yrityksen toimintaa seka pal-
veluita. Syina uuden tuotteen kehittadmiseen voi olla myynnin lisddminen, markkinatilan-

teen muuttuminen (esimerkiksi uuden kysynnan syntyminen) tai kilpailutilanne, joka vaatii



yritysta uudistumaan. (Boxberg & Komppula 2002, 92-94.) Menestyvan tuotteen kehittami-
sen edellytyksena onkin, etté yritys ymmartaa hyvin asiakkaitaan, kilpailijoitaan seka
markkinoita (Bowen ym. 2014, 264-265). Tuotekehitys voi uuden tuotteen kehittdmisen
ohella olla myds jo olemassa olevan tuotteen kehittdmista (Raatikainen 2008, 60). Onnis-
tuneen tuotekehityksen tuloksena yritys voi erottautua kilpailijoista ratkaisevalla tavalla.
Positiiviseen lopputulokseen paattynyt, sujuva palvelutilanne parantaa kuvaa yrityksen
brandista ja palvelun laadusta asiakkaiden silmissa. Tama taas puolestaan vaikuttaa asia-

kasuskollisuuteen positiivisesti. (Bitner, Ostrom & Morgan 2007, 4.)

Uuden tuotteen kehittdmiselle on monia teorioita, joista tdssd opinnaytetydssa esitelldan
John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin luoma kahdeksankohtainen malli
(kuvio 2, s. 5) seka lan Alamin ja Chad Perryn kymmenosainen paralleelimalli uuden pal-
velutuotteen kehittdmiselle (kuvio 3, s. 9). Naiden kahden mallin keskeisena erona on se,
ettd ensimmaista voidaan kayttdd minka tahansa tuotteen kehitystydhon ja jalkimmainen

on suunniteltu nimenomaan palvelutuotteen kehitystydhon kaytettavaksi.

3. Konseptin
kehittaminen
jatestaaminen

4. Markkinoin-
tistrategia

1. Ideoiden 2. Ideoiden
kehittaminen seulonta

5. Liike-
toiminnan
analysointi

6. Tuote- 7. Koe- 8. Kaupallista-
kehitys markkinointi minen

Kuvio 2. Uuden tuotteen kehittdmisen vaiheet (Bowen ym. 2014, 265)

1. Ideoiden kehittdminen. Ensimmaisessa vaiheessa on tarkoitus yksinkertaisesti
etsia ideoita uusiin tuotteisiin. Muutamaa hyvaa ideaa varten yritys saattaa joutua
keksimaan satoja, jopa tuhansia huonoja ideoita. Ideoiden pohjana voi olla ymmar-
rys ulkoisten olosuhteiden tuomista uusista vaatimuksista, sisainen kehitys- ja tut-
kimustyd, ulkopuolisten lahteiden (esim. yhteistybkumppanien tai kilpailijoiden)
hyédyntaminen tai crowdsourcing. (Bowen ym. 2014, 265-266.) Yritys, joka pystyy
tunnistamaan yhteiskunnassa ja valitsemillaan markkinoilla tapahtuvat muutokset,
ja reagoimaan niihin uusia ideoita kehittamalla, menestyy Kilpailutilanteessa (Ton-
der 2013, 21).



2.

Ideoiden seulonta. Seulontavaiheessa on tarkoitus erottaa hyvat ideat huonoista
mahdollisimman nopeasti, jotta kehittamaan lAhdetdan vain potentiaalisia konsep-
teja. Tassd apuna voidaan kayttaa kysymyksia, kuten "Onko tama hyva tuoteidea
kyseiselle yritykselle?”, "Vastaako tdma tuoteidea yrityksen tavoitteita ja visiota?”
tai "Miellyttadko tama tuote yrityksen avainasiakkaita?” (Bowen ym. 2014, 267.)
Seulontavaihe erottaa jatkokehitykseen vain ne ideat, jotka todennakdisimmin aut-
tavat yritysta paasemaan asetettuihin tavoitteisiin. Seulontaprosessi on darimaisen
tarkeéd osa tuotekehitysta, silla vaarin perustein valitun, heikon tuotteen kehitta-
maan lahteminen aiheuttaa turhia kuluja ja saattaa vahingoittaa yrityskuvaa. (Kelly
& Storey 2000, 47-48.)

Konseptin kehittaminen ja testaaminen. Idea tuotteesta kuvaa sita, mita yrityk-
sella on tarjota markkinoille. Konseptilla taas tarkoitetaan palvelutuotteen ydinta el
toisin sanoen sita, mitd asiakas odottaa tuotteen kuluttaessaan kokevansa ja miten
yritys taman kokemuksen tuottaa. Idean muuntaminen konseptiksi vaatii idean yk-
sityiskohtaista kuvailemista kuluttajan nakdkulmasta, koska asiakas ei osta ideaa
vaan valmiin tuotteen. Konseptia testataan esittelemalla se ryhmalle kohdeasiak-
kaita esimerkiksi asiakaskyselyn avulla. (Bowen ym. 2014, 267-269; Boxberg &
Komppula 2002, 99.) Konseptin tueksi voidaan myds luoda tuotekortti, joka kertoo
kehitettavan tuotteen ydintiedot kuten tuotteen nimen, hinnan ja sen kuvauksen
(Tonder 2013, 83).

Markkinointistrategia. Markkinointistrategia on kolmiosainen. Ensimmaiseen
osaan kuuluvat kohdemarkkinoiden, tuotteen asemoinnin, markkinaosuuden ja
tuottavuuden tavoitteiden maaritelmat. Toisessa osassa tuotteelle maaritellaan ja-
kelustrategia, markkinointibudijetti seka hinta. Hinnoittelu on suoraan yhteydessa
yrityksen tuottamiin tuloihin, joten se on yksi tuotekehitysprosessin keskeisimmista
osista. Viimeinen osa markkinointistrategiaa maarittelee tuotteelle pidemman aika-
valin tavoitteet sekd markkinointimixstrategian. (Bowen ym. 2014, 269; Tonder
2013, 88.)

Liiketoiminnan analysointi. Liiketoiminta-analyysin tavoitteena on arvioida tuot-
teen potentiaalisia myyntimaaria, tuottojen ja kustannuksien suhdetta ja sita, miten
hyvin tuote vastaa yrityksen paamaaria. Tassa vaiheessa on myds tarkeaa analy-
soida kaytdssa olevia resursseja ja toisaalta resursseja, joita valitun tuotteen tuot-

taminen vaatii. (Bowen ym. 2014, 269; Boxberg & Komppula 2002, 102)



6. Tuotekehitys. Tassa vaiheessa tuotteesta tehddan mahdollisuuksien mukaisesti
yksi tai mieluusti useampikin prototyyppi — idea siis muotoillaan ensimmaista ker-
taa lopputulokseksi (Birkinshaw & Hansen 2007, 4; Bowen ym. 2014, 270). Onnis-
tunut prototyyppi on kaytossa turvallinen, sopii valmistuskuluiltaan budjettiin ja se
vastaa asiakkaiden silmissa tuotteen konseptia. Aineettomia osia, kuten palvelua,

ei perinteisesti voida mallintaa. (Bowen ym. 2014, 270.)

7. Koemarkkinointi. Koemarkkinoinnin vaiheessa tuote esitellaan realistisille koe-
markkinaolosuhteille. Tama vaihe paljastaa mahdolliset ongelmat tuotteen markki-
noinnissa seké sen, mita tietoa tuotteesta on viela kerattava ennen sen lopullista
markkinoille vientid. Koemarkkinointivaihe arvioi kaikkia markkinointistrategian osia
kuin myos esimerkiksi tuotteen bréndaysta ja pakkausta. (Bowen ym. 2014, 270.)
Tuotteen ominaisuuksien testaamisen ohella koemarkkinointi on vaihe, jossa tuote
esitellaan ensikertaa sen jakelijoille tai potentiaalisille asiakkaille (Boxberg &
Komppula 2002, 112). Vaikka koemarkkinointi on korkeakuluista, on markkinoille
koemarkkinoimattoman tuotteen vieminen mahdollisesti kuluiltaan moninkertaista,
mikali tuotteessa esiintyy vasta tdssa vaiheessa ongelma, jota ei ennen markki-

noille viemista ole osattu ottaa huomioon (Bowen ym. 2014, 272).

8. Kaupallistaminen. Tuotteen kaupallistaminen eli markkinoille lanseeraaminen
tuottaa yritykselle paljon kuluja. Tarkeita kysymyksia mietittdvaksi ennen tuotteen
lanseerausta ovat a) Missa tuote lanseerataan? b) Kenelle tuotetta markkinoidaan
ensisijaisesti? c¢) Milloin lanseeraus tapahtuu? d) Miten tuotteen kaupallistaminen
toteutetaan? (Bowen ym. 2014, 272.) Lanseerausvaihe on usein erityisesti markki-
nointikuluiltaan korkeaa, koska tuote tulee saada kohderyhman nahtaville esimer-
kiksi markkinointimateriaalien, tarjousten tai tutustumis- tai lanseeraustilaisuuksien
kautta. (Boxberg & Komppula 2002, 114)

Kaupallistamisen ja tuotteen lanseerauksen ohella téarkeda on jalkiarvioida tuote ja seurata
sen myynnillistd menestysta. Jos tuote ei menesty, tulee yrityksen pyrkid selvittdmaan

syyt taman taustalla. (Boxberg & Komppula 2002, 114-115.)

Bowenin, Kotlerin ja Makensin malli on raameiltaan hyvin yksinkertainen ja osallistaa asia-
kasta kehitystydhon vahaisesti. Asiakkaiden osallisuus uuden palvelutuotteen kehitykseen
mahdollistaa uusien, enemman lisdarvoa ja uniikkeja hyotyja asiakkaalle tuottavan tuot-
teen kehittdmisen, joka erottuu kilpailijoistaan (Alam 2006, 16). Asiakkaat voivat suoraan
kertoa omista ostotottumuksistaan, toiveistaan ja tarpeistaan ajan tasalla olevaa tietoa,

joka puolestaan lyhentéé tuotekehitysprosessin kestoa ja tuote voidaan suositella suoraan



sen hetkisen asiakastarpeiden mukaisesti (Alam 2006, 17). Edella esitelty malli ei my6s-
k&éan tee minkdanlaista esitutkimusta kohdeyrityksestd, sen resursseista, kilpailutilan-
teesta ynnd muusta, mik& taas on tarkea askel palvelumuotoilun tuotekehitysmallissa,
josta kerrotaan lisdé luvussa 3.1. (Tuulaniemi 2011, 136-139). Seuraavaksi esitelld&n lan
Alamin ja Chad Perryn paralleelinen malli, jossa kuvataan tuotekehityksen askeleiden rin-

nalla asiakkaan osuus kehitystyéhon.
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muotoileminen
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7. Henkilokunnan kouluttaminen

8. Konseptin testaaminen ja pilotointi
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9. Koemarkkinointi
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10. Kaupallistaminen
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1. Antaa palautetta taloudellisista
tiedoista

2. Kertoa haluistaan, tarpeistaan,
toiveistaan ja ongelmistaan
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3. Ehdottaa ominaisuuksia ja reagoida
konsepteihin 2 Meneeké jokin tuote
jatkoon?

4. Antaa palautetta taloudellisista
tiedoista ja kilpailijoista
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oikeanlainen tiimi
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6. Arvioida blueprintteja ja esittaa
parannusehdotuksia
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7. Osallistua palvelutilanteen
esittamiseen koulutuksessa ja esittaa
parannusehdotuksia

8. Osallistua
palvelutilannesimulaatioon ja esittaa
viimeiset parannusehdotukset
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9. Kommentoida
markkinointisuunnitelmaa ja esittaa
parannusehdotuksiasille
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10. Kokeilla lopputuotetta, antaa
lopullinen palaute projektista ja kertoa
tuotteesta eteenpain

Kuvio 3. Paralleelinen malli uuden palvelutuotteen kehittdmiselle ja asiakkaan rooli siind
(Alam & Perry 2002, 527)

Alamin ja Perryn mallia kutsutaan paralleeliseksi eli rinnakkaiseksi, silla sen osia voidaan
suorittaa saman aikaisesti (esimerkiksi ensimmaiset kaksi askelta). Alamin ja Perryn malli
alkaa projektin strategiselle suunnittelulle ja jatkuu sitten ideoinnin seké ideoiden seulon-

nan jalkeen suoraan liiketoiminta-analyysiin. Kyseiselle kehitysprojektille oikeanlaisen,



monilta osaamisaloilta tydntekijoita siséltavan toimintaryhman muodostaminen on mallissa
myds oma askeleensa. Henkilokunnan kouluttaminen palvelun oikeanlaiseen toimittami-
seen on oma vaiheensa ja tdmé vastaa ensimmaisen mallin palvelutuotteen kehittamiselle
vastaamaan haasteeseen; vaikka palvelutuotetta ei voida prototypoida samalla tavalla
kuin tavaratuotetta, voidaan sen toteuttamiseen kiinnittad henkilékunnan koulutuksen
kautta erityishuomiota. (Alam & Perry 2002, 524-526.)

Koska palvelutuote tuotetaan ja kulutetaan yhdessa asiakkaan kanssa palvelutilanteessa,
tarvitaan Lochin ja Kavadiaksen mukaan (2008, 3) uuden palvelutuotteen kehittdmiseen
my0s asiakasta. Nain ollen uuden palvelutuotteen kehittdminen on uuden tuotteen kehitta-
mista asiakaslahtdisempaa (Alam & Perry 2002, 515). Kuviossa 2 onkin siis myds kuvattu
asiakkaan rooli uuden palvelutuotteen kehityksen kaikissa vaiheissa. Asiakkaan térkein
rooli on antaa jatkuvaa palautetta ja esittda ehdotuksia tuotteen parantamiseksi. Ideointi-
vaiheessa asiakkaan osa on my0@s erittain tarked, silla tama on vaihe, jossa han voi kom-
munikoida halujaan, toiveitaan, tarpeitaan ja ongelmiaan suoraan ratkaisujen kehittajille.
(Alam & Perry 2002, 524-526.)

Liiketoiminnan analysointivaiheessa (4) asiakas voi myods kertoa kokemuksistaan ja mieli-
piteistdan yrityksen Kilpailijoista. Henkilokuntaa koulutettaessa ja konseptia testatessa
asiakas on mukana palvelutilanteen nayttelemisessé ja paasee nain viela ensikadessa ko-
kemaan uuden palvelutuotteen. Viimeisessa vaiheessa asiakas kokeilee viela lopullista
tuotetta ja kertoo siitd eteenpdain muille potentiaalisille asiakkaille. (Alam & Perry 2002,
524-526.) On kuitenkin huomattava, etta asiakasta osallistava tuotekehitysprosessi on on-
nistunut, tulee myos asiakkaan olla ammattitaitoinen, luottaa yritykseen ja olla henkilokoh-

taisesti prosessiin sitoutunut (Scupola & Westh Nicolajsen 2011, 374).

Alamin ja Perryn toteuttamassa tutkimuksessa (2002, 522-523) selvisi, etta palvelutuot-
teen kehityksen vaiheista esimiehet kokivat tarkeimmaksi ideoinnin ja ideoiden seulonnan
vaiheet. Koemarkkinointi, henkilokunnan koulutus ja tuotekehitystéa edeltava strategian
laatiminen olivat taas haastateltujen mielesta vahiten tarkeita vaiheita. (Alam & Perry
2002, 522-523.) Alamin ja Perryn mallia on kritisoitu siitd, etta asiakkaan roolin ollessa
nainkin suuri ja mukana jokaisessa kehitysvaiheessa, on asiakas ennemminkin tuotteen

kanssaluoja kuin vain testikayttaja tai lahde (Scupola & Westh Nicolajsen 2011, 374).

Verrattaessa Bowenin, Kotlerin ja Makensin malliin on Alamin ja Perryn mallissa monia
samoja osia ja samankaltaisuuksia. Esimerkiksi Bowenin, Kotlerin ja Makensin mallin tuo-
tekehityksen askel on sisélloltdan paaasiassa sama kuin Alamin ja Perryn kahdeksas

vaihe, konseptin testaaminen ja pilotointi. Tarkeimp&na erona on kuitenkin huomioitava,
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ettd ensimmaiseksi esitelty malli (kuvio 2) on yleinen malli tuotekehitykseen siind missa
jalkimmaéinen (kuvio 3) taas on suunniteltu nimenomaan palvelutuotteiden kehittdmiseen.
Alamin ja Perryn malli on my6s inmiskeskeisempi huomioiden niin henkilokunnan kuin asi-
akkaankin nakokulmat. (Bowen ym. 2014, 265-272; Alam & Perry 2002, 524-525.)

2.3 Asiakassegmentointi

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden jakamista toisistaan riittavan
erilaisiin segmentteihin, joista tarkeimmat nostetaan kohderyhmiksi. Mik&an yritys ei pysty
tavoittamaan kaikkia potentiaalisia asiakkaita samanaikaisesti ja tAman takia markkina-
ponnistukset kannattaakin kohdentaa kohderyhmille, joita yritys pystyy parhaiten palvele-
maan. Segmentoinnin perustana pidetadn asiakkaiden tarpeita; tavoitteena on l6ytaa asi-
akkaita, joita yhdistaa tarve tai halu tiettya tuotetta tai palvelua kohtaan. Nain kyseista tuo-
tetta, sen saatavuutta ja tuotteen markkinointia voidaan raataléida kyseisen kohderyhman
mukaiseksi. Palveluiden monimutkaisuuden ja prosessiluonteen takia niiden ominaisuudet
ovat haastavaa saada tyydyttamaan radikaalisti toisistaan poikkeavia kohderyhmia. Koh-
deryhmiksi kannattaakin nostaa vain yksi tai muutama segmentti, eika yrittaa tarjota jota-
kin kaikille. (Boxberg & Komppula 2002, 75; Grénroos 2015, 387.). Segmenttien tulee olla
kooltaan tarpeeksi suuria, jotta niiden tavoitteleminen on liiketoiminnan kannalta miele-
késta, mutta kuitenkin homogeenisia ja selkeasti rajattuja (Boxberg & Komppula 2002,
76.) Yleisimmin kaytetyt segmentointikriteerit ovat demografinen, maantieteellinen, psyko-

grafinen ja kulutuskayttaytymiseen perustuva segmentointi (Bowen ym. 2014, 221).

2.3.1 Segmentointikriteerit

Demografinen segmentointi perustuu kuluttajan vaestétilastollisiin piirteisiin (esimerkiksi
ika, kansallisuus, sukupuoli, rotu, koulutus, elaménvaihe, ammatti ja tulot). Tietoa kulutta-
jien demografisista tekijoista on saatavilla helposti esimerkiksi tilastojen kautta. (Raatikai-
nen 2008, 21). Demografiset tekijat myos vaikuttavat usein kuluttajien ostokayttaytymi-
seen melko suorasti ja muun muassa taman takia demografinen segmentointi onkin yksi
suosituimmista segmentointikriteereista. Maantieteellinen segmentointi perustuu markki-
noiden jakamiseen geografisin perustein esimerkiksi maanosittain, maittain, kaupungeit-
tain tai asuinalueittain. (Bowen ym. 2014, 221-224.) Kuten demografisista tekijdistakin, on

maantieteellisista tekijdista helppoa saada tietoa (Raatikainen 2008, 21).

Psykografisiin tekijoihin kuten yksilén elamantyyliin, arvoihin, asenteisiin ja persoonallisuu-
teen perustuva segmentointi on edella mainittuja segmentointikriteereja vaikeampaa sel-
vittdd. Nama piirteet ja tekijat syntyvat pitkan ajan kuluessa, mutta vaikuttavat voimak-

kaasti kuluttajan ostokayttéaytymiseen. (Raatikainen 2008, 22.) Samaan demografiseen tai

11



maantieteelliseen segmenttiin kuuluvat kuluttajat voivat jakautua useisiin eri psykografisiin
segmentteihin (Bowen ym. 2014, 226). Tilannetekijéihin kuten tuotteen tai palvelun kulu-
tusaikaan tai -paikkaan perustuvaa segmentointia kutsutaan myds kulutuskayttéaytymiseen
perustuvaksi segmentoinniksi (Raatikainen 2008, 21). Muita tekij6ita taman segmentointi-
kriteerin alla ovat esimerkiksi kuluttajan tiedot, asenteet ja suhtautuminen tuotetta koh-
taan. Nain segmentiksi voidaan valita esimerkiksi asiakkaat, jotka hakevat samanlaista
etua tuotteen kuluttamisesta tai asiakkaat, joilla on yrityksen kanta-asiakaskortti. (Bowen
ym. 2014, 227-230.)

2.4 Hotellipaketin hinnoittelu

Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan tekeman lyhyen aikavélin uhrausta (Grénroos 2015, 164),
usein siis rahan luovuttamista palveluntarjoajalle palvelua vastaan. Tuotteen hinnan sopi-
vaksi méaaritteleminen on tarkeaa, silla lian matalalla hinnalla myyty tuote ei ole liiketoi-
minnallisesti kannattava ja liian korkea hinta taas ajaa potentiaaliset asiakkaat asioimaan
toisaalle. Hinnoittelun perusteet voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin perusteisiin. Sisaisia
perusteita ovat esimerkiksi kulut ja markkinoinnin tavoitteet. Ulkoisia hinnoitteluperusteita
ovat taas kilpailu seka kysynnén ja markkinoiden luonne. (Bowen ym. 2014, 315-316.)
Hinnoittelun tavoitteena on saavuttaa taloudelliset sekd muut tavoitteet (kuten markkinoi-
den valtaaminen ja aseman parantaminen) ja menestya kilpailussa (Neilimo & Uusi-Rauva
2001, 166). Perinteisesti hinnoitteluun on kolme lahtdkohtaa: kustannusperusteinen hin-
noittelu (myyntihinta kattaa tuotteen valmistuksesta aiheutuvat kulut), yrityksen tulostavoit-
teeseen perustuvat hinnoittelu (tuotteen myynnilla paastaén asetettuun tulostavoittee-
seen) ja markkinalahtdinen hinnoittelu (hinta perustuu siihen, miten tuote asemoidaan ja

miten se vastaanotetaan markkinoilla) (Selander & Valli 2007, 68).

Matkailualalla asiakkaat ovat erityisen hintatietoisia ja vertailevat hintoja ennen tuotteen
ostamista; hintojen nostaminen ilman perusteita alentaakin siis usein kysyntaa. Erilaiset
myyntikannusteet kuten alennushinnat, kilpailut ja kanta-asiakasohjelmat ovat yksi keino
houkutella kiinnostunut asiakas sijoittamaan yrityksen tuotteeseen. Matkailualan yrityksille
yleisimpia myyntikannusteita ovat hinnanalennukset ja pakettihinnat. Alennettu hinta on
tehokkain myyntikannuste asiakkaalle, joka ostaa tuotetta ensimmaista kertaa, silla hin-
nan alentaminen vahentaa ostoriskia. Kanta-asiakasohjelmat taas sitouttavat asiakkaan ja
saavat hanet ostamaan tuotteen mahdollisesti uudestaan. Hintadiilit kuten alennukset tai
pakettihinnat houkuttelevat kaikenlaisia kuluttajia ja ne ovat erityisen tehokkaita vauhditta-

maan kauppaa hiljaisina kausina. (Kolb 2006, 261-263.)
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Couple’s Getaway —majoituspaketti Paketin elementit erikseen ostettuina

Sisaltdd majoituksen Superior King —huoneluo- | Majoitus Superior King —huoneessa 163,90€
kassa, kuohuviinid (0,75I) ja hedelmia huonee- | Talon kuohuviini (0,75l) 42€

seen toimitettuna, huoneaamiaisen ja saata- Hedelmalajitelma 10€

vuuden mukaan mydhaisen huoneenluovutuk- | Huoneaamiainen 15€

sen klo 14 asti. Mydhainen huoneenluovutus 20€ (10€/h)
Yhteensa 188,90 € Yhteensé 250,90 €

Taulukko 1. Couple’s Getaway —majoituspaketin hinnoittelu vs. paketin elementtien hinnat

(Hotel Katajanokka n.d.)

Pakettihintaan siséltyy useita tuotteita tai palveluita ja sen kokonaishinnan tulisi olla va-
hemman kuin siihen sisaltyvien tuotteiden tai palveluiden yhteishinta erikseen ostettuna.
Tasta syntyva saastd motivoi asiakasta ostamaan pakettituotteen. (Kolb 2006, 263.) Tuo-
tepakettia hinnoiteltaessa paketin eri elementtien kustannukset kannattaa jakaa kiinteisiin
ja muuttuviin kuluihin ja sitten hinnoitella pakettiin sisaltyvéat tuotteet. Tuotekohtaisten hin-
tojen ei kuitenkaan hinnoitteluvaiheessa tarvitse olla turhan tarkkoja, koska tdméan vaiheen
tarkeimpana tavoitteena on hahmottaa kokonaisuus paketista ja sen hintaluokasta. Koko-
naishinta maarittda sen, onko pakettituote lopulta kannattava vai ei. Markkinointivaiheessa
yritys valitsee, kertooko han asiakkaalle vain paketin kokonaishinnan vai siihen sisaltyvien
elementtien yksittaishinnat. (Selander & Valli 2007, 92-93.)
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3 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu eli palveludesign tahtaa liiketoiminnallisen lisdarvon tai muun hyédyn
tuottamiseen kehittdmalla palvelutuotetta muotoiluajattelun avulla. Muotoiluajattelun avulla
palvelujen kehittdmisessa otetaan huomioon ihmislaheisyys, empatia kayttajaa kohtaan
seka tuotteen jatkuva kehittAminen sek& prototyyppien hyddyntaminen. (Oinonen 2011.)
Palvelumuotoilun tavoite on saada palveluntarjoajalle lojaaleja ja tuottavia asiakkaita,
jotka ovat tyytyvaisia ja valmiita suosittelemaan palvelua muille potentiaalisille asiakkaille
(Chuang 2007, 2). Tavoitteena my6s on luoda palvelutuotteita, jotka ovat niin sosiaali-

sesti, taloudellisesti kuin ekologisestikin kestavia (Tuulaniemi 2011, 25).

Asiakkaan kokemaa palvelukokemusta ei voida sen subjektiivisuuden vuoksi muotoilla,
joten palvelumuotoilun tavoitteena on optimoida se. Tahan pyritddn purkamalla asiakasko-
kemus pienempiin kokonaisuuksiin ja poistamalla kaikki hairidtekijat ja toimintatavat, jotka
eivat edista asiakkaan tyytyvaisyytta. (Tuulaniemi 2011, 25-27.) Palveludesign vaatii ym-
marrysta palvelutilanteesta ja sen tuloksista asiakkaan nakdkulmasta (Bitner ym. 2007, 4).
Perinteisesti tuotekehityksen pohjana on "mikd meni vaarin” -tyyppinen ajattelu, jonka
pohjalta [ahdetddn kehittamaan olemassa olevaa tai uutta tuotetta, joka ratkaisee todetut
ongelmat. Segmentteihin jaetut asiakkaat otetaan mukaan pienryhmissé ja konseptia tes-
tataan vasta sen ollessa valmis. Palvelumuotoilulle on taas tyypillista proaktiivinen ajat-
telu: Mika asiakaskokemuksessa voisi menna oikein? Tuotetta tai palvelua lahdetaan
muotoiluajattelun periaatteiden mukaisesti kehittamaan kayttajalahtoisesti ja asiakkaita
hyédynnetdaan muotoiluprosessissa alusta loppuun asti. Ideoita testataan prototyyppien

avulla varhaisista vaiheista lahtien. (Oinonen 2011.)

Palvelumuotoilun metodit voidaan jakaa ihmiskeskeisiin ja mallintaviin metodeihin (Even-
son & Holmlid 2008, 342-343). Yksi kaytetyimmista inmiskeskeisistéa malleista on asiak-
kaan polun hahmottaminen, joka kertoo yritykselle asiakkaan kayttdytymisestd ja tunteista
palvelun aikana seka heidan motivaatiostaan ja ennakkoasenteistaan palvelua kohtaan.
Asiakaspolkuun merkitddn kaikki tapahtumat ja aktiviteetit, jotka liittyvat palvelun asiak-
kaalle toimittamiseen. (Voss & Zomerdijk 2010, 74.) Palvelupolkuun vaikuttavat suunnitel-
lun lisaksi asiakasyksilon omat valinnat. Palvelupolku muodostuu siis palvelutuokioista,
joiksi kutsutaan kohtaamisia, joissa palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla on tiivis vuoro-
vaikutus. Palvelutuokio koostuu kontaktipisteista. Kontaktipisteitd ovat kaikki aistien kautta
koetut palvelun muodot, jotka kokonaisuutena ilmentéavat palveluntarjoajan brandia. Kon-

taktipisteet voivat olla ymparist6jd, ihmisia, esineita tai prosesseja. (Oinonen 2011) Visu-
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alisointi ja pilotointi ovat taas yksi kaytetyimmista mallintavista menetelmista. Palvelutuoki-
oita tai yksittaisia kontaktipisteitd voidaan naytella tai hahmotella tarinamuodossa niiden

kokonaisvaltaiseksi hahmottamiseksi. (Evenson & Holmlid 2008, 343.)

3.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilu voidaan kuvata prosessina, joka antaa viitekehyksen palvelumuotoilun
hytdyntamiseen uuden tuotteen kehittdAmisessa. Prosessin malli on kuitenkin vain suun-
taa antava ja tarkoitettu sovellettavaksi, koska kaikkien palveluiden kehittdmiseen pate-
vaa, ultimaattista mallia ei ole mahdollista kuvata. (Tuulaniemi 2011, 126) Malleja palvelu-
muotoilun prosessille on useita ja niista esitellaan tassa tydéssa Juha Tuulaniemen luoma
malli (2011, 130-131).

¢ 1. Projektin aloittaminen

Maarit o 5 Esitutkimus
tely J

\/ * 3. Asiakasymmarrys )
Tutki- | o 4.

Strateginen suunnittelu
mus J

¢ 5. Ideointi ja konseptointi
Suunnit-| ¢ 6 \allintaminen

telu Y,
. . . \
¢ 7. Pilotointi
Palvelu-| o g | anseeraus
tuotanto J

¢ Jatkuva kehittdminen
Arviointi

Kuvio 4. Palvelumuotoiluprosessi (Tuulaniemi 2011, 130-131)

Palvelumuotoiluprosessi alkaa tavoitteiden seka uuden palvelun tarinan maarittelemisella.
Tarkoituksena on maarittdd palvelutuotteen tarjpamat hyodyt niin asiakkaan kuin yrityk-
senkin nakokulmasta. Projektista voidaan laatia niin sanottu briiffi, josta kay ilmi esimer-
kiksi sen tavoitteet, ensisijaiset kohderyhmat, budjetti, aikataulu sekd muita taustatietoja.
(Tuulaniemi 2011, 132-135.) Maérittelyprosessin toinen osa on tehdéa esitutkimus yrityk-
sestd, jonka tavoitteena on lisata ymmarrysta palveluntuottajasta ja sen tavoitteista, visi-
osta ja strategiasta. Osana esitutkimusta voidaan tehdad my6s benchmarkingia kilpaile-
vista yrityksista ja heidan tuotteistaan. (Tuulaniemi 2011, 136-139.)
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Toisessa prosessissa (tutkimus) pyritddn ymmartdmaan seka asiakkaan etta yrityksen ta-
voitteita. Tutkimusta tehd&én ensin asiakkaista (3. asiakasymmarrys); keitd ovat tuotteen
kohderyhmé&én kuuluvat asiakkaat ja mita he toivovat, arvostavat, odottavat tai tarvitse-
vat? Tassé vaiheessa huomioidaan mygds palveluntuottajien tavoitteet ja toiveet. Palvelu-
muotoiluprosessin kolmen ensimmaisen vaiheen tavoite on ymmartaa ja mallintaa tulevaa
tuotetta, sen markkinoita ja asiakasta. Neljas vaihe, strateginen suunnittelu pitéa sisallaan
tuotteen ansainta- ja liiketoimintamallien, markkinapositioinnin seka differointistrategian
suunnittelun. (Tuulaniemi 2011, 130.) Yhtena strategisen suunnittelun tydkaluna voidaan
hyodyntaa esimerkiksi Alex Osterwaldin ja Yves Pigneurin Business Model Canvas -mal-

lia, jota kuvataan tarkemmin luvussa 3.1.1 (Tuulaniemi 2011, 175).

Suunnitteluprosessi alkaa palvelutuotteen ideoinnilla. Tassa vaiheessa on tavoitteena
edellisissa vaiheissa kerrytetyn tiedon perusteella ideoida palvelu, joka ratkaisee asiak-
kaan ongelman. Jo tdssa vaiheessa palveluideoita ryhdytaan testaamaan ja kehittdmaan
yhteistydssa kohderyhméan edustajien kanssa. (Tuulaniemi 2011, 131.) Ideointivaiheessa
ongelmaa pyritadn lahestymaan ilman kriittisyytta ja tavoitteena on ideoida mahdollisim-
man paljon ja laajasti erilaisia ratkaisuja. Ideoinnin tukena kaytetdan mahdollisimman ha-
vainnollistavia keinoja kuten story boardeja tai palvelunaytteita. (Tuulaniemi 2011, 181-
186.) Palvelumuotoiluissa mallintamisella viitataan nopean mallin rakentamiseen palvelun
kehityksen ja muotoilun tueksi. Prototyyppien avulla palvelua voidaan testata kaikissa pal-
velumuotoilun vaiheissa. Taman avulla voidaan selvittdd muun muassa, onko palvelu toi-
miva, kannattava, helppokéayttdinen ja potentiaalisten asiakkaiden mielesta kiinnostava.
Erilaisia palvelun prototypointikeinoja ovat esimerkiksi palvelukertomuksen tai skenaarioi-
den luominen, tarkistuslistamallit sekad palvelun blueprinting. (Tuulaniemi 2011, 194-215.)
Palvelutilanteen blueprint-kaaviossa kuvataan visuaalisella tavalla asiakkaan, asiakaspal-
velijan ja taustaprosessien osuus ja roolit palvelutilanteessa (Bitner ym. 2007, 5). Blue-

printing —tekniikasta kerrotaan lisda luvussa 3.1.2.

Toiseksi viimeinen palvelumuotoilumallin prosesseista on palvelutuotanto. Tasséa proses-
sissa palvelutuote lanseerataan markkinoille ensimmaisen kerran eli se pilotoidaan. Ensi-
lanseerauksen perusteella palvelukonseptia jatko kehitetdan ja hiotaan ennen tuotteen
varsinaista lanseerausta. Lanseerauksen tukena voidaan pitdé pilotointivaiheessa tehtyja
mallinnuksia kuten blueprinttia palvelutilanteesta, jotta voidaan vélttéa ja ennaltaehkaista
mahdollisesti kohtalokkaita virheita tai vikoja palvelutuotteessa. Palvelua lanseerattaessa
on tarkeintd saada se kohdeasiakkaiden nahtéville ja saataville. Viimeinen prosessi palve-
lumuotoilussa on palvelun jatkuva kehittdminen ja sen arviointi. Palvelutuotteen asiakas-
ja liiketoiminnallisen arvon jatkuva arvioiminen auttaa yritysta vakiinnuttamaan palvelun

tuotannon seka kehittamaan sitéa edelleen. (Chuang 2007, 9; Tuulaniemi 2011, 131, 238.)
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3.1.1 Business Canvas Model

Business Model Canvas on Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin Business Model Gene-
ration -kirjassa (2010) esitelty liketoiminnan kehitykseen kaytettava tytkalu. Business Mo-
del Canvas visualisoi yrityksen keskeisimmat toiminnot ja se soveltuu erityisen hyvin ryh-
massa tehtavan tuotekehityksen pohjaksi. (Tuulaniemi 2011, 175.) Business Model Can-
vas voidaan jakaa kahteen puoleen; oikea puoli kuviosta kuvastaa arvoja, joita yritys tai
tuote herattda ja vasen puoli taas huomioi tehokkuuteen vaikuttavat tekijat (Osterwalder &
Pigneur 2010, 28-49). Mallin visuaalisuus ja arvon rakentumiseen keskittyva teoria ovat
muiden ohella syita siihen, ettd Business Canvas Model on erittdin suosittu ja tehokkaaksi
todettu tydkalu (Coes 2014, 83).

Kumppanuudet Ydinprosessit Arvolupaus Asiakassuhde Asiakas-
segmentit
Resurssit Arvolupauksen

jakelukanavat

Kulurakenne Ansaintamalli

Kuvio 5. Business Model Canvas (Tuulaniemi 2011, 179)

Asiakassegmentit. Maaritellaan, keita yrityksen asiakkaat ovat; kenelle yritys haluaa
luoda arvoa? Asiakassegmentit tulee maaritella tarkasti mutta niiden tulee myds olla kool-
taan tarpeeksi laajoja, ettéd asiakasryhman tavoittelu on mielekdstda. Segmentoinnin perus-
teena voidaan pitaa esimerkiksi asiakasryhman ostokayttaytymista, ikaryhmaa tai asuin-
aluetta. (Boxberg & Komppula 2002, 75; Gronroos 2015, 387.)

Arvolupaus. Maaritellaan tuotteet tai palvelut, tarve johon ne vastaavat seka arvo, jota ne

luovat valitulle asiakasryhmaélle. Tassa vaiheessa maaritelladn myds tuotteen ominaispiir-

teet kuten sen hinta, design ja bréandi.
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Arvolupauksen jakelukanavat. Maaritelladn, missa ja miten yritys kommunikoi ja toimit-
taa asiakkailleen arvolupauksensa, sekéd miten ndma kanavat toimivat ja kommunikoivat

keskenaan.

Asiakassuhde. Maaritellaan, millainen suhde yrityksella on valittuun asiakasryhmaan

mutta myos millaista asiakassuhdetta kyseiset asiakkaat odottavat.

Ansaintamalli. Maaritellaan tuotteen hinnoitteluperusteet heijastaen sitéd mita asiakkaat
haluaisivat tuotteesta maksaa, mité he talla hetkelld maksavat ja kuinka paljon he ovat

siitd valmiita maksamaan.

Resurssit. Maaritellaan resurssit, joita tarvitaan halutun arvolupauksen asiakkaalle toimit-

tamiseen. Resurssit voivat olla fyysisid, taloudellisia, henkisia tai henkiléresursseja.

Ydinprosessit. Maaritellaén tarkeimmat prosessit, joiden avulla yrityksen arvolupaus saa-

daan toimitettua asiakkaalle.

Kumppanuudet. Maaritellaan yhteistydkumppanit, liittolaiset ja toimittajat seka resurssit,

joita he toimittavat, ja prosessit, joihin he osallistuvat.

Kulurakenne. Maaritelladn merkittavimmat kulut seké tarkastellaan mitk& resursseista ja

prosesseista ovat kalleimpia tuottaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 20-41.)

Business Model Canvas -mallia on kritisoitu siita, ettei malli huomioi ulkoisia tekijoita eika
kilpailevia tuotteita tai yrityksia ollenkaan. Vaikka kyseessa on bisnesmalli (malli, joka ku-
vaa, kuinka yritys luo ja toimittaa arvoa asiakkailleen), ei strategiamalli (malli, joka kuvaa,
miten bisnesmallissa esitetyt tavoitteet saavutetaan), vaikuttaa kilpailijoihin suhtautuminen
ja sopeutuminen siihen, miten tuote tai yritys menestyy markkinoilla. Taman lisaksi kritiik-
kia on saanut osakseen se, ettei mallin mukaisessa kehitystydssa keskityta siihen, mika
tekee kehitettavasta tuotteesta tai yrityksesta uniikin. (Coes 2014, 83-84; Osterwalder &
Pigneus 2010, 14, 270.)

3.1.2 Palvelun blueprint

Palvelun blueprintingin tuloksena on visuaalinen tulkinta palveluprosessista sekd sen
taustatoimista. Blueprint on yksinkertaisella ja graafisella tavalla kuvattu, jotta se on kai-

kille sidosryhmille (tyontekijoille, esimiehille, asiakkaille ja niin edelleen) yhtéa selkeasti ym-
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marrettavissa. Se on tarkempi tyokalu kuin palvelutilanteen sanallinen kuvaus, auttaa tun-
nistamaan mahdolliset heikot kohdat palveluketjussa seka auttaa ennaltaehkaisemaan
ongelmia palvelutilanteessa. Blueprintingin pohjana on nékyvéan ja nakymattomien palve-
luprosessien erittely. Palvelukokonaisuuden blueprint auttaa my6s eri osastoilla tyésken-
televia tyontekijoitda ymmartamaéan kokonaiskuvaa palveluntuotannosta ja asiakkaan po-
lusta. (Bitner ym. 2007, 5.) Blueprint on siis yksinkertaisesti pohjapiirustus palvelutilan-
teesta, jossa kuvataan kaikki palvelun toimittamisen tarvittavat osat. (Chuang 2007, 4).
Blueprint-tekniikan yksi suurimmista vahvuuksista on sen muunneltavuus ja sovelletta-
vuus (Bitner ym. 2007, 10). Kuten muissakin palvelumuotoiluprosessin osissa, blueprint
on hyddyllisimmillaan, kun se on kehitetty yhteistyssa eri osastojen tydntekijoiden ja asi-
akkaiden kanssa (Bither ym. 2007, 7).

Fyysiset

elementit

Asiakkaan

toiminta

Front desk
(nékyva palvelu-
prosessi)
Back office
(né&kymaéton palve-
luprosessi)

Tukitoiminnot

Kuvio 6. Palvelun blueprint -malli (Bitner ym. 2007, 8)

Perinteisesti palvelun blueprintissd on viisi osaa: asiakkaan toiminta, nakyva palvelupro-
sessi (front desk), nédkyméaton palveluprosessi (back office), tukitoiminnot seka fyysiset
elementit. Fyysiset elementit ovat blueprintin ylin rivi ja ne kuvaavat kaikkia konkreettisia
asioita, jotka ovat osana palvelutilannetta. Vuorovaikutuksen raja erottaa asiakkaan toi-
minnan ja nakyvat palveluprosessit. Totuuden hetkeksi kutsutaan hetked, jossa vuorovai-
kutuksen raja ylittyy eli asiakkaan ja etulinjan tyontekijan valilla on kanssakayminen. (Bit-

ner ym. 2007, 6.) Nakyvien toimintojen raja erottaa nakyvat ja nakymattdmat palvelupro-
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sessit eli front deskin tapahtumat back officesta. NAméa osat palveluprosessia ovat asiak-
kaalle ndkymattomia eivatka vaikuta asiakkaan kasitykseen palvelun tehokkuudesta.

(Chuang 2007, 5.) Tukitoiminnot ja nakymattdman palveluprosessin toisistaan erottaa si-
saisen vuorovaikutuksen raja. Tukitoiminnot ovat sisdisia toimintoja, jotka mahdollistavat

palvelun toimittamisen lopulliselle asiakkaalle. (Bither ym. 2007, 6.)

Blueprintia rakennettaessa ensimmaiseksi tulee maarittaa tarkasti mika ja mille asiakas-
ryhmalle suunnattu palveluprosessi blueprintissa tullaan kuvaamaan. Taman jalkeen poh-
japiirroksen rakentaminen aloitetaan méaarittelemalla asiakkaan toiminta palveluproses-
sissa. Asiakkaan toiminnot luovat pohjan koko blueprintille. Taman jalkeen blueprint tayte-
tdan lisaamalla ensin tydntekijoiden toiminnot ja sitten tukitoiminnot. Yleensa fyysiset ele-
mentit ja puitteet lisdtddn kaavioon viimeiseksi. Blueprint voidaan luoda jostakin palvelu-
kokonaisuuden yksittiisesta osasta tai tehda suurpiirteisempi konseptiblueprint koko pal-
velukokonaisuudesta riippuen siitéa, mihin tarkoitukseen blueprintia luodaan. (Bitner ym.
2007, 7.) Yksityiskohtaisempi blueprint on hyddyllinen yksittaista palvelua tarkasteltaessa
ja suurpiirteisempi, kun halutaan saada kokonaiskuva prosessista. Tarkkaan suunniteltu
blueprint kertoo yritykselle palvelutuotteen tuottamiseen tarvittavat resurssit seka sen ai-
heuttamat kulut. N&in tuotteeseen on helppo tehda muutoksia esimerkiksi sen mukaan,
mika sen yksittaisista osista aiheuttaa muita osia enemman kuluja, jotta tuotteesta tulee

mahdollisimman kustannustehokas. (Tuulaniemi 2011, 211-213.)

Boukis, Gounaris ja Kostopoulos esittavat artikkelissaan (2012) kolmen kohdan edellytyk-
set toimivalle blueprintille: 1) Markkinasuuntautuneisuus 2) Muodollisuus palvelumuotoilu-
prosessissa 3) Palveluhenkisyys. Yrityksen tulee luoda ja analysoida tietoa asiakkaistaan,
ja taméa pohjatiedon tulee olla mahdollisimman tarkkaa ja validia, jotta tuloksena on mah-
dollisimman selkeéa ja strukturoitu blueprint. Kaiken lahtékohtana tulee kuitenkin olla pal-
veluhenkinen ympadristd, jonka tavoitteena on tyydyttéa asiakkaan tarve. (Boukis, Gou-
naris & Kostopoulos 2012, 582-584.)

Vuonna 2007 tehdyssa tutkimuksessa ARAMARK -ulkoistamispalvelujen Lake Powell Re-
sorts -toimipaikassa valitusten maara vaheni 50 % blueprinting-tekniikkaan perustuneen
palvelun laadun kehityksen tuloksena. Samassa esimerkkiyrityksessa asiakastyytyvaisyys
my0Os nousi huomattavasti ja palaavien asiakkaiden maara kasvoi 12 %. (Bitner ym. 2007,
16.)
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3.2 Yhteenveto

Luvussa 2. esiteltiin kaksi mallia tuotekehitykselle. Ensimmaisend esiteltiin Bowenin, Kot-
lerin ja Makensin (2014, 265) kehittama malli tuotekehitykselle. (kuvio 2., s. 5). Tama malli
kuvaa tuotekehityksen eri vaiheet lineaarisesti kahdeksan askeleen kautta. Mallia voidaan
kayttad minka tahansa tuotteen kehityksen pohjana ja se on hyvin yksinkertainen. Toinen
tydssa esitelty malli oli Alamin ja Perryn paralleelinen malli uuden palvelutuotteen kehityk-
seen, joka kuvaa samalla myds asiakkaan roolin tuotekehitysprosessissa (kuvio 3., s. 9).
Tama malli on ensimmaista mallia laajempi ja huomioi asiakkaan ohella myds henkilékun-
nan roolin tuotekehityksessa. Alamin ja Perryn malli on suunniteltu nimenomaan palvelu-
tuotteen kehitykseen hyddynnettavéaksi, minka takia se onkin ensimmaiseen Bowenin,
Kotlerin ja Makensin malliin verrattuna huomattavasti ihmislahtdisempi. (Alam & Perry
2002, 527; Bowen ym. 2014, 265)

Luvussa 3. esiteltiin tuotekehityksen teorioiden tueksi kolme menetelmaa: palvelumuo-
toilu, Business Model Canvas seka palvelutilanteen blueprinting. Palvelumuotoilu hyddyn-
taa ihmislaheista ja mallintavaa muotoiluajattelua palvelutuotteen kehittdmisessa tai muun
liketoiminnallisen lisdarvon luomisessa (Oinonen 2011). Palvelumuotoiluprosessille tyypil-
listd on asiakkaiden osallistaminen alusta alkaen ja sen tavoitteena on edistaa pitkaaikais-
ten ja lojaalien asiakassuhteiden luomista (Chuang 2007, 2). Business Model Canvas on
yleiseen liiketoiminnan kehittdmiseen hyddynnettava visuaalinen mallinnus yrityksen liike-
toimintasuunnitelmasta Tama menetelma listaa yrityksen tarkeimmat asiakkaat, kumppa-
nit, prosessit, kulut ja tulonléhteet keskittyen siihen, mita arvoa yritys haluaa asiakkailleen
tuottaa ja toimittaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28-49; Tuulaniemi 2011, 175.) Palveluti-
lanteen blueprintingilla taas tarkoitetaan palveluprosessin kuvaamista visuaalisella tavalla,
joka esittéda pohjapiirustusmaisessa muodossa palveluprosessin anatomian ja sen erilai-
set — nakyvat ja ndkymattomat — osa-alueet. Blueprint-kaaviota lahdetaan rakentamaan
asiakkaan polun pohjalta tdydentamalla asiakkaan toiminnan ymparilla tarvittavia fyysisia

ja palvelullisia elementtejd. (Chuang 2007, 4; Bitner ym. 2007, 5-7.)

Koska edellda mainitut menetelméat ovat kaikki hyvin asiakaslahtoisia, voidaan niiden kat-
soa olevan johdannaisia lan Alamin ja Chad Perryn paralleelisesta mallista, joka esittaa
asiakkaan roolin kehitystydssa hyvin oleellisena. Mainituista menetelmista Alex Osterwal-
derin ja Yves Pigneurin Business Model Generation -kirjassa (2010) ensimmaisté kertaa
esitelty Business Model Canvas —menetelméa on véhiten asiakasta osallistava, silla bis-
nesmallina se keskittyy siihen mita arvoa yritys haluaa tuottaa ja miten se toimitetaan asi-

akkaalle, mutta myés siihen mistéa yrityksen tulo- ja kuluvirrat muodostuvat. Business Mo-
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del Canvas —menetelméan arvokeskeisyys voidaan rinnastaa Bowenin ym. tuotekehitys-
mallin ensimmaisen askeleeseen (ideoiden kehittdminen), jossa tuotekehitysta |Ahdetd&n
tekemaan ideoimalla mahdollisia tuotteita tai arvoja tuotettavaksi. Business Model Canva-
sia aletaan kuitenkin tehd& maarittAmalla ensiksi, keita yrityksen asiakkaat ovat. Tama
puolestaan osoittaa tdiméankin menetelman olevan pohjimmiltaan hyvin asiakaslahtdinen.
Asiakaslahtoisyys ja asiakkaiden osallistaminen erityisesti palvelutuotteiden kehitystydssa
on naiden esitettyjen teorioiden ja niita toteuttavien mallien pohjalta erittéin tarkeaa. Se

mahdollistaa suoraan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin perustuvat tuotekehityksen.
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4 Uuden majoituspaketin kehitysprosessi Hotel Katajanokalle

Tassa luvussa kuvataan tuotekehitysprosessia, jonka tuloksena on luvussa 5. kuvattu ma-
joituspakettituote. Tuotekehityksen tueksi valittiin opinndytetyon tietoperustassa esitel-
lyista tuotekehityksen menetelmista Juha Tuulaniemen (2011, 130-131) palvelumuotoilun
palvelutuotekehityksen malli (kuvio 4., s.15), koska kirjoittaja koki sen sopivimmaksi palve-
lukeskeisen hotellituotteen kehittdAmiseen esimerkiksi Bowenin, Kotlerin ja Makensin
(2014, 265) yleisen tuotekehitysmallin sijaan. Tuotekehitysmallia sovellettiin kdytantoon

siten, ettd prosessin kuvaus olisi lukijalle mahdollisimman johdonmukainen.

Tuotekehitysprosessi alkaa toimialan ja kilpailevien tuotteiden analysoimisella, jonka jal-
keen Hotel Katajanokkaa tarkastellaan lahemmin projektin esitutkimusvaiheessa. Tassa
vaiheessa metodeina kaytetddn haastattelua, jonka pohjalta muodostetaan SWOT -ana-
lyysi, seka Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin Business Model Canvas —mallia. Tuot-
teen mallintamiseen sen arviointia varten kaytetaan palvelutilanteen blueprinting-menetel-

maa. My0s tuotteen hinnoittelu on osa tdssa luvussa kuvattavaa tuotekehitysprosessia.

4.1 Toimialan tilanne

Vaikka koko Suomen tasolla hotelliydpymisten maaré laski vuodesta 2014 vuoteen 2015
0,2 %, kasvoi yopymisten kokonaismaara Helsingissa lahes 5 %, miké puolestaan teki
vuodesta 2015 historian parhaan matkailuvuoden Helsingissd. Vuoden 2015 yhteensa n.
3,5 miljoonasta yopymisesta Helsingissa 48 % oli tytmatkayopymisia ja 52 % vapaa-ajan-
yopymisia. Keskiviipyman pituus nousi vuodesta 2014 hienoisesti, hostaen sen keskimaa-
rin 1,68 yohon. (Visit Helsinki 2016.) Vuonna 2014 alkanut venalaismatkailijoiden vahene-
minen ruplan arvon heikentymisen seka uusien matkustusrajoitusten takia jatkui myods
vuonna 2015 ja ensimmaista kertaa sitten vuoden 2007 suurin ulkomaalaisryhmaé eivat ol-

leet venalaiset vaan saksalaiset matkailijat. (Turtiainen 2014; Visit Helsinki 2016).

Hotellihuoneen Huone- Majoitus-
Vuosi | Keskihinta / henkilo keskihinta kayttbaste myynnin arvo
2012 69,29 € 106,24 € 69,4 % 233 267 367 €
2013 69,20 € 105,66 € 67,8 % 225 846 528 €
2014 70,21 € 106,59 € 67,8 % 231625812 €
2015 68,09 € 105,75 € 69,5 % 235593 538 €

Taulukko 2. Majoituksen tunnusluvut Helsingissa 2012 — 2015 (Visit Helsinki 2016)
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Vuonna 2015 Helsingissa avattiin kaksi uutta hotellia, Hotel Lilla Roberts sek& Hotel In-
digo Helsinki Boulevard, jotka kasvattivat Helsingin majoituskapasiteettia lahes 400 vuo-
depaikalla. (Visit Helsinki 2016) Vuonna 2016 on Helsingissa taas avattu kolme uutta ho-
tellia: Cumulus Meilahti, Hotel F6 seka Clarion Hotel Helsinki, jotka yhdessa kasvattavat
Helsingin hotellikapasiteettia 681 huoneella (Hotel Bonus Club 2016; Nordic Choice Ho-
tels 2016; Helsingin kaupunginkanslia n.d.). Vuonna 2018 Helsingin keskustaan avataan

Kamp Collections -hotelliketjun kymmenes hotelli, Saint George (Moilanen 2015).

4.2 Kilpailijakartoitus

Tassa tutkimuksessa kilpaileviksi tuotteiksi maariteltiin helsinkildisten hotellien majoituk-
sen ja illallisen yhdistavat hotellipaketit, silla taman tyyppinen paketti oli lahtokohtainen
idea uutta hotellipakettituotetta kehittdmaan lahtiessa. Kamp Collections -hotellikonsernin
hotellit tarjosivat kautta linjan seké kiinteitd majoitus- ja illallispaketteja (alla mainitut) seka
sesongin juhlapyhiin sidottuja paketteja kuten itsenaisyyspaiva- tai joulupaketteja (Kamp

Collections Hotels n.d.).

Kirjoittaja kavi lapi helsinkilaisten hotellien internet-sivut ja kokonaisuudessaan |6ytyi kuusi
asetetut kriteerit (ei sesonkiin tai juhlapyhaéan sidottu hotellituote, joka yhdistdd majoituk-

sen & la carte -ruokailun) tayttavaa tuotetta:

— Art & Dine -paketti, GLO Hotel Art. Sisaltden majoituksen valitussa huo-
neluokassa, kolmen ruokalajin suositusmenun, alku- ja paaruokaviinin
(tai alkoholiton vaihtoehto), aamiaisen ja mydhaisen uloskirjautumisen.
Alkaen 169 €, paketti on varattavissa maanantaista lauantaihin. (GLO
Hotellit Oy n.d.)

— Shop & Dine -paketti, GLO Hotel Kluuvi. Sisdltaen majoituksen valitussa
huoneluokassa, jaettavan paaruoka-annoksen, pullon talon viinia ruokai-
lun yhteydessa (tai alkoholiton vaihtoehto) ja aamiaisen. Alkaen 189 €,

paketti on varattavissa perjantaista sunnuntaihin. (GLO Hotellit Oy n.d.)

— Miniloma-paketti, Klaus K Hotel. Sisaltden majoituksen valitussa huone-
luokassa kahdelle, illallisruoat, drinkkiliput, aamiaisen ja mydhaisen huo-
neenluovutuksen. Majoituspaketti on varattavissa perjantaista sunnuntai-
hin. (Klaus K Hotelli n.d.)
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— Royal Night Out, Radisson Blue Royal Hotel Helsinki. Siséltaen majoituk-
sen valitussa huoneluokassa kahdelle, kolmen ruokalajin vapaavalintai-
sen illallisen, lasin talon viinia ruokailun yhteydessa ja aamiaisen. Alkaen
235€, ei rajoituksia varattavuudessa. (SOK Matkailu- ja ravitsemiskau-

pan ketjuohjaus n.d.)

— Majoitus + illallinen -paketti, Lilla Roberts. Sisdltden majoituksen vali-
tussa huoneluokassa, keittiomestarin kolmen ruokalajin suositusmenun,
aamiaisen ja my6haisen huoneenluovutuksen. Alkaen 242€, ei rajoituk-

sia varattavuudessa (Lilla Roberts n.d.)

— Finnjavel -illallispaketti, Hotel Haven. Sisaltden majoituksen valitussa
huoneluokassa, kymmenen ruokalajin illallisen ja yllatyslahjan ravintola
Finnjavelissd, aamiaisen ja myohaisen huoneenluovutuksen. Alkaen

419€ /yd, voimassa saatavuuden mukaan. (Hotel Haven n.d.)

Suurimmiksi eroiksi muodostuivat pakettiin sisaltyvan illallisen laajuus (paaruoka vs. kym-
menen ruokalajia) ja tasta johdettavissa oleva ero pakettien hinnoissa. Sisalléllisesti pake-

tit ovat kuitenkin olennaisimmilta osiltaan hyvin samantapaisia.

4.3 Hotel Katajanokka

Hotel Katajanokka on Helsingin Katajanokalla sijaitseva hotelli, joka on toiminut vuodesta
2007 alkaen Helsingin entisen la&nin- ja tutkintavankilan tiloissa. Vanhin osa talosta on
peraisin vuodelta 1837 ja tama tekee Hotel Katajanokasta vanhimman Suomessa toimin-
nassa olevan hotellirakennuksen. Suomen Museovirasto suojelee edelleen kdyttssa ole-
vaa keskikaytavaa, talon ulkoseinid seka rakennusta ymparoivaa tiilimuuria. Hotel Kataja-
nokka hyddyntaa tilojensa toimihistoriaa vankilana yhdistaen sen tyylikkaasti ylellisiin ja
moderneihin hotellistandardeihin. Hotelli vastaa niin likematkustajien kuin lomalaistenkin
tarpeisiin — hotellin palveluihin kuuluvat muun muassa monipuoliset kokoustilat, lahiruokaa
ja sesongin skandinaavisia makuja painottava ravintola Linnankellari seka keséisin palve-
leva terassi Linnanpiha, leikkihuone, huonepalvelu, 24h vastaanotto, kuntosali ja sauna.
Talon historiaa esittelevat autenttiset ryhnma- seka eristyssellit ravintolatiloissa. (Hotel Ka-

tajanokka n.d.)

Arvoikseen Hotel Katajanokka maarittaa etuoikeuden, rauhan, vapauden ja rakkauden.
Etuoikeus kuvastaa noyryytta ja kiitollisuutta asiakkaita kohtaan. Rauha pitaa sisallaan yk-

sityisyyden, viihtyvyyden ja turvallisuuden. Vapaus edustaa vapautta olla oma itsensa niin
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asiakkaana kuin tyontekijanakin. Rakkaus kiteyttaa Hotel Katajanokan vieraanvaraisen-
palveluajatuksen: "Meilla ei ole asiakkaita. On vain erilaisia ihmisia, jotka ovat vieraa-

namme.” (Hotel Katajanokka n.d.)

Hotel Katajanokka on palkittu usein tunnustuksin kuten seitsemasti perakkain TripAdvi-
sorin Traveller’'s Choice -palkinnolla sek& Suomen parhaana design-hotellina kansainvali-
sessa World Luxury Hotel -palkintogaalassa. Vuoden 2017 alussa hotellin huoneet seka
yleiset tilat saivat ajanmukaisen ilmeen uudistustdiden myo6ta ja toukokuussa 2017 hotelli
juhli 10-vuotissyntymapaivaansa. (Hotel Katajanokka n.d.) Télla hetkella hotelli on TripAd-
visor-matkailusivustolla Helsingin 66:sta listatusta majoitusliikkeesta asiakasarvioiden pe-
rusteella neljas arvosanalla 4,5/5. Sivustolla hotelli on myds arvioitu Helsingin hotelleista
toiseksi parhaana hintansa arvoiseksi ja se on palkittu "Erinomainen kohde” -sertifikaatilla.
(TripAdvisor LLC 2017.)

Hotel Katajanokka on yksityisen, suomalaisen Primehotels Oy:n omistuksessa. Kyseisen
hotellin liséksi Primehotels operoi Helsingin Vuosaaressa Hotel Rantapuistoa, Savonlin-
nassa Spahotel Casinoa, Hotel Oscaria Varkaudessa seka lokakuussa 2017 avattua Spa-
hotel Sveitsia Hyvinkaalla. Yritys seka omistaa etta operoi hotellit ja vastaa niiden tuki- ja
kehitystydsta. Primehotels Oy:n tavoitteena on tehda hotellinsa tunnetuksi Suomen par-
haasta palvelusta. Hotelliketjuna brandaytymisen sijaan PrimeHotels mieltdé itsensa en-
nemmin kokoelmana itsenéisia ja omalaatuisia hotellikohteita. Vuonna 2017 Primehotels

Oy lanseerasi hotelleihinsa kanta-asiakasohjelman PrimeGuest (Primehotels Oy n.d.).

4.3.1 SWOT-analyysi Hotel Katajanokasta

Osana esitutkimusvaihetta, Hotel Katajanokan hotellinjohtaja Eerika Rinteen haastattelun
pohjalta muodostettiin SWOT -analyysi (kuvio 7., s. 27). Taman analyysin tarkoituksena

oli tarkastella Hotel Katajanokan liiketoimintaa myds sisdisesta nakdkulmasta.
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Vahvuudet Heikkoudet
— Uniikki talo ja hyva tuote — Kokoustilat (koko, varustelu)
— Elamyksellisyys — Elamyksellisyys ("one off experience”)
— Ketjuttomuus - Yksildllinen palvelu — Myynnillisen kulttuurin vahaisyys ope-
— Poikkeuksellisen hyva ravintola ratiivisessa arjessa
hotellissa — Koulutusmahdollisuuksien ja -ohjel-
— Matala hierarkia ja ketteryys mien vahyys/puuttuminen yhtidtasolla
— Vahva, yhteen hitsautunut tiimi
— Hyva yrityskulttuuri
Mahdollisuudet Uhat
— Laajennus — Vanhan talon haasteet
— Rakennuksen ja sen historian hyddyn- | — Koveneva kilpailu
taminen
— Sijainnin korostaminen ja hyédyntami-
nen
— PrimeGuest
— Koulutus

Kuvio 7. SWOT -analyysi Hotel Katajanokasta.

Hotel Katajanokan vahvuuksiksi maariteltiin ensisijaisesti sen uniikki miljoo seka hotelli- ja
ravintolatuotteiden korkealaatuisuus. Asiakkaiden yleiseen mielikuvaan hotelliravintoloista
verraten koettiin, etté ravintola Linnankellarin ruokatuote on poikkeuksellisen korkeatasoi-
nen ja loppuun asti mietitty. Siséiselta kannalta Hotel Katajanokan vahvuuksia ovat sen
matalan hierarkian yrityskulttuuri, joka mahdollistaa ketteryyden jokapaivaisessa toimin-
nassa esimerkiksi osastorajojen ylitse. Hotellin vahva ja perhemaéinen tiimi ovat myos yksi

sen vahvuuksista.

Talon mahdollisuuksiksi valittiin sen mahdollinen laajennus tulevaisuudessa. My6s van-
han vankilarakennuksen historiaa ja sen viela pidemmalle vietya hyddyntamista pidetadn
mahdollisuutena esimerkiksi illallisen eristyssellissa tuotteistamisella. My6s hotellin sijainti
Katajanokan rauhallisella alueella ja sen hyddyntaminen koettiin yhdeksi viela hyddynta-
mattomaksi mahdollisuudeksi tulevaisuudessa. Primehotels Oy:n PrimeGuest -kanta-asi-
akkuus seké henkilékunnan kouluttaminen ovat mahdollisuuksia Hotel Katajanokan toi-

minnan eteenpéain viemiseen.

Toisaalta koulutusmahdollisuuksien vahaisyys maariteltiin yhdeksi yrityksen heikkouk-
sista. Koulutusohjelmia kuten urapolkutyyppista toimintaa ei Primehotelsin tasolla aina-
kaan toistaiseksi ole. Talon elamyksellisyys on mydskin toisaalta heikkous, silla se tekee
hotelli- tai ravintolavierailusta monille asiakkaille vain yhden kerran kokemuksen erikoisuu-

tensa vuoksi. Ensivierailuun talon historia houkuttelee helposti mutta monille asiakkaille
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tama yksittainen vierailu mydskin riittdd. Myos talon kokoustilojen koko ja tilojen varustelu-

jen ajanmukaisuus ovat taman hetkisia haasteita.

Hotel Katajanokan uhiksi analyysissa maariteltiin talon ik& ja sen mukanaan tuomat haas-
teet. My0s kilpailun kiristyminen hotellialalla ja Helsinkiin tulevat uudet hotellihankkeet ko-
ettiin uhaksi. (Rinne 27.11.2017)

4.3.2 Business Model Canvas Hotel Katajanokan toiminnasta

Osana esitutkimusta on Business Model Canvas Hotel Katajanokasta (Liite 1., s. 44).

Tama kaavio méaarittelee Hotel Katajanokan liiketoimintamallin seuraavasti:

Asiakassegmentit. Asiakassegmenteiksi maarittelin kokousasiakkaat, likematkustajat ja
pariskunnat. Kokousasiakkaat ovat liiketoiminnan kannalta hotellille erityisen tarkeita,
koska he tuovat taloon parhaassa tapauksessa niin majoitus-, kokous- kuin ravintola-

myyntiakin.

Arvolupaus. Kohdeyrityksen tuotteet vastaavat asiakkaan majoitus-, kokous- ja ravintola-
palveluiden tarpeisiin. Lisaarvoa tuotteeseen tuo rakennuksen pitka ja varikas historia Hel-
singin ladnin- ja tutkintavankilana seka henkilokunnan lammin palveluhenkisyys ja henki-
I6kohtaisuus palvelukohtaamisissa. Palvelu- ja ravintolatuotteet on hinnoiteltu kilpailuky-
kyisesti ja linjassa markkinoiden yleiseen hintatasoon. Hotellin verkkosivut esittelevat yri-

tyksen seuraavasti:

Hotel Katajanokka on yksityinen lifestyle-hotelli, joka on saneerattu pietee-
tilld ja tunteella entisen Helsingin 1&&ninvankilan historialliseen kiinteistdon.
Vanhojen tiilimuurien sisapuolella avautuu vastakohtien valtakunta, jossa
laadukas design yhdistyy ripaukseen pohjoismaista luksusta. Mutta tarkedm-
paa kuin tarinat seinista ymparillamme, ovat ihmiset. Sina ja me. (Hotel Ka-

tajanokka n.d.)

Arvolupauksen jakelukanavat. Kohdeyrityksen majoitustuotteita voi varata internetissa
Hotel Katajanokan sivujen TravelClick-varausmoottoria kayttavan varausjarjestelman

kautta tai online-matkatoimistojen (OTA-kanavat) kuten Booking.com tai Expedia kautta.
Online-kanavien kautta tulleet varaukset kasitelladn paasaéantoisesti vastaanotossa. Ma-
joitusvarauksia voi tehdd myos vastaanotosta tai myyntipalvelusta sdhkdpostitse, puheli-

mitse tai henkilokohtaisesti hotellilla vierailemalla. Kokous- ja ravintolapalveluita voi varata
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myyntipalvelun tai ravintolan kautta suoraan, puhelimitse tai sdhkodpostitse. Kokous- ja ra-
vintolapalveluita valittavat myos Table- ja SaunaOnline-onlinepalvelut. Asiakkaidensa
kanssa Hotel Katajanokka kommunikoi my6s sosiaalisessa mediassa esimerkiksi In-

stagram-, Facebook- ja TripAdvisor-tiliensa kautta.

Asiakassuhde. Hotel Katajanokka pyrkii tarjoamaan asiakkailleen parasta mahdollista
palvelua ja taten sitouttamaan asiakkaat ja saamaan heidat ostamaan tuotteen uudelleen.
Henkilokohtaista asiakaspalvelua on ympari vuorokauden saatavilla hotellin vastaanotosta
esimerkiksi varauksiin liittyvissé asioissa. Arvostelusivustojen kuten TripAdvisorin arvioihin
nojaten voidaan todeta, ettd asiakkaat ovat padsaantoisesti erittain tyytyvaisia saamaansa
palveluun ja ostamiinsa palvelutuotteisiin (TripAdvisor LLC 2017). Hotel Katajanokalla asi-
akkaat ovat myds todenndkoisempia palaamaan asiakkaaksi kuin useimpien muiden ma-

joituspaikkojen asiakkaat (Booking.com™ 2017).

Ansaintamalli. Majoitustuotteet hinnoitellaan Hotel Katajanokalla kysyntaan ja saatavuu-
teen perustuen eika kiinteitd majoitushintoja ole; hinnat siis vaihtelevat paivittain sesongin,
varaustilanteen, huoneluokan ja varausehtojen mukaan. Kokouspalvelut hinnoitellaan
myo6skin kysyntadperusteisesti, mutta hinnanvaihtelut ovat majoitushintoja pienemmat. Ko-
kouspakettien hinta maaraytyy sesongin, sisallén, henkildomaaran, kokouksen pituuden ja
kokonaisvarauksen arvon mukaan. Ravintolapalvelut ovat taas hinnoiltaan kiinteité ja ne
on hinnoiteltu kustanneperusteisesti. Asiakkaat ovat paaasiassa hyvin tyytyvaisia majoi-
tuspuolen hinnoitteluun ja asiakkaiden arvio hotellitutoteen vastineesta rahaoille on kes-
kiarvoltaan 8,6/10 Booking.com-onlinematkatoimiston asiakaspalautteissa (Boo-
king.com™ 2017).

Resurssit. Hotelli- ja ravintolatoiminnan pydrittamiseen tarvitaan fyysisten puitteiden ku-
ten hotellihuoneiden, aula- ja ravintolatilojen ohella myés monia toimitettavia tarvikkeita;
kynia, liinavaatteita, kylpytuotteita, paperia, raaka-aineita, laseja ja niin edespéain. Fyysis-
ten resurssien ohella tarvitaan myds koneita ja jarjestelmia tukemaan ja tekemaan tyos-
kentelysta tehokkaampaa esimerkiksi asiakastietokannan tai varaus- ja avainjarjestelman
muodossa. Henkildresurssien ohella ulkoistetut toiminnot (kuten Hotel Katajanokan ta-
pauksessa huolto-, vartiointi- ja siivouspalvelut) ovat osa tarvittavia resursseja. Maaritetyn
arvolupauksen uniikkiuden toimittamista varten tarvitaan myds brandi ja historiallinen mil-

jO0.

Ydinprosessit. Liiketoiminnan kannalta tarkeimmat prosessit Hotel Katajanokalle ovat

majoitus-, kokous- ja ravintolapalvelut ja niiden myyminen. Naiden liséksi tarkeita ovat
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vastaanoton tarjoamat portieeri- eli conciergepalvelut, jotka ovat erityisen tarkeitad kansain-
valisille majoitusasiakkaille. Markkinointiprosessit taas ovat erityisen tarkeita, jotta yritys

tulisi asiakkaiden nahtaville.

Kumppanuudet. Tavaran ja raaka-aineiden toimittajat (kuten Comforta liinavaatteille tai
MeiraNova raaka-aineille) ovat Hotel Katajanokan toiminnalle darimmaisen tarkeita. Are-
kiinteistopalveluyritys taas huolehtii hotellin huolto- ja kiinteistdpalveluista ja talon siivous
ja kerroshoito on ulkoistettu SOL Palveluille. Talon vartiointipalvelut on ulkoistettu AVARN
Security-turvallisuuspalveluille ja tekniset tukipalvelut toimittaa Data-Enter Oy. Jakeluka-
navista tarkeimpia kumppaneita ovat online-matkatoimistot ja varaussivustot kuten Tab-
leOnline ravintolapalveluille, mutta hotellitoiminnalle myés offline-matkatoimistot ovat edel-

leen tarked yhteistydkumppani.

Kulurakenne. Kuluista merkittavimpia ovat henkilostokulut seké kiinteiston kulut tietysti
ulkoistetuista toiminnoista aiheutuvien kulujen ohella. Markkinoinnista ja tavara- seka
raaka-aineostoista syntyvat kuluvat ovat myos liiketoiminnalle merkittavid. Resursseista
kalleimpia ovat juurikin henkilostoresurssit seka erityisesti historiallisesti miljodsta aiheutu-
vat kiinteistokulut, jotka ovat moderneja rakennuksia korkeammat. Prosesseista kalleimpia

ovat ravintolaprosessit, silla ne vaativat eniten henkilostoresursseja.

4.3.3 Kehitystydn lahtoékohta

Hotellipaketin kehitysty6 lahti opinnaytetyon kirjoittajan omasta ideoinnista seka hotellin-
johtaja Eerika Rinteen esittamasta toiveesta, etta kehitettéva paketti suunnattaisiin uudelle
asiakasryhmalle ja etta se tuottaisi muutakin kuin majoitusmyyntituloja. Tydn taustalla ol
halu kehittdd uusi, hotellin eri osastoja yhdistava viikonloppupaketti vauhdittamaan majoi-
tus- ja ravintolamyyntia olemassa olevien majoituspakettien rinnalle. Hotel Katajanokalla
oli lahtbkohtana kolme majoituspakettia: Couple’s Getaway, Haapaketti ja Kalterikoplan
perhepaketti. Couple’s Getaway -majoituspakettiin sisaltyy majoitus missa tahansa huone-
luokista kahdelle, hedelmalajitelma, suklaata ja kuohuviinia (0,75 I) huoneeseen toimitet-
tuna, huoneaamianen seka mahdollisuuksien mukaan mydhainen huoneenluovutus. Haa-
paketti on sisalléltddan samanlainen kuin edella mainittu paketti, mutta se myydéaan lahto-
kohtaisesti vain Junior Suite -huoneluokkaan. Kalterikoplan perhepakettiin sisaltyy puoles-
taan majoitus Superior-perhehuoneessa kahdelle aikuiselle ja kahdelle lapselle, yllatykset
lapsille, ateriaetu ravintola Linnankellariin (lapset ruokailevat lasten listalta ilmaiseksi, kun

aikuiset tilaavat annokset 4 la carte -listalta) seka aamiainen.
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Tuotekehityksen tavoitteena oli sitoa Hotel Katajanokan majoitus- ja ravintolapalveluita yh-
teen ja luoda asiakasnakokulmasta houkutteleva, uniikki ja helppo vaihtoehto vapaa-ajan-
matkalle Helsinkiin. Majoituspaketin tavoitteena oli olla muuntautumiskykyinen; henkil6-
maaraa ei ole rajoitettu eiké nimi rajaa kohderyhméaé olemalla romanssi- tai perhepaketti.
Kehitystyon tavoite oli kehittaa toteuttamiskelpoinen hotellituote, joka voitaisiin realistisesti

lanseerata ja nostaa myynnillisesti hotellin olemassa olevien pakettien rinnalle.

Hotellipaketin suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2016 ideoinnilla Hotel Katajanokan henki-
I6kunnan ja hotellinjohtaja Eerika Rinteen kanssa ja taman jalkeen opinnaytetydn Kirjoit-
taja jatkoi paketin kehittamista itsendisesti. Suunnitelmana oli, etté paketti esitetaan arvioi-
tavaksi esimiehille, jonka jalkeen siihen tehdééan viimeiset muutokset ennen mahdollista
lanseerausta. Tuotteen aktiivisin kehitystyd tapahtui syksylla 2017, jolloin tuote itsessaan

otti lopullisen muotonsa ja kaytanndn toteutus suunniteltiin.

4.4 Bleisurematkustajat

Bleisureasiakkaat maaritellaan likematkustajina, jotka lisdavéat matkoihinsa vapaa-ajan-
matkustuksen elementteja joko osana liikematkaansa tai pidentamalla matkaansa vapaa-
ajan merkeissa. World Travel Market 2016 trendikartoituksessa Euroopan matkailutren-
deissa taméa asiakasryhma mainittiin yhtena tarkeimmista asiakastrendeista (Euromonitor
International 2016). Kansainvdlisesti bleisuren eli liike- ja vapaa-ajanmatkailua yhdistavien
matkojen maara on neljassa vuodessa (2012 — 2016) kasvanut kuusi prosenttia, koko-

naismaaran ollen vuonna 2016 17 % kaikista vapaa-ajanmatkoista. (Jainchill 2016)

Bridgestreet Global Hospitalityn bleisuretutkimukseen osallistuneista likematkustajista 60
% on yhdistanyt likematkoihinsa vapaa-ajan matkustamista (2014). CWT Solutions Grou-
pin vuonna 2016 tehdyn selvityksen mukaan naiset ovat miehia todennakoisempia teke-
maan nain, vaikka kokonaismaaraisesti naiset tekevat miehia vdhemman liikematkoja. 20-
25-vuotiaat tekivat eniten bleisurematkoja, ja tastd vanhemmat ik&luokat 45-50-vuotiaihin
saakka tekivat niitd taas kukin toistaan vdhemman. 50 ikavuodesta yléspain bleisuremat-
kojen maaréa taas lisaantyi ian kohotessa. (CWT Solutions Group 2016) Vapaa-ajan ele-
mentteja likematkoihinsa lisdnneista 54,4 % on tuonut perheenjasenen tai puolison muka-
naan matkalleen. (Bridgestreet Global Hospitality 2014) Vain 12 % bleisureasiakkaista va-
rasi matkansa kayttden matkanjarjestajaa eli valtaosa varaajista suosi varaamista suoraan
hotellin omien varauskanavien kautta. Naméa asiakkaat myods kayttivat lahes 17 % enem-
man rahaa matkallaan kuin pelkélla vapaa-ajan matkalla olleet matkailijat. (Jainchill 2016)

Todenn&koisimpié bleisurematkailijoita ovat likematkustajat, jotka kayvat likematkoilla
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harvoin (1-2 kertaa vuodessa) ja eniten matkustavat liikematkailijat tekivat taas niita véahi-
ten. (CWT Solutions Group 2016)

Bleisurematkustajat valittiin kehitettavan pakettituotteen kohderyhmaksi, koska esitutki-
musvaiheessa liikematkustajat nousivat esiin Hotel Katajanokan yhtena tarkeimmista koh-
deryhmista ja edella esitelty tutkimus kohderyhmésté kertoo yli puolen liikematkustajista
tehneen vapaa-ajan elementteja likematkaansa yhdistaneita likematkoja. Kohderyhma oli
my0Os nostettu kansainvalisiin matkailutrendiennusteisiin vuonna 2016 sen ollen ndin talla
hetkella erittdin ajankohtainen asiakasryhma. Kaikki liikematkustajat ovat potentiaalisia
bleisurematkaajia ja taten potentiaalista kohderyhmaa tuotteelle. Henkildkunnan kanssa
projektista ja potentiaalisista kohdeasiakkaista keskusteltaessa todettiin bleisurematkusta-
jien olevan viime vuosien aikana kasvanut asiakasryhma myos Hotel Katajanokalla. Kai-
killa vastaanoton tyontekijoilla oli myos kokemuksia kyselyista esimerkiksi kokousvierailun
pidentamisesta kokousryhman majoituskiintion ulkopuolelle tai puolison lisddmisesta va-

raukseen.

4.5 Tuoteidean kehitys

Idea majoituspakettiin lahti alun perin hotellinjohtaja Eerika Rinteen ensireaktiosta ehdo-
tukseen majoituspaketista kirjoittajan opinnaytetyon aiheeksi; han kehotti rohkeasti kokei-
lemaan uusia ideoita ja miettimaan uusia asiakassegmentteja olemassa olevien rinnalle.
Tuotekehitys aloitettiin tutkimalla, onko vastaavanlaisia tuotteita markkinoilla, ja toisaalta
millaisia pakettituotteita Hotel Katajanokka talla hetkella tarjoaa. Itsendisen ideoinnin
ohella Hotel Katajanokan tytntekijat olivat mukana ideointivaiheessa ja ehdotuksia tuli
mm. ystavanpaivapaketista tai kokonaan kustomoitavasta pakeista, jonka asiakas raken-

taa itse alusta loppuun.

Tehdyn esitutkimuksen ja ideoinnin perusteella kohdeyrityksesté, sen olemassa olevista
majoituspaketeista seka kilpailevista tuotteista paatettiin lahted kehittdmaan ideaa majoi-
tuspaketista, jonka hintaan siséltyisi illallinen seka jokin lisapalvelu kuten drinkkilippu,
myo6hainen huoneenluovutus tai huonepalvelutuote jne. Paketin haluttiin olevan helppo li-
samyyda kenelle tahansa, silti kohderyhmaa silmalla pitden. Tuote olisi kuitenkin valmiiksi
mietitty palvelutuotekokonaisuus eikd kokonaan kustomoitavissa kullekin asiakkaalle,
koska selkeéna pakettina hinnoiteltu kokonaisuus on asiakkaalle houkuttelevampi kuin eri-

laisista palikoista ja hinnoista koostuva, personoitu kokoelma tuotteita.

Majoituspalveluiden osalta kirjoittajan oma tydokokemus ja asiantuntijuus olivat riittavia lah-

temaan kehittamaan pakettia itsendisesti, mutta paketin illallisosuuden kehittamiseen
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apua pyydettiin ravintola Linnankellarin ravintolapaallikkd Matti Karvoselta. Talla hetkella
Linnankellarin & la carte menussa on kaksi kiintead menuvaihtoehtoa; menu Hella (55€ /3
ruokalajia) sekd menu Vegaani (40€ /3 ruokalajia). Karvosen kanssa keskustelun tuloksen
paatettiin, etta pakettiin kuuluisi kolmen ruokalajin kauteen sidottu illallinen, jonka keittio
paattad. Menua on mahdollista raataldida esimerkiksi asiakkaan erikoisruokavalion mu-
kaan tarvittaessa. Lisépalveluksi valittin kauden aperitiiviin oikeuttavan juomakupongin,
jonka asiakas voi halutessaan lunastaa joko vastaanoton yhteydessa palvelevasta Lobby
Barista, ravintola Linnankellarista tai kesdkaudella terassi Linnanpihalta. Juomakuponki
oikeuttaa aperitiiviin tai alkoholittomaan vaihtoehtoon ja kupongissa itsessaan ei maari-
telld juomaa. Kaudesta riippuen kyseessa voi olla esimerkiksi pienpanimo-olut, 12cl viinia

tai jokin talon nimikkodrinkeista.

Tuotekehityksen loppuvaiheessa blueprint-kaavio (Liite 2. Palvelutilanteen blueprint Foo-
die Getaway —majoituspaketista, s. 45), tuotekortti (Liite 3. Tuotekortti Foodie Getaway —
majoituspaketista, s. 49) seka sisainen ohjeistus (Liite 4. Foodie Getaway -majoituspaketti
sisdinen myyntiohje, s. 50) tuote-ehdotuksesta esiteltiin Hotel Katajanokan esimiehille ja
tyontekijoille. Tyontekijoiden mielesta paketti oli idealtaan toimiva ja sen koettiin olevan to-
teutettavissa. Paketti koettiin hotellin brandiin sopivaksi ja sita arvioineet tyontekijat koki-
vat, etta paketti voitaisiin realistisesti toteuttaa opinnaytetytn tarjoamin taustatiedoin ja oh-
jeistuksen avulla. Opinnaytetydn yhteyshenkilé kohdeyrityksesséa, Mari Ketola (service
manager) arvioi tuotteelle olevan tilausta Hotel Katajanokalla ja koki, ettd kehitettyé tuo-
tetta voitaisiin harkita myyntiin sellaisenaan (Liite 5. Toimeksiantajan arvio tuotteesta, s.
51). Paketin myyntiohjeistukseen toivottiin lisaa yksityiskohtaisuutta ja tama palaute huo-

mioitiin myyntiohjetta viimeisteltdessa.

4.5.1 Majoituspaketin hinnoittelu

Hinnoittelua lahestyttiin 2.4 Hotelli Paketin hinnoittelu —luvun mukaisesti tavalla, joka olisi
asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman houkutteleva. Aluksi méaariteltiin hinnat paketin
eri osille majoituksesta mydhaisen huoneenluovutukseen, jotta saataisiin kokonaiskuva
siitd minka arvoinen paketti kokonaisuutena olisi. Tassa laskelmassa aperitiiviksi asetettiin
pienpanimo-olut, joita on Hotel Katajanokan baareissa kausittain vaihteleva valikoima ja

joiden kiintea hinta oluesta riippumatta on 8,90 € per 0,33 | pullo.
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Paketin elementti Hinta
Paivan hinta Superior King —huone 2hh 140,00 €

Pienpanimo-olut 0,33l x 2

8,90€x2=1780¢€

Kolmen ruokalajin illallinen x 2

55,00€ x2=110,00 €

My6hainen huoneenluovutus klo 14 asti

10€ /h x2 =20,00 €

Paketin elementtien arvo yht.

257,80 €

Taulukko 3. Esimerkki Foodie Getaway —majoituspaketin elementtien hinnoista erikseen
ostettuna

Jotta paketti olisi hinnaltaan houkutteleva ja linjassa jo myynnissa olevan Couple’s Geta-
way —paketin hinnoittelun kanssa, on sen hinnan myds oltava dynaaminen. Hinnoittelua
l&hdettiin hahmottelemaan 140,00 € /y6 paivan hinnan Superior King —huoneluokan yopy-
misesta paalle. Kuten Couple’s Getaway —paketin hinnoittelussa, paatettiin ettad myos
Foodie Getaway —tuotteen majoituksen hinnassa olisi 15 % hinnan alennus listahinnasta.
Taman hinnan paalle lahdettiin laskemaan paketin vahimmaishintaa. Ravintolapaallikko
Karvonen toivoi menun osuudeksi hinnassa 40-50 € per henkild, joten tassa hintalaskel-
massa menun hinnaksi asetettiin 45 € per henkilé kolmen ruokalajin menusta. Kauden
aperitiivin arvoksi myyntihinnassa asetettiin Karvosen toiveesta 6,50 € per henkild. Myo-
hainen huoneenluovutus ei maksa hotelille mitaéan, joten se jatetaan tassa vahimmaishin-

talaskelmassa huomioimatta.

Paketin elementti Hinta

Superior King —huone 2hh -15% 140,00 € x 85 % =119,00 €

Aperitiivi X 2 6,50€x2=13,00€

Kolmen ruokalajin illallinen x 2 45,00 € x2=90,00 €

Paketin vdhimmaishinta 222,00 €

Taulukko 4. Esimerkki Foodie Getaway —majoituspaketin vahimmaishinnasta Superior

King —huoneluokassa

Y& olevan laskelman mukaisesti, kun Superior King —huoneen listahinta on 140,00 € /y0,
tulee majoituspaketin vahimmaismyyntihinnaksi 222,00 €. Koska huonehinnat vaihtelevat
saatavuuden, sesongin ja yleisen hintatason mukana, vaihtelee myds majoituspaketin
hinta niiden mukana. Mikali kehitetty majoituspaketti pAadytdaan lanseeraamaan, on sen

lopullinen hinnoittelu Primehotelsin revenue managerin vastuulla.
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5 Foodie Getaway

Edellisessé luvussa esitellyn esitutkimuksen ja tuotekehitysprosessin tuloksena luotiin
Foodie Getawayksi nimetysta majoituspaketista tuotekortti (Liite 3., s. 46) sek& blueprin-
ting —tekniikkaa hyédyntéaen nelisivuinen blueprint-kaavio (Liite 2., s. 42), joka visualisoi
asiakkaan, asiakaspalvelijoiden, tukiprosessien seka fyysisten puitteiden osuudet palvelu-
prosessissa. Blueprintin perusteella tehtiin viela sisainen ohjeistus majoituspaketin myymi-
seen (Liite 4., s. 47), joka sisaltaa tarkennuksia palveluprosessin sisaisiin osiin. Nama
kolme liitetta esiteltiin alkuperéisessd muodossaan kohdeyrityksen edustajille, joilta saa-

dun palautteen pohjalta liitteisiin tehtiin vield viimeiset muutokset.

5.1 Tuotekuvaus

Tuotekehityksen tuloksena oli majoituspaketti Foodie Getaway, joka yhdistdd majoituk-
seen ravintola Linnankellarin ravintolapalveluita. Paketin voi varata mihin tahansa Hotel
Katajanokan huoneluokista (Classic Queen, Classic Twin, Superior King, Superior Twin,
Superior Family tai Junior Suite) ja sen varaaminen tapahtuu Hotel Katajanokan omilta
nettisivuilta, vastaanotosta tai myyntipalvelusta sahkopostitse tai puhelimitse. Majoituspa-
ketin hintaan siséltyy majoituksen perushintaan siséltyvien ominaisuuksien (kuntosalin
kayttdoikeus, rajaton langaton Internet-yhteys, runsas buffet-aamiainen ravintola Linnan-
kellarissa seka viikonloppuisin aamusauna) lisaksi kauden aperitiiviin oikeuttava voucher,
jonka voi lunastaa Lobby Barissa, ravintola Linnankellarissa tai kesaterassi Linnanpihalla,
kolme ruokalajin keittion suositusmenu kahdelle seka mydhainen huoneenluovutus saata-

vuuden mukaan klo 14 asti.

Varaus edellyttda luottokorttitakauksen ja varaukset tulee tehda vahintaén kolme paivaa
ennen saapumispaivad. Varauksen yhteydessa on varausta kasittelevan tai sen vastaan-
ottavan tyontekijan vastuulla varmistaa, ettéd asiakkaalle tehdaan pdytavaraus TableOnline
—poytavarausjarjestelmaan. Jos asiakas ei hotellin Internet-sivujen kautta tehdyssa va-
rauksessa spesifioi ajankohtaa pdytavaraukselle, voidaan toimintatavaksi ottaa tehda va-
raus lahtokohtaisesti klo 18.00 ja muuttaa sita tarvittaessa, kun asiakas on kontaktoitu ja
poytavarauksen ajankohta tarkistettu. Ennen asiakkaan majoittumispaivamaaria majoitus-

pakettivaraus ei edellyta muita toimenpiteita.

Saapumispaivaa edeltdvan paivan vastaanoton yévuoro valmistelee juoma- ja illallisku-
pongit asiakkaan majoituskortin yhteyteen. Kuponkeihin taytetaan asiakkaan majoituspéi-
vamaarien lisdksi huonenumero ja illallisvarauksen kellonaika. Turvallisuussyista samaan
dokumenttiin ei merkitd asiakkaan nimea ja huonenumeroa. Kun kupongit on valmisteltu

ennakkoon, on sisdankirjautuminen seka vastaanotolle ettéd asiakkaalle mahdollisimman
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sujuva kokemus. Sisaankirjautumisen yhteydessa vastaanotto kay varauksen yksityiskoh-
dat (huoneluokka, missd juomavoucherin voi hy6dyntaa, poytavarauksen ajankohta, aami-
aisen ja aamusaunan aikataulut seka mydhaisen uloskirjautumisen saatavuus) asiakkaan
kanssa lavitse ja merkitsee varausjarjestelmaan tarvittaessa myohaisen uloskirjautumisen
ajankohdan seka vastaanotolle ettd kerroshoidolle tiedoksi. Sisdankirjautumisen yhtey-
dessé saatavuudesta riippuen asiakkaalle voidaan tarjota ostettavaksi huoneluokan koro-

tusta.

Juomavoucher kasitelladn myyntipaikasta huolimatta samalla tavalla liitteen 5. Foodie Ge-
taway —majoituspaketin sisainen myyntiohje —mukaisesti. lllallisvoucherin kasittelyyn on
litteen myyntiohjeessa myds ohjeistus. Vastaanoton yévuoron tehtaviin kuuluu tasata
vouchereilla ostettujen tuotteiden myynti, silld niiden osuus on sisallytetty asiakkaan mak-
samaan pakettihintaan. lllallisruokailun yhteydessa tarjoilijat suosittelevat asiakkaalle viini-
pakettia suositusmenun yhteyteen lisdmyyntina. Jalkimarkkinointina asiakkaan uloskirjau-
tumispaivana yovuoro lahettaa asiakkaalle palautepyynnén, jossa on linkki TripAdvisor —
palautepalveluun seké kehotus PrimeHotelsin PrimeGuest —kanta-asiakasohjelmaan liitty-

misesta.

Majoituspaketin myyntihinnaksi tédssa tydssa esitetaan hinnoittelu luvun 4.5.1. seka taulu-
kon 4. perusteiden mukaisesti. Huoneluokkien vélisiin kiinteisiin hintaeroihin viitaten majoi-

tuspaketin hinnat voitaisiin esittdd esimerkiksi markkinoinnissa seuraavasti:

Foodie Getaway —majoituspaketti siséltaa majoituksen valitussa huoneluokassa kah-

delle, kauden aperitiivin ja kolmen ruokalajin illallisen per henkild, aamiaisen seka

myo6haisen huoneenluovutuksen klo 14 saakka.

— Alkaen 190 € /vrk kahdelle hengelle Classic Twin — tai Classic Queen —huoneluo-
kassa

— Alkaen 220 € /vrk kahdelle hengelle Superior King- tai Superior Twin —huoneluo-
kassa

— Alkaen 260 € /vrk kahdelle hengelle Junior Suitessa yksityisella saunalla
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6 Pohdintaja arviointi

Tassa luvussa opinnaytetyon kirjoittaja arvioi kehittdmaénsa tuotetta ja sen tuotekehitys-
prosessia sekd omaa oppimistaan ja toimintaansa prosessin ja opinnaytetydn kirjoittami-

sen aikana.

6.1 Pohdinta jajatkotoimenpiteet

Opinnaytetyoni tietoperusta on mielestani onnistunut ja se luo hyvan, perustavanlaatuisen
pohjan hotellituotteen kehittdmiselle. Tavoitteenani oli opinnéaytetydni ohjaajan kehotuk-
sesta luoda teoreettiseen viitekehykseen mahdollisimman paljon lahteiden vélista vuoro-
puhelua, jotta teoriaosuus olisi mahdollisimman perusteellinen. Pyrin myds l6ytdmaan kri-
tiikkia esittelemiani teorioita ja malleja kohtaan, jotta mallien hyédyntaminen olisi mahdolli-
simman perusteltua. Tyon teoria- ja prosessiosuudet ovat mielesténi johdonmukaisesti toi-
siinsa yhteydessa. Koin monipuolisen tietoperustan luomisen hyodyllisena niin opinnayte-
tydn prosessiosuutta tydstaessani kuin myos itselleni yleensa ottaen ammatillisessa mie-

lessa.

Kehittamani majoituspaketti on mielestani asettamissani onnistunut; loin majoituspaketin,
joka voidaan realistisesti toteuttaa ja asettaa myyntiin Hotel Katajanokalle. Asiakasnakd-
kulmasta pakettia ei tdssa opinnaytetydssa arvioitu, joka voisi olla jatkotutkimuksen aihe
paketin myynnin seurannan ohella. Foodie Getaway —paketti sopii mielestani Hotel Kata-
janokan brandiin, joka korostaa palvelun ja laadukkaan tuotteen tarkeytta, ja se nostaa

majoituspalveluiden rinnalle Ravintola Linnankellarin ruokatuotteen. Vastaavanlaisia pa-
ketteja oli mielestani yllattavankin vaan markkinoilla valmiiksi ja koen etta taméan tyyppi-

selle paketille 16ytyisi kysyntad myos Hotel Katajanokan asiakaskunnassa.

Foodie Getaway —majoituspaketin siséaltd ja esittamani hinnoittelumalli ovat mielestani lin-
jassa Hotel Katajanokan imagon ja nykyisen hinnoittelun kanssa. Itsekin Hotel Katajano-
kan tydntekijana koen kehittAmani majoituspaketin toteuttavissa olevaksi ja realistiseksi
lisdksi olemassa olevien majoituspakettien joukkoon. Opinnéaytetydn yhteyshenkil6lta,
Mari Ketolalta, saadun arvion perusteella tuote on myés kohdeyrityksen nakoékulmasta on-
nistunut ja tuotetta harkitaan lanseerattavaksi Hotel Katajanokalle (Liite 5. Toimeksianta-

jan arvio Foodie Getaway —tuotteesta)

Jatkokehityksenéd Foodie Getaway —majoituspaketin lanseerausta- ja markkinointia varten

voitaisiin luoda suunnitelma seké seurantasuunnitelma paketin myyntia varten. Jatkotoi-
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menpiteind uusia majoituspaketteja voitaisiin ronkeammin l&hte&d Hotel Katajanokan toi-
mesta ideoimaan ja kokeilemaan, mutta koen myds, ettd olemassa olevista paketeista
Kalterikoplan —perhepaketti kaipaisi paivitysta sisalloltaan hotellin uudistetun brandin mu-

kaiseksi.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn toteuttaminen toimeksiantona Hotel Katajanokalle oli itselleni luonteva rat-
kaisu, koska olen tydskennellyt kohdeyrityksen ja sen sisarhotellin vastaanotossa ja
myyntipalvelussa vuodesta 2014 alkaen ensin osa-aikaisesti ja vuoden 2017 alusta koko-
aikaisena vastaanottovirkailijana. Koin alkuun opinnaytetyén aiheen rajaamisen hanka-
laksi, silla kohdeyrityksella ei ollut sindnsa mitaan tarvetta tai toivetta sen suhteen. Lahdin
kuitenkin tekemaan ty6td oman mielenkiintoni pohjalta. Koen, etta tydn aihevalinta oli lo-
pulta erittdin onnistunut. Majoituspaketin kehitysty6 oli minulle niin henkilokohtaisella kuin
ammatillisellakin tasolla mielenkiintoinen ja motivoiva aihe, ja koen ettd paésin opinnayte-

tydprosessi niin hyddyntamaan kuin syventamaéankin ammattitaitoani majoitusalalla.

Haastavan opinnaytetydprosessista teki minulle sen aikataulutus kokoaikaisen tyoni
ohella, mista johtuen opinnaytetyén valmistuminen viivastyi alkuperéisesta aikataulustaan.
Tama ei kuitenkaan mielestani vaikuttanut lopputuloksen eheyteen negatiivisella tavalla.
Koska kohdeyritys on ollut tydpaikkani jo usean vuoden ajan, koin myos ajoittain hanka-
laksi suhtautua yritykseen ja sen toimintatapoihin objektiivisesti toimeksiantajana. Tasta
syysta koen, etta tuotekehitysprosessi olisi voinut olla omasta puolestani rohkeampaa

eika lahtea siitéa, minka tiesin olevan kaytanndssa toteutettavissa.

Koin tietoperustan tydstdmisen haastavana ja hetkittain turhauttavanakin, mutta palkitse-
vana tyona, jota opinndytetydni ohjaaja tuki onnistuneesti. Totesin palvelutuotteiden kehit-
tamisesta kertovien kirjallistenlahteiden 16ytadmisen yllattdvan haastavaksi, mutta kokonai-
suudessaan onnistuin mielestani hyvin validien ja monipuolisten lahteiden I6ytdmisessa ja
hyédyntamisessa. Alun perin rajasin opinndytetydstd muutamia osia, kuten hotellituotteen
hinnoittelun, pois silla koin, ettd niiden sisallyttdminen tekisi tydsta mahdollisesti liian
haastavan ja laajan. Paadyin kuitenkin lisaamaan hinnoittelua ja segmentointia koskevat
osuudet lopulliseen tyéhdn. Koin néiden osien olevan liian oleellisia tuotekehitykselle, etta
voisin tehda tydn ilman esimerkiksi teoriaa pakettituotteen hinnoittelun taustalla. Lopulli-
nen rajaus teki tydsta mielestani eheédn ja perusteellisen kokonaisuuden, ja se myds 0soit-

taa kaytannonlaheisyyden tekemassani kehitystydssa.
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Ammatillisesti koin kehitystydon mielekkaana ja erityisesti opin uutta tuotekehityksesta pal-
velualalla. Kaiken kaikkiaan haasteista huolimatta olen tyytyvainen lopputulokseen; niin

kehittamaani tuotteeseen kuin opinnaytetydhoni kokonaisuutena.
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Liitteet

Liite 1. Hotel Katajanokka Business Model Canvas

Kumppanuudet

Tavaran jo raaka-aineiden
toimittajat, ldhialueen
palveluntarjoajat,
Helsingin
matkailupalvelut,
matkatoimistot (online ja
offline), Data-Enter Oy
(tekniset tukipalvelut),
SOL (kerroshoito), Are
(huofto), AVARN Security
{vartiointi).

Kulurakenne

Henkildstd, wikoistetut toiminnot, markkinointi, tavarat, koneet jao

Ydinprosessit

- Majoitusmyynti

- Kokous- ja
ravintolapalvelut jo
niiden myynti

- Vastoanoton palvelut
- Markkinointi

Resurssit

- Fyysiset puitteet, torvikkeet,
koneet jo jirjestelmdt,
osiokostietokanta,
henkildékunta, ulkoistetut
toiminnot (huolto, vartiointi,
siivous), historia, brindi.

roaka-aineet, komissiot, kiinteistdn kulut.

Arvolupaus

Korkealaatuisio majoitus-,
kokous- jo
ravintolapalveluita jo
erinomaista,
henkildkohtaista
asiokaspalvelua
kilpailukykyiseen hintaan
uniikissa jo historiallisessa
ympdristdssd.

Ansaintamalli

Asiakassuhde

Asiokkaan tarpeisiin
perustavo
henkilgkohtainen
palvelu, 24h
asiakaspalvelu,
arvostelusivustot,

Arvolupauksen
jakelukanavat

Hotellin Internet-sivut,
vastaanotto, myyntipaivelu
ja ravintola, OTA-kanavat,
TableOnline, SaunaOnline,
sasigalinen media.

Asiakassegmentit

- Ufkomaiset jo
kotimaiset
litkematkustajot

- Kokousasiakkaat

- Ufkomaiset jo
kotimaiset pariskunnat

- Majoituspalvelut 2 kysyntdperusteinen hinnoittelu

- Kokouspalvelut = kysyntiperusteinen hinnoittelu

- Ravintolapalvelut ja myyntituotteet 2 kustanneperusteinen
hinnoittelu
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Liite 2. Palvelutilanteen blueprint Foodie Getaway —majoituspaketista

Fyysiset

Hatellin etupiha,

Hotellin aulatilat,
majoituskortti, kyna,

Hatelin aulatilat,

. Hotellin Internet-sivut Sahkoposti Sahkoposti sisaankaynti ja i : B .
. henkildllisyystodistus drinkkikupongit
elementit aulatilat {2 luottokortt
Asiakas varaa ) Asiakas ilmoittaa Asiakkaat saavat
h_ < mm_ _r‘r‘m_ an majoituspaketin As Hﬁm Mﬁmwﬁmmmmﬁm haluamansa ajan lisatietoa hotellista ja
hotellin Internet- varaukselleen ia piytavaraukselle ja Asiakkaat saapuvat | Asiakkaat kifjautuvat sen palveluista seka
o sivuilta Kot e in Silaan esittad toiveen hotellille. sisaan. pakettiin kuuluvat
varausjarjesteimaa - pyammeellisesta rinkki- ja
roiminta janesteimaa haluaa ruokailla Kyl lisest drinkki- J
kayttden. . huoneesta. illalliskupongit.
Wastaanottovirkailija
. kertoo hotellista
Vastaanottovirka il :
Front desk Vastaanottovirkailia | kirjaa asiakkaat _ﬂﬂmwf_n_n__ﬂ_‘_u_%mwﬁwwmz
terventii asiakkaita ..m..m.m._m_.. - kupongit ja ﬁm.___.__n:mm
varausjarjestelmassa. asiakkaat
tervetulleiksi.
Vastaanottovirkailja | Vastaanotiovirkailja | Vastaanottovirkailja | Vastaanottovirkailia : qmw_ﬁmﬂ”;ﬁ_wﬂ_q__w__:m
Back office kasittelee varauksen kontakloi asiakkaan tekee poyta- on valinnut huoneet kyseisen péivan
i2 tekee tarvittavat sahkdpostitse, kiittaa varauksen, kirjaa saapujille etukateen majoituspaketti-
_m. saiset merkinnat varauksesta ja kysyy ammetoiveen ja asiakkaiden varausten
- A Sz ajankonhtaa vahvistaa ne asiak- toiveiden i ;
Sizdizen vuorovaikutuksen | varausjanestelmaan. Lo . . ravintolakupongit
- pdytavaraukselle. kaalle. mulkaisesti. takatiskille.
TravelClick — TableOnline -
varausmoottori ja pdvtavarausjares- - Opera-
. e . Dﬁ__mqm.u. —m_.Em.._ OJWE - Hmwhﬁzmc:_ﬁ:mhﬂmww hotellivarausjarjestel-
Tukitoiminnot | notelivarausiariestel- hotelivarausjarjestel- : mé
ma. ma.
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Fyysiset

Hotellin yleiset tilat,
hizsi, hotellihuone ja

Hotellin yleiset tilat,

Lobby Bar, baaritiski,
juomakylmid, juomat,

Lobby Bar, baaritiski,
juomalkylmid, snacks-

Lobby Bar, baaritiski,
juomalkylmid, snacks-

Lobby Bar, juomat.

i hotellin historiikki. snacks-tuotteet, tuotteet, juomat, tuotteet, juomat, sohva.
_m.nmam_z.ﬂﬂ sen varustelut hinnasto. hinnasto. hinnasto.
.h - _?ﬂ__, Asiakkaat menevat Asiakkaat tutkivat Asiakkaat tulevat Asiakkaat tilaavat Asiakkaat istuvat
SlaKkKaan huoneeseensa ja hotellin yleisia tiloja ja apertiveille juomat henkildkunnan | Asiakkaat maksavat Lobby Bariin
L. tutustuvat sen lukevat talon vastaanoton Lobby suosituksen drinkkilipuilla. nauttimaan
Ttoiminta sisaltaon. historiasta. Bariin. perusteella. juomansa.
Vastaanottovirkailija _ i
S : Vastaanottovirkailija I
Front desk frvehl Selata e | atas asldaicen | VeSlamotoialia
jusmavalikoimaa #__mm_m w_ Juomat asin | arinkiliput ja kiltiaa
asiakkaille asiakkaille asiakkaita.
suositellen. :
Vastaanottovirkailija
kirjaa juomat
Back office sisdiseen hintaan
kassajarjestelmaan ja
lifttda voucherit kuittiin
Sisdizen vuorovaikutukse ja siirtda ne PM-
aia kansioon.
Kerroshoito ja hotellin
henkilokunta Micros —

Tukitoiminnot

huolehtivat yvleisten
tilojen siisteydesta ja
vilhtywyydesta.

kassajarjestelma.
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Fyysiset Lobby Bar, hotellin Ravintola avitela Ravintola a8 | Hotellin yleiset tiat,
n u.m yleiset tilat, hissi ja Linnankellari ___m___m_Eﬂc:_a_ Linnankellar, ruoka- ylsiset ﬁm_m: hissi, hotellihuone ja
elementi ravintola Linnankellari. juomamenu. ja juomatuctteet. iNaliskuponk, kuith sen varustelut.
Asiakkaat antavat
) tarjoilijalle
Asiakkaat saapuvat - . : N
Asiakkaan Asiakkaat siirtyvat ravintola paliskpanam, . . Asiakkaat KiMttaval | iopcaat siirtyvat
aunoaen uotuzan | mnanielanna | SEIICE | Assasiatet | ssamesadn | orcessenca
to mamaﬂm juomat Lobby Barissa. rm:aﬂﬂ mmwwhw.w__m oli tilaavat juomat poistuvat ravintolasta. yiunille ja nukkuvat.
p : suositusten
perusteella.
Tarjoilija vastaanottaa Tarjoilija tarjoiles
Tarjoilija toivottaa kupongin, esittelse juomat ja annokset o
Front desk asiakkaat menun ja antaa sille asiakkaille, kertoo mm_."”.—_ww_“_uﬁm_mm_.nﬁ_ﬁw%amm
tervetullziksi ja juomasuositukset. niiden sisalldsta ja heill J ka
johdattaa heidat Han kirjaa varmistaa etta he m___M=ﬁF=Mmm
varattuun pdytadn. asiakkaiden ovat tyytywaisid . .
juomatilaukset. ruokailun aikana.
) mﬂﬂﬁhﬁﬁw. Tarjoilija hakee Tarjoilia korjaa
Back offi Vastaanottovirkailija mass Tarjoilja kaataa | 2MMOKSCLkeHIOStaa | - lautasel pOydastaja
dcK orrice korjaa asiakkaiden majoituspakettiin juomat ja kirjaa caman B | alickononey it
lasit Lobby Barista kuuluvan ruokatilauksen m_mm__ﬂm._mw_.ucn_uﬂ:wmﬁ_: 18 Lm”mwmﬂwmﬁm_.ﬂumﬂ_uﬁz
Sisaizen vuorovaikutukse ___m__d_ﬁﬂ_._..m..ﬁ_”“._m_.“wm: Ja Janestelmaan. asiakkaan tilityksen yhteydessa

....._..

asiakkaille poydan.

huonelaskulle.

illan paattesksi.

Tukitoiminnot

TableOnline-
povidvarausjarjestel-
ma

Micros-
kassajarjestelma;
Kokki vastaanottaa
ruokatilauksen.

Micros-
kassajarjestelma;
Kokki valmistaa tilatut
annokset.

Micros-
kassajarjestelma
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Ravintola

Fyysiset Hotellihuone ja sen Ravintola Ravintola Linnankellari, hotefin | o | Hotellin yleiset tiat
. varustelut, hissi ja Linnankellari, ruoka- Linnankellari, ruoka- yleiset tilat, hissi, varustel c_ﬁ hissi, hotellin
elementit hotellin yleizet tilat. ja juomatuotteet. ja juomatuotteet. hotellihuone ja sen - aulatilat, séhkdposti.
varustelut.
Asiakkaat hergdvat Asiakkaat saapuvat Asiakkaat
i huoneestaan ja ravintola Asiakkaat oftavat Asiakkaat poistuvat Asiakkaat viettavat uloskiautuvat
SIaKKaan
siirtyvat ravintola Linnankellariin ja ruokaa ja istuvat ravintolasta takaisin aikaa hotellista ja
toiminta Linnankellariin tarkastelevat bufiei- ruckailemaan. huoneesesnsa. hotellihuoneessaan. maksavat huone-
aamiaiselle. valikoimaa. ekstransa.
N Vastaanottovirkailija
Eﬂwﬁm_dw_mmﬁmm_wﬂ_ﬂ_%_m Aamiaistarjoilija vastaanottaa
. . korjaa tyhjat lautaset Aamiaistarjoilija avaimet, ottaa
Front desk :ﬂﬂﬂﬂwcﬂmﬂ.__mm%ﬁ.__m asiakkaan pdydasta toivottaa asiakkaille maksun huone-
tuotteita on tariolla ia buffetruckailun aikana mukavaa ekstroista ja
mista istuma m___aa_.m ja varmistaa etta he paivanjatkoa. varmistaa etta
Ity p ! ovat byytyvaisia. asiakas oli
y- tyytyvainen.
Aamiaiskokki ja .
mm:.__m_mﬁma.n__.__m ﬁmmﬁmuuzuc_zﬁ____m
_mmﬁw Gaﬁm hakevat vastaanotosta Aamiaistarjoilija siivoa _mzmmq_wmmﬁwmrmm_mﬂ%m__m
ennusteen kyseisen ja asiakkaiden poydan. Fﬂ___am_ﬁimE::.___m-
tulevien aamujen B
Sisaizen vuorovaikutuksen m_m._._._mm_m_.:mm:w_ﬁ. péivan iltana.
raja
Kokki ja
) . aamiaistarjoilija Opera —
. Mamxh__mMﬁmww__Mm pitavat huolta, etta hotelivarausjariestel-
Tukitoiminnot : aamiaisbuffetisza on ma.

tuotteita.
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Liite 3. Tuotekortti Foodie Getaway —majoituspaketista

Tuotteen nimi

Foodie Getaway

Yritys

Hotel Katajanokka

Saatavuus ja rajoitukset

Varattavissa ma — su, rajattu saatavuus.
Varaus tulee tehda vahintdan kolme vuoro-

kautta ennen tulopaivaa.

Sisalto

Majoitus, kauden aperitiivi ja kolmen ruoka-
lajin illallinen kahdelle sek& mahdollisuuk-
sien mukaan my6hainen huoneenluovutus
klo 14 saakka. Hotel Katajanokan huone-
hintoihin siséltyy aina aamiainen, langaton
Internet-yhteys sekd aamusauna viikonlop-

puisin.

Varaaminen

Varaukset alkuun Hotel Katajanokan vas-
taanotosta tai myyntipalvelusta, myéhem-
massa vaiheessa Hotel Katajanokan Inter-

net-sivujen varausjarjestelméan kautta.

Paketin hinta

- Alk. 190 € /vrk kahdelle hengelle Classic
Twin — tai Classic Queen —huoneluokassa.
- Alk. 220 € /vrk kahdelle hengelle Superior
King- tai Superior Twin —huoneluokassa. - -
- Alk. 260 € /vrk kahdelle hengelle Junior

Suitessa yksityisella saunalla.
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Liite 4. Foodie Getaway —majoituspaketin sisdinen myyntiohje

Foodie Getaway —paketin sisdinen myyntiohje

Varauksen tekeminen (vastaanotto/myyntipalvelu):

— Varaus tehddén Operaan omalla hintakoodillaan Operan F5/Rate Query —ndkyman "Pake-
tit” —valikon alla. Paketti on mahdollista varata mihin tahansa huoneluokkaan mutta sen
saatavuus on rajattu. Paketti on my®s mahdollista varata suoraan hotellin internet-sivujen
kautta, jolloin sen késitteleminen on vastaanoton vastuulla.

— Suoran varauksen yhteydessa muista 1. pyytaa luottokortti takaamaan varausta 2. kysya
poytavarauksen ajankohta ja tehda poytavaraus TableOnline —alustaan 3. lisata tarvittavat
tracet ja alertit Operaan.

— Nettivarausta kéasitellessd muista 1. tarkistaa, onhan asiakas ilmoittanut varauksen kom-
menteissa ajankohdan poytéavaraukselle ja jos ei, kontaktoi asiakas sahkdpostitse poytava-
rauksen ajankohdasta 2. tehda poytavaraus TableOneline —alustaan 3. lisata tarvittavat
tracet ja alertit Operaan.

» Trace tulopéivélle Department: FO, Text: "Foodie Getaway—majoituspaketti pdyté-
varaus klo xx, tarkista late c-o mahdollisuus”

» Trace lahtdpaivalle: Department: FO, HSKP "Foodie Getaway —majoituspaketti late
-0 klo xx”

» Alert check-in: "Anna Foodie Getaway —majoituspaketin kupongit asiakkaalle, ker-
taa poytavarauksen ajankohta ja vahvista late c-o mahdollisuus”

Juomavoucherien kasittely (lobby bar/ravintola/terassi)

— Yovuoro valmistelee tulevan paivan majoittujien kupongit takatiskille asiakkaan majoitus-
kortin yhteyteen: 1kpl juomavoucher per hl6, 1 kpl illallisvoucher per paketti. Vouchereihin
merkitddn huonenumero, tulopaiva ja poytavarauksen ajankohta.

— Voucher oikeuttaa yhteen ennalta maarattyyn kauden aperitiiviin esim. pienpanimo-olut tai
12cl viinid. Ravintolapaallikkd (Matti) informoi osastoja, mika kauden aperitiivi on ja kun se
vaihtuu.

— Juomien bongaus siséisin hinnoin Foodie Getaway PM:lle xxxx ja kuitin liitteeksi
voucher/voucherit. Vouchereissa pitaa olla merkittyna asiakkaan huonenumero ja tulo-
paiva. Kuitti tilityksen mukana vastaanottoon.

— Yodvuoro tasaa Foodie Getaway Aperitiivi —myyntilajilla (24% ALV) Operassa bongaukset
tekemalla vastaveloituksen.

llallisvoucherin kasittely (ravintola)

— Voucher oikeuttaa ennalta ma&arattyyn kauden kolmen ruokalajin menuun kahdelle ravinto-
lassa. Keittibmestari informoi osastoja kauden menun sisallgsta.

— lllallisen bongaus Microksesta "Foodie Getaway Menu” 45€ myyntilajia 2kpl siséiseen hin-
taan Foodie Getaway PM:lle xxxx ja kuitin liitteeksi voucher. Vouchereissa pitaa olla mer-
kittyna asiakkaan huonenumero ja tulopéiva. Kuitti tilityksen mukana vastaanottoon.

— Ydvuoro tasaa Foodie Getaway lllallinen —myyntilajilla (14% ALV) Operassa bongauksen
tekemalla vastaveloituksen.
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Liite 5. Toimeksiantajan arvio Foodie Getaway —tuotteesta

Escape the ordinary

Kommentti Assi Kiviston luomasta hotellipaketista 5.12.201

Assi Kivistd kehiuti opinndytetydniin Hotelli Katajanokalle hotellipaketin Foodie
Getaway, joka sisiliiii majoituksen lisiksi juomakupongin seki illallisen (3 ruokalajia).

Hotellissamme on jo olemassa Coples Getaway-paketti (sis. majoituksen, kuohuvan ja
hedelmiit huoneeseen), joka on suunnattu Ihinnd pariskunnille romanttiseen irtiottoon.
Assin kehittimiin Foodie Getaway tuo hyvin lisin pakettivalikoimaamme, joka otlaa
huomioon myds laajemman asiakaskunnan (ei vain pariskunnat). Paketin myynti on
helpompaa, kun kohderyhmil on laajempi skl asiakkaat pifiscviit kokemaan myds
illallisen ravintola Linnankellarissa.

Paketille on mielestini hyvinkin tilaus hotellissamme ja en nie esteitl, etteikd kyseinen
paketti voitaisi oftaa myyntiin. Myds pakettiin tehdyt prosessikuvaukset auttaisival paketin
lanseeraamista.

Tulemme ehdottomasti harkitsernaan paketin kiiyidon ottoa hotellissamme.

Ysuliviillisin terveisin,

VY 4 ooty
Mari Ketola
Service manager
Hotel Katajanokka
Merikasarminkatu | A

00160 Helsinki

Puh./Tel. =358 (0)9 686 450
mari.ketola@hotelkatajanokka. fi

KATAJANOKKA

AEPRICASARMIPCATY | A, D060 HELSPEL FESLASD. FUHUTEL #3580 (000 56 450, RECEPTROS @ HOTELEAT A ASORIUL FL WRW BOTELKAT AR FI
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