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Tämä opinnäytetyö kuvaa uuden majoituspaketin kehitysprosessia. Opinnäytetyö oli toteu-
tukseltaan toiminnallinen ja sen toimeksiantajana Hotel Katajanokka, joka on vuonna 2007 
avattu hotelli Helsingissä. Hotellista uniikin tekee hotellirakennuksen pitkä historia Helsin-
gin läänin- ja tutkintavankilana vuodesta 1837 alkaen.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda majoituspaketti, joka sopii Hotel Katajanokan brändiin 
ja tuo jotain uutta sen jo olemassa olevien majoituspakettien valikoimaan. Tuotteen oli tär-
keää olla myös realistisesti toteutettavissa oleva. Toimeksiantajan toiveena oli, että majoi-
tuspaketti suunnattaisiin uudelle kohderyhmälle ja että se tuottaisi tuloja majoitusmyynnin 
ohella myös muille Hotel Katajanokan osastoille. Asiakasnäkökulmasta kehitettävän majoi-
tustuotteen oli tavoitteena olla järkevästi hinnoiteltu, uniikki ja kiinnostava. 
 
Opinnäytetyön tekeminen aloitettiin 2016 syksyllä tietoperustan kirjoittamisella. Teoria-
osuudessa määritellään aluksi palvelutuote ja sen eri ulottuvuudet. Palvelutuotteiden kehit-
tämiselle esitellään kaksi mallia: John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin li-
neaarinen malli sekä Ian Alamin ja Chad Perryn paralleelinen malli. Tämän jälkeen käsitel-
lään asiakassegmentointia ja sen perusteita sekä majoituspakettien hinnoittelun teoriaa. 
Palvelumuotoilun menetelmiä, kuten palvelutilanteen blueprinting –tekniikkaa, esitellään 
omassa kappaleessaan. Teoriaosuuden lopussa on yhteenveto, joka sitoo tuotekehityksen 
teoriat ja menetelmät toisiinsa. 
 
Tuotekehitysprosessi eteni keväästä 2017 alkaen Juha Tuulaniemen palvelumuotoilun me-
netelmää mukaillen alkaen toimialan analysoinnilla ja kilpalevien tuotteiden kartoittami-
sella. Tämän jälkeen tutkittiin Hotel Katajanokan liiketoimintaa sekä valittua asiakasryhmää 
esitutkimusosuudessa. Majoituspaketin pääkohderyhmäksi määriteltiin liike- ja vapaa-ajan-
matkustamista yhdistävät bleisurematkustajat. Tuotekehityksen osana majoituspaketista 
luotiin blueprint –kaavio, myyntiohje sekä tuotekortti, jotka esitettiin kohdeyrityksen edusta-
jille. Heiltä saadun palautteen perusteella tuotteeseen tehtiin vielä muutamia tarkennuksia. 
Tuoteidean kehitystyön ohella tässä vaiheessa tarkasteltiin tuotteen hinnoitteluperusteita.   
 
Opinnäytetyön tuloksena oli yhden vuorokauden Foodie Getaway –majoituspaketti, johon 
sisältyy majoituksen lisäksi kauden aperitiivi sekä kolme ruokalajin illallinen kahdelle Hotel 
Katajanokan ravintola Linnankellarissa. Toimeksiantaja Hotel Katajanokan edustaja oli 
opinnäytetyön tulokseen tyytyväinen ja majoituspaketin lanseeraaminen koetaan mahdol-
liseksi tulevaisuudessa. 
 
Asiasanat 
majoituspaketti, palvelumuotoilu, palvelutilanteen blueprint, palvelutuotekehitys 
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1 Johdanto 

Tämän opinnäytetyön toimeksiantona oli kehittää Hotel Katajanokalle uusi majoituspaketti 

olemassa olevien pakettien rinnalle myytäväksi. Työn taustana on opinnäytetyön kirjoitta-

jan työkokemus Hotel Katajanokalla vuodesta 2014 alkaen sekä matkailun liikkeenjohdon 

opinnot Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa vuodesta 2013 alkaen erikoistuen hotellin 

johtamiseen. Opinnäytetyön aihe oli kirjoittajan oma ehdotus, jota lähdettiin kehittämään 

hänen esimiestensä, työtoveriensa sekä opinnäytetyön ohjaajan kanssa.  

 

Hotel Katajanokka on vuodesta 2007 alkaen toiminnassa ollut suomalaisen Primehotels 

Oy:n omistuksessa oleva hotelli, joka toimii Helsingin entisen läänin- ja tutkintavankilan 

tiloissa. Opinnäytetyön tavoitteena oli suunnitella toteutettavissa oleva, käyttökelpoinen ja 

Hotel Katajanokan brändiin sopiva majoituspaketti. Tavoitteena oli luoda majoituspaketti, 

joka toisi hotellin eri osastoille lisämyyntituloa ja joka houkuttelisi taloon mahdollisimman 

paljon uusia asiakkaita. Asiakkaan näkökulmasta tuotteen tavoite oli olla kiinnostava, 

uniikki ja järkevästi hinnoiteltu. Uuden paketin kehittäminen voidaan sitoa Hotel Katajano-

kan keväällä 2016 alkaneeseen brändinuudistusprosessiin BEST WESTERN –hotelliket-

justa irtaantumisen myötä. Hotellinjohtaja Eerika Rinteen toiveena oli, että suunniteltava 

paketti olisi suunnattu kohderyhmälle, jolle ei tällä hetkellä ole kohdennettu majoituspaket-

tia. 

 

Tuotekehityksen pohjana käytetiin muotoiluajattelua hyödyntävää palvelumuotoiluideolo-

giaa, jonka ytimenä on asiakasymmärrykseen ja käytännönläheisyyteen perustuva palve-

lutuotekehitys. Palvelumuotoilun ohella työ tarkastelee palvelutuotteita ja niiden kehittä-

mistä John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin sekä Ian Alamin ja Chad 

Perryn tuotekehitysteorioiden sekä niitä mallintavien menetelmien näkökulmasta. Tuote-

kehitystä lähdettiin tekemään toimialasta, kohdeyrityksestä sekä asiakasryhmästä tehdyn 

esitutkimuksen perusteella yhteistyössä kohdeyrityksen kanssa. Hotellipaketin mallintami-

sen ja lanseerauksen tueksi työn osana luotiin palvelun blueprint-kaavio kehitetyn majoi-

tuspaketin toteutuksesta. 
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2 Palvelutuote ja sen kehittäminen 

Tuote voidaan määritellä kaikkena, mitä voidaan tarjota ostettavaksi, kulutettavaksi tai 

huomioitavaksi markkinoilla (Bowen, Kotler & Makens 2014, 251). Tuote voi olla tavara tai 

palvelu, mutta myös elämys, aate tai tietoa (Raatikainen 2008, 64). Tuote tyydyttää kulut-

tajan halun. Halu puolestaan on tapa, jolla ihminen kommunikoi tarpeitaan. Tarpeita ovat 

esimerkiksi fyysiset tarpeet, kuten nälkä, tai sosiaaliset tarpeet, kuten yhteisöllisyys. (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 eikä niitä voi varastoida. 

(Grönroos 2015, 48.) Palveluun voidaan kuitenkin liittää konkreettisia elementtejä kuten 

ruokatuote (Boxberg & Komppula 2002, 10). Kuten Tuulaniemi (2011, 19) toteaa, ”Aineet-

tomiin palveluihin voi lisätä tavaroita – tavaroiden ympärille voi aina lisätä palveluita.” 

 

Palveluiden tuotanto ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti asiakaspalvelijan ja asiakkaan 

välisessä vuorovaikutuksessa (Grönroos 2015, 48). Palvelun kuluttamisesta syntyy palve-

lukokemus, joka tyydyttää asiakkaan kokeman halun tai tarpeen. Kokemukseen vaikutta-

vat asiakkaan mielialan ja asiakaspalvelijan lisäksi muut asiakkaat sekä heidän käytök-

sensä. Näin ollen sama palvelutilanne voidaan kokea hyvinkin eri tavoin eri asiakkaiden 

toimesta. (Boxberg & Komppula 2002, 10-11.)  

 

Yritys voi palveluillaan edesauttaa asiakkaiden sitouttamista sekä erottautua tehokkaasti 

kilpailevista yrityksistä. Asiakkaat kaipaavat yhä enemmän kokonaisvaltaisia ratkaisuja 

tarpeisiinsa yksittäisten tuotteiden tai palvelujen sijaan. Palveluiden merkitys on kasvanut 

yhteiskunnassamme ja tämän seurauksena yritysten on koko ajan enemmän mahdollista 

löytää uusia potentiaalisia ja nopeasti kasvavia markkinoita, uusia toimintamalleja sekä 

uusia näkökulmia liiketoimintansa tarkasteluun. Mitä suurempi osuus maan bruttokansan-

tuotteesta koostuu palveluista, sitä kehittyneemmäksi kyseisen maan talous katsotaan. 

Myös väestön ikääntyminen tekee palveluista tärkeitä. Ihmiset vaurastuvat ja heidän elä-

mänrytminsä nopeutuu, jolloin palveluita tarvitaan avustamaan ja mahdollistamaan monia 

asioita. (Tuulaniemi 2011, 18-22.) Palvelukokemus on henkilökohtainen ja tämän takia 

sen laadun määritteleminen on fyysisen tuotteen laadun määrittelemistä vaikeampaa. 

Tästä johtuen epäonnistuneen palvelukokemuksen asiakkaalle korvaaminen on myös vai-

keampaa kuin vaikkapa rikkinäisen tuotteen uuteen vaihtaminen. (Boxberg & Komppula 

2002, 11.) 
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Palvelun tuotteeksi muotoileminen eli tuotteistaminen määritellään toimenpiteinä, jotka 

edesauttavat palvelun kannattavuuden kasvua sekä kaupallistamista. Näin yksittäisestä 

palvelusta tai useamman elementin muodostamasta kokonaisuudesta rakennetaan hin-

noiteltavissa, myytävissä ja markkinoitavissa oleva palvelutuote. (Tonder 2013, 14.) Tuot-

teistamisen taustalla on usein jollekin yksilölle räätälöity palvelu tai tuote, josta kehitetään 

eteenpäin myytävä palvelukokonaisuus (Raatikainen 2008, 64). Onnistuneesti tuotteistettu 

palvelukokonaisuus tyydyttää asiakkaan vaikean tarpeen; toisin sanoen samankaltaista 

palvelua ei ole ennestään tarjolla ja kyseinen palvelutuote on kohdennettu oikealla kohde-

ryhmälleen tehokkaasti (Tonder 2013, 42). 

 
2.1 Palvelupakettimalli 

Palvelupakettimallin mukaan palvelutuote on kokoelma erilaisia palveluja, joista muodos-

tuu kokonaistuote. Palvelupaketti muodostuu ydinpalvelun lisäksi sen ympärillä olevista 

lisä- ja tukipalveluista. Hotellimaailmassa ydinpalvelu on majoituksen tarjoaminen; toisin 

sanoen tämä on siis syy yrityksen markkinoilla olemiseen. Lisä- eli avustavat palvelut ovat 

elementtejä, jotka helpottavat tai mahdollistavat ydintuotteen käyttämisen – hotelliesimer-

kissä siis vaikkapa vastaanoton tarjoamat palvelut. Tukipalvelut taas täydentävät ydin- ja 

lisäpalvelujen muodostamaan kokonaisuutta ja luovat sille lisäarvoa. (Grönroos 2015, 

206-208.) Hotellissa tukipalveluja ovat ravintola- ja portieeripalvelut tai fyysinen tuote, ku-

ten minibaari.  
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Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grönroos 2015, 209) 

 

Peruspalvelupaketin ympärillä kuviossa 1. ovat neljä elementtiä, joiden kanssa pakettimal-

lista tulee laajennetun palvelutarjooman malli, joka kuvaa palvelutuotteen lisäksi palvelu-

prosessia. Vuorovaikutuksella tarkoitetaan asiakkaiden, työntekijöiden, järjestelmien ja re-

surssien (esimerkiksi työvälineet) välistä vuorovaikutusta ja viestintää. Asiakkaan osallis-

tuminen viittaa asiakkaan palveluprosessiin vaikuttamiseen esimerkiksi majoituskortin 

täyttämisen tai muun aktiviteetin kautta. Palvelun saavutettavuus kertoo muun muassa 

palvelun jakelupisteen aukioloajoista, sijainnista, fyysisestä ympäristöstä, työvälineistä ja 

henkilökunnan sekä muiden asiakkaiden määrästä. Palveluajatus määrittelee puolestaan, 

mistä palveluista ja tuotteista peruspalvelupaketti koostuu, miten vuorovaikutusta ja asiak-

kaiden osallistumista voidaan kehittää ja miten palvelu on saatavilla. Palveluajatus siis ko-

koaa yhteen kaikki muut laajennetun palvelutarjooman elementit. (Grönroos 2015, 207-

209.) 
 
 
2.2 Uuden palvelutuotteen kehittäminen 

Uuden tuotteen kehitys alkaa usein asiakkailta saadun palautteen tai idean innoittamana 

tai yrittäjän omasta ideoinnista, halusta tai tarpeesta kehittää yrityksen toimintaa sekä pal-

veluita. Syinä uuden tuotteen kehittämiseen voi olla myynnin lisääminen, markkinatilan-

teen muuttuminen (esimerkiksi uuden kysynnän syntyminen) tai kilpailutilanne, joka vaatii 
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yritystä uudistumaan. (Boxberg & Komppula 2002, 92-94.) Menestyvän tuotteen kehittämi-

sen edellytyksenä onkin, että yritys ymmärtää hyvin asiakkaitaan, kilpailijoitaan sekä 

markkinoita (Bowen ym. 2014, 264-265). Tuotekehitys voi uuden tuotteen kehittämisen 

ohella olla myös jo olemassa olevan tuotteen kehittämistä (Raatikainen 2008, 60). Onnis-

tuneen tuotekehityksen tuloksena yritys voi erottautua kilpailijoista ratkaisevalla tavalla. 

Positiiviseen lopputulokseen päättynyt, sujuva palvelutilanne parantaa kuvaa yrityksen 

brändistä ja palvelun laadusta asiakkaiden silmissä. Tämä taas puolestaan vaikuttaa asia-

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

 

Uuden tuotteen kehittämiselle on monia teorioita, joista tässä opinnäytetyössä esitellään 

John T. Bowenin, Philip Kotlerin ja James C. Makensin luoma kahdeksankohtainen malli 

(kuvio 2, s. 5) sekä Ian Alamin ja Chad Perryn kymmenosainen paralleelimalli uuden pal-

velutuotteen kehittämiselle (kuvio 3, s. 9). Näiden kahden mallin keskeisenä erona on se, 

että ensimmäistä voidaan käyttää minkä tahansa tuotteen kehitystyöhön ja jälkimmäinen 

on suunniteltu nimenomaan palvelutuotteen kehitystyöhön käytettäväksi. 

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

1. Ideoiden kehittäminen. Ensimmäisessä vaiheessa on tarkoitus yksinkertaisesti 

etsiä ideoita uusiin tuotteisiin. Muutamaa hyvää ideaa varten yritys saattaa joutua 

keksimään satoja, jopa tuhansia huonoja ideoita. Ideoiden pohjana voi olla ymmär-

rys ulkoisten olosuhteiden tuomista uusista vaatimuksista, sisäinen kehitys- ja tut-

kimustyö, ulkopuolisten lähteiden (esim. yhteistyökumppanien tai kilpailijoiden) 

hyödyntäminen tai crowdsourcing. (Bowen ym. 2014, 265-266.) Yritys, joka pystyy 

tunnistamaan yhteiskunnassa ja valitsemillaan markkinoilla tapahtuvat muutokset, 

ja reagoimaan niihin uusia ideoita kehittämällä, menestyy kilpailutilanteessa (Ton-

der 2013, 21). 
 

1. Ideoiden 
kehittäminen

2. Ideoiden
seulonta

3. Konseptin 
kehittäminen 

ja testaaminen

4. Markkinoin-
tistrategia

5. Liike-
toiminnan 
analysointi

6. Tuote-
kehitys

7. Koe-
markkinointi

8. Kaupallista-
minen
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2. Ideoiden seulonta. Seulontavaiheessa on tarkoitus erottaa hyvät ideat huonoista 

mahdollisimman nopeasti, jotta kehittämään lähdetään vain potentiaalisia konsep-

teja. Tässä apuna voidaan käyttää kysymyksiä, kuten ”Onko tämä hyvä tuoteidea 

kyseiselle yritykselle?”, ”Vastaako tämä tuoteidea yrityksen tavoitteita ja visiota?” 

tai ”Miellyttääkö tämä tuote yrityksen avainasiakkaita?” (Bowen ym. 2014, 267.) 

Seulontavaihe erottaa jatkokehitykseen vain ne ideat, jotka todennäköisimmin aut-

tavat yritystä pääsemään asetettuihin tavoitteisiin. Seulontaprosessi on äärimäisen 

tärkeä osa tuotekehitystä, sillä väärin perustein valitun, heikon tuotteen kehittä-

mään lähteminen aiheuttaa turhia kuluja ja saattaa vahingoittaa yrityskuvaa. (Kelly 

& Storey 2000, 47-48.) 

 
3. Konseptin kehittäminen ja testaaminen. Idea tuotteesta kuvaa sitä, mitä yrityk-

sellä on tarjota markkinoille. Konseptilla taas tarkoitetaan palvelutuotteen ydintä eli 

toisin sanoen sitä, mitä asiakas odottaa tuotteen kuluttaessaan kokevansa ja miten 

yritys tämän kokemuksen tuottaa. Idean muuntaminen konseptiksi vaatii idean yk-

sityiskohtaista kuvailemista kuluttajan näkökulmasta, koska asiakas ei osta ideaa 

vaan valmiin tuotteen. Konseptia testataan esittelemällä se ryhmälle kohdeasiak-

kaita esimerkiksi asiakaskyselyn avulla. (Bowen ym. 2014, 267-269; Boxberg & 

Komppula 2002, 99.) Konseptin tueksi voidaan myös luoda tuotekortti, joka kertoo 

kehitettävän tuotteen ydintiedot kuten tuotteen nimen, hinnan ja sen kuvauksen 

(Tonder 2013, 83). 
 
4. Markkinointistrategia. Markkinointistrategia on kolmiosainen. Ensimmäiseen 

osaan kuuluvat kohdemarkkinoiden, tuotteen asemoinnin, markkinaosuuden ja 

tuottavuuden tavoitteiden määritelmät. Toisessa osassa tuotteelle määritellään ja-

kelustrategia, markkinointibudjetti sekä hinta. Hinnoittelu on suoraan yhteydessä 

yrityksen tuottamiin tuloihin, joten se on yksi tuotekehitysprosessin keskeisimmistä 

osista. Viimeinen osa markkinointistrategiaa määrittelee tuotteelle pidemmän aika-

välin tavoitteet sekä markkinointimixstrategian. (Bowen ym. 2014, 269; Tonder 

2013, 88.) 
 
5. Liiketoiminnan analysointi. Liiketoiminta-analyysin tavoitteena on arvioida tuot-

teen potentiaalisia myyntimääriä, tuottojen ja kustannuksien suhdetta ja sitä, miten 

hyvin tuote vastaa yrityksen päämääriä. Tässä vaiheessa on myös tärkeää analy-

soida käytössä olevia resursseja ja toisaalta resursseja, joita valitun tuotteen tuot-

taminen vaatii. (Bowen ym. 2014, 269; Boxberg & Komppula 2002, 102) 
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6. Tuotekehitys. Tässä vaiheessa tuotteesta tehdään mahdollisuuksien mukaisesti 

yksi tai mieluusti useampikin prototyyppi – idea siis muotoillaan ensimmäistä ker-

taa lopputulokseksi (Birkinshaw & Hansen 2007, 4; Bowen ym. 2014, 270). Onnis-

tunut prototyyppi on käytössä turvallinen, sopii valmistuskuluiltaan budjettiin ja se 

vastaa asiakkaiden silmissä tuotteen konseptia. Aineettomia osia, kuten palvelua, 

ei perinteisesti voida mallintaa. (Bowen ym. 2014, 270.)  
 
7. Koemarkkinointi. Koemarkkinoinnin vaiheessa tuote esitellään realistisille koe-

markkinaolosuhteille. Tämä vaihe paljastaa mahdolliset ongelmat tuotteen markki-

noinnissa sekä sen, mitä tietoa tuotteesta on vielä kerättävä ennen sen lopullista 

markkinoille vientiä. Koemarkkinointivaihe arvioi kaikkia markkinointistrategian osia 

kuin myös esimerkiksi tuotteen brändäystä ja pakkausta. (Bowen ym. 2014, 270.) 

Tuotteen ominaisuuksien testaamisen ohella koemarkkinointi on vaihe, jossa tuote 

esitellään ensikertaa sen jakelijoille tai potentiaalisille asiakkaille (Boxberg & 

Komppula 2002, 112). Vaikka koemarkkinointi on korkeakuluista, on markkinoille 

koemarkkinoimattoman tuotteen vieminen mahdollisesti kuluiltaan moninkertaista, 

mikäli tuotteessa esiintyy vasta tässä vaiheessa ongelma, jota ei ennen markki-

noille viemistä ole osattu ottaa huomioon (Bowen ym. 2014, 272). 
 
8. Kaupallistaminen. Tuotteen kaupallistaminen eli markkinoille lanseeraaminen 

tuottaa yritykselle paljon kuluja. Tärkeitä kysymyksiä mietittäväksi ennen tuotteen 

lanseerausta ovat a) Missä 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 kohderyhmän nähtäville esimer-

kiksi markkinointimateriaalien, tarjousten tai tutustumis- tai lanseeraustilaisuuksien 

kautta. (Boxberg & Komppula 2002, 114)  
 

Kaupallistamisen ja tuotteen lanseerauksen ohella tärkeää on jälkiarvioida tuote ja seurata 

sen myynnillistä menestystä. Jos tuote ei menesty, tulee yrityksen pyrkiä selvittämään 

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

 

Bowenin, Kotlerin ja Makensin malli on raameiltaan hyvin yksinkertainen ja osallistaa asia-

kasta kehitystyöhön vähäisesti. Asiakkaiden osallisuus uuden palvelutuotteen kehitykseen 

mahdollistaa uusien, enemmän lisäarvoa ja uniikkeja hyötyjä asiakkaalle tuottavan tuot-

teen kehittämisen, joka erottuu kilpailijoistaan (Alam 2006, 16). Asiakkaat voivat suoraan 

kertoa omista ostotottumuksistaan, toiveistaan ja tarpeistaan ajan tasalla olevaa tietoa, 

joka puolestaan lyhentää tuotekehitysprosessin kestoa ja tuote voidaan suositella suoraan 
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sen hetkisen asiakastarpeiden mukaisesti (Alam 2006, 17). Edellä esitelty malli ei myös-

kään tee minkäänlaista esitutkimusta kohdeyrityksestä, sen resursseista, kilpailutilan-

teesta ynnä muusta, mikä taas on tärkeä askel palvelumuotoilun tuotekehitysmallissa, 

josta kerrotaan lisää luvussa 3.1. (Tuulaniemi 2011, 136-139). Seuraavaksi esitellään Ian 

Alamin ja Chad Perryn paralleelinen malli, jossa kuvataan tuotekehityksen askeleiden rin-

nalla asiakkaan osuus kehitystyöhön. 
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Uuden palvelutuotteen 
kehityksen vaiheet

1. Strateginen suunnittelu

2. Ideoiden kehittäminen

3. Ideoiden seulonta

4. Liiketoiminnan analysointi

5. Monialaisen tiimin muodostaminen

6. Palvelun, prosessin ja systeemin 
muotoileminen

7. Henkilökunnan kouluttaminen

8. Konseptin testaaminen ja pilotointi

9. Koemarkkinointi

10. Kaupallistaminen

Asiakkaan rooli

1. Antaa palautetta taloudellisista 
tiedoista

2. Kertoa haluistaan, tarpeistaan, 
toiveistaan ja ongelmistaan

3. Ehdottaa ominaisuuksia ja reagoida 
konsepteihin Meneekö jokin tuote 

jatkoon?

4. Antaa palautetta taloudellisista 
tiedoista ja kilpailijoista

5. Auttaa johtoryhmää muodostamaan 
oikeanlainen tiimi

6. Arvioida blueprinttejä ja esittää 
parannusehdotuksia

7. Osallistua palvelutilanteen 
esittämiseen koulutuksessa ja esittää 

parannusehdotuksia

8. Osallistua 
palvelutilannesimulaatioon ja esittää 

viimeiset parannusehdotukset

9. Kommentoida 
markkinointisuunnitelmaa ja esittää 

parannusehdotuksia sille

10. Kokeilla lopputuotetta, antaa 
lopullinen palaute projektista ja kertoa 

tuotteesta eteenpäin

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 3. Paralleelinen malli uuden palvelutuotteen kehittämiselle ja asiakkaan rooli siinä 

(Alam & Perry 2002, 527) 

 

Alamin ja Perryn mallia kutsutaan paralleeliseksi eli rinnakkaiseksi, sillä sen osia voidaan 

suorittaa saman aikaisesti (esimerkiksi ensimmäiset kaksi askelta). Alamin ja Perryn malli 

alkaa projektin strategiselle suunnittelulle ja jatkuu sitten ideoinnin sekä ideoiden seulon-

nan jälkeen suoraan liiketoiminta-analyysiin. Kyseiselle kehitysprojektille oikeanlaisen, 
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monilta osaamisaloilta työntekijöitä sisältävän toimintaryhmän muodostaminen on mallissa 

myös oma askeleensa. Henkilökunnan kouluttaminen palvelun oikeanlaiseen toimittami-

seen on oma vaiheensa ja tämä vastaa ensimmäisen mallin palvelutuotteen kehittämiselle 

vastaamaan haasteeseen; vaikka palvelutuotetta ei voida prototypoida samalla tavalla 

kuin tavaratuotetta, voidaan sen toteuttamiseen kiinnittää henkilökunnan koulutuksen 

kautta erityishuomiota. (Alam & Perry 2002, 524-526.) 

 

Koska palvelutuote tuotetaan ja kulutetaan yhdessä asiakkaan kanssa palvelutilanteessa, 

tarvitaan Lochin ja Kavadiaksen mukaan (2008, 3) uuden palvelutuotteen kehittämiseen 

myös asiakasta. Näin ollen uuden palvelutuotteen kehittäminen on uuden tuotteen kehittä-

mistä asiakaslähtöisempää (Alam & Perry 2002, 515). Kuviossa 2 onkin siis myös kuvattu 

asiakkaan rooli uuden palvelutuotteen kehityksen kaikissa vaiheissa. Asiakkaan tärkein 

rooli on antaa jatkuvaa palautetta ja esittää ehdotuksia tuotteen parantamiseksi. Ideointi-

vaiheessa asiakkaan osa on myös erittäin tärkeä, sillä tämä on vaihe, jossa hän voi kom-

munikoida halujaan, toiveitaan, tarpeitaan ja ongelmiaan suoraan ratkaisujen kehittäjille. 

(Alam & Perry 2002, 524-526.) 

 

Liiketoiminnan analysointivaiheessa (4) asiakas voi myös kertoa kokemuksistaan ja mieli-

piteistään yrityksen kilpailijoista. Henkilökuntaa koulutettaessa ja konseptia testatessa 

asiakas on mukana palvelutilanteen näyttelemisessä ja pääsee näin vielä ensikädessä ko-

kemaan uuden palvelutuotteen. Viimeisessä vaiheessa asiakas kokeilee vielä lopullista 

tuotetta ja kertoo siitä eteenpäin muille potentiaalisille asiakkaille. (Alam & Perry 2002, 

524-526.) On kuitenkin huomattava, että asiakasta osallistava tuotekehitysprosessi on on-

nistunut, tulee myös asiakkaan olla ammattitaitoinen, luottaa yritykseen ja olla henkilökoh-

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

 

Alamin ja Perryn toteuttamassa tutkimuksessa (2002, 522-523) selvisi, että palvelutuot-

teen kehityksen vaiheista esimiehet kokivat tärkeimmäksi ideoinnin ja ideoiden seulonnan 

vaiheet. Koemarkkinointi, henkilökunnan koulutus ja tuotekehitystä edeltävä strategian 

laatiminen olivat taas haastateltujen mielestä vähiten tärkeitä vaiheita. (Alam & Perry 

2002, 522-523.) Alamin ja Perryn mallia on kritisoitu siitä, että asiakkaan roolin ollessa 

näinkin suuri ja mukana jokaisessa kehitysvaiheessa, on asiakas ennemminkin tuotteen 

kanssaluoja kuin vain testikäyttäjä tai lähde (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 sisällöltään pääasiassa sama kuin Alamin ja Perryn kahdeksas 

vaihe, konseptin testaaminen ja pilotointi. Tärkeimpänä erona on kuitenkin huomioitava, 
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että ensimmäiseksi esitelty malli (kuvio 2) on yleinen malli tuotekehitykseen siinä missä 

jälkimmäinen (kuvio 3) taas on suunniteltu nimenomaan palvelutuotteiden kehittämiseen. 

Alamin ja Perryn malli on myös ihmiskeskeisempi huomioiden niin henkilökunnan kuin asi-

akkaankin näkökulmat. (Bowen ym. 2014, 265-272; Alam & Perry 2002, 524-525.) 

 
2.3 Asiakassegmentointi 

Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden jakamista toisistaan riittävän 

erilaisiin segmentteihin, joista tärkeimmät nostetaan kohderyhmiksi. Mikään yritys ei pysty 

tavoittamaan kaikkia potentiaalisia asiakkaita samanaikaisesti ja tämän takia markkina-

ponnistukset kannattaakin kohdentaa kohderyhmille, joita yritys pystyy parhaiten palvele-

maan. Segmentoinnin perustana pidetään asiakkaiden tarpeita; tavoitteena on löytää asi-

akkaita, joita yhdistää tarve tai halu tiettyä tuotetta tai palvelua kohtaan. Näin kyseistä tuo-

tetta, sen saatavuutta ja tuotteen markkinointia voidaan räätälöidä kyseisen kohderyhmän 

mukaiseksi. Palveluiden monimutkaisuuden ja prosessiluonteen takia niiden ominaisuudet 

ovat haastavaa saada tyydyttämään radikaalisti toisistaan poikkeavia kohderyhmiä. Koh-

deryhmiksi kannattaakin nostaa vain yksi tai muutama segmentti, eikä yrittää tarjota jota-

kin kaikille.  (Boxberg & Komppula 2002, 75; Grönroos 2015, 387.). Segmenttien tulee olla 

kooltaan tarpeeksi suuria, jotta niiden tavoitteleminen on liiketoiminnan kannalta miele-

kästä, mutta kuitenkin homogeenisiä ja selkeästi rajattuja (Boxberg & Komppula 2002, 

76.) Yleisimmin käytetyt segmentointikriteerit ovat demografinen, maantieteellinen, psyko-

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

 
2.3.1 Segmentointikriteerit 

Demografinen segmentointi perustuu kuluttajan väestötilastollisiin piirteisiin (esimerkiksi 

ikä, kansallisuus, sukupuoli, rotu, koulutus, elämänvaihe, ammatti ja tulot). Tietoa kulutta-

jien demografisista tekijöistä on saatavilla helposti esimerkiksi tilastojen kautta. (Raatikai-

nen 2008, 21). Demografiset tekijät myös vaikuttavat usein kuluttajien ostokäyttäytymi-

seen melko suorasti ja muun muassa tämän takia demografinen segmentointi onkin yksi 

suosituimmista segmentointikriteereistä. Maantieteellinen segmentointi perustuu markki-

noiden jakamiseen geografisin perustein esimerkiksi maanosittain, maittain, kaupungeit-

tain tai asuinalueittain. (Bowen ym. 2014, 221-224.) Kuten demografisista tekijöistäkin, on 

maantieteellisistä tekijöistä helppoa saada tietoa (Raatikainen 2008, 21). 
 
Psykografisiin tekijöihin kuten yksilön elämäntyyliin, arvoihin, asenteisiin ja persoonallisuu-

teen perustuva segmentointi on edellä mainittuja segmentointikriteerejä vaikeampaa sel-

vittää. Nämä piirteet ja tekijät syntyvät pitkän ajan kuluessa, mutta vaikuttavat voimak-

kaasti kuluttajan ostokäyttäytymiseen. (Raatikainen 2008, 22.) Samaan demografiseen tai 
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maantieteelliseen segmenttiin kuuluvat kuluttajat voivat jakautua useisiin eri psykografisiin 

segmentteihin (Bowen ym. 2014, 226). Tilannetekijöihin kuten tuotteen tai palvelun kulu-

tusaikaan tai -paikkaan perustuvaa segmentointia kutsutaan myös kulutuskäyttäytymiseen 

perustuvaksi segmentoinniksi (Raatikainen 2008, 21). Muita tekijöitä tämän segmentointi-

kriteerin alla ovat esimerkiksi kuluttajan tiedot, asenteet ja suhtautuminen tuotetta koh-

taan. Näin 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 tekemän lyhyen aikavälin uhrausta (Grönroos 2015, 164), 

usein siis rahan luovuttamista palveluntarjoajalle palvelua vastaan. Tuotteen hinnan sopi-

vaksi määritteleminen on tärkeää, sillä liian matalalla hinnalla myyty tuote ei ole liiketoi-

minnallisesti kannattava ja liian korkea hinta taas ajaa potentiaaliset asiakkaat asioimaan 

toisaalle. Hinnoittelun perusteet voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin perusteisiin. Sisäisiä 

perusteita ovat esimerkiksi kulut ja markkinoinnin tavoitteet. Ulkoisia hinnoitteluperusteita 

ovat taas kilpailu sekä kysynnän ja markkinoiden luonne. (Bowen ym. 2014, 315-316.) 

Hinnoittelun tavoitteena on saavuttaa taloudelliset sekä muut tavoitteet (kuten markkinoi-

den valtaaminen ja aseman parantaminen) ja menestyä kilpailussa (Neilimo & Uusi-Rauva 

2001, 166). Perinteisesti hinnoitteluun on kolme lähtökohtaa: kustannusperusteinen hin-

noittelu (myyntihinta kattaa tuotteen valmistuksesta aiheutuvat kulut), yrityksen tulostavoit-

teeseen perustuvat hinnoittelu (tuotteen myynnillä päästään asetettuun tulostavoittee-

seen) ja markkinalähtöinen 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 kysyntää. Erilaiset 

myyntikannusteet kuten alennushinnat, kilpailut ja kanta-asiakasohjelmat ovat yksi keino 

houkutella kiinnostunut asiakas sijoittamaan yrityksen tuotteeseen. Matkailualan yrityksille 

yleisimpiä myyntikannusteita ovat hinnanalennukset ja pakettihinnat. Alennettu hinta on 

tehokkain myyntikannuste asiakkaalle, joka ostaa tuotetta ensimmäistä kertaa, sillä hin-

nan alentaminen vähentää ostoriskiä. Kanta-asiakasohjelmat taas sitouttavat asiakkaan ja 

saavat hänet 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 

Sisältää majoituksen Superior King –huoneluo-

kassa, kuohuviiniä (0,75l) ja hedelmiä huonee-

seen toimitettuna, huoneaamiaisen ja saata-

vuuden mukaan myöhäisen huoneenluovutuk-

sen klo 14 asti. 
Yhteensä 188,90 € 

Majoitus Superior King –huoneessa 163,90€ 

Talon kuohuviini (0,75l) 42€ 

Hedelmälajitelma 10€ 

Huoneaamiainen 15€ 

Myöhäinen huoneenluovutus 20€ (10€/h) 
Yhteensä 250,90 € 

 

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

(Hotel Katajanokka n.d.) 

 

Pakettihintaan sisältyy useita tuotteita tai palveluita ja sen kokonaishinnan tulisi olla vä-

hemmän kuin siihen sisältyvien tuotteiden tai palveluiden yhteishinta erikseen ostettuna. 

Tästä syntyvä säästö motivoi asiakasta ostamaan pakettituotteen. (Kolb 2006, 263.) Tuo-

tepakettia hinnoiteltaessa paketin eri elementtien kustannukset kannattaa jakaa kiinteisiin 

ja muuttuviin kuluihin ja sitten hinnoitella pakettiin sisältyvät tuotteet. Tuotekohtaisten hin-

tojen ei kuitenkaan hinnoitteluvaiheessa tarvitse olla turhan tarkkoja, koska tämän vaiheen 

tärkeimpänä tavoitteena on hahmottaa kokonaisuus paketista ja sen hintaluokasta. Koko-

naishinta määrittää sen, onko pakettituote lopulta kannattava vai ei. Markkinointivaiheessa 

yritys valitsee, kertooko hän asiakkaalle vain paketin kokonaishinnan vai siihen sisältyvien 

elementtien yksittäishinnat. (Selander & Valli 2007, 92-93.) 
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3  Palvelumuotoilu 

Palvelumuotoilu eli palveludesign tähtää liiketoiminnallisen lisäarvon tai muun hyödyn 

tuottamiseen kehittämällä palvelutuotetta muotoiluajattelun avulla. Muotoiluajattelun avulla 

palvelujen kehittämisessä otetaan huomioon ihmisläheisyys, empatia käyttäjää kohtaan 

sekä tuotteen jatkuva kehittäminen sekä prototyyppien hyödyntäminen. (Oinonen 2011.) 

Palvelumuotoilun tavoite on saada palveluntarjoajalle lojaaleja ja tuottavia asiakkaita, 

jotka ovat tyytyväisiä ja valmiita suosittelemaan palvelua muille potentiaalisille asiakkaille 

(Chuang 2007, 2). Tavoitteena myös on luoda palvelutuotteita, jotka ovat niin sosiaali-

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

 

Asiakkaan kokemaa palvelukokemusta ei voida sen subjektiivisuuden vuoksi muotoilla, 

joten palvelumuotoilun tavoitteena on optimoida se. Tähän pyritään purkamalla asiakasko-

kemus pienempiin kokonaisuuksiin ja poistamalla kaikki häiriötekijät ja toimintatavat, jotka 

eivät edistä asiakkaan tyytyväisyyttä. (Tuulaniemi 2011, 25-27.) Palveludesign vaatii ym-

märrystä palvelutilanteesta ja sen tuloksista asiakkaan näkökulmasta (Bitner ym. 2007, 4). 

Perinteisesti tuotekehityksen pohjana on ”mikä meni väärin” -tyyppinen ajattelu, jonka 

pohjalta lähdetään kehittämään olemassa olevaa tai uutta tuotetta, joka ratkaisee todetut 

ongelmat. Segmentteihin jaetut asiakkaat otetaan mukaan pienryhmissä ja konseptia tes-

tataan vasta sen ollessa valmis. Palvelumuotoilulle on taas tyypillistä proaktiivinen ajat-

telu: Mikä asiakaskokemuksessa voisi mennä oikein? Tuotetta tai palvelua lähdetään 

muotoiluajattelun periaatteiden mukaisesti kehittämään käyttäjälähtöisesti ja asiakkaita 

hyödynnetään muotoiluprosessissa alusta loppuun asti. Ideoita testataan prototyyppien 

avulla varhaisista vaiheista lähtien. (Oinonen 2011.) 

 
Palvelumuotoilun metodit voidaan jakaa ihmiskeskeisiin ja mallintaviin metodeihin (Even-

son & Holmlid 2008, 342-343). Yksi käytetyimmistä ihmiskeskeisistä malleista on asiak-

kaan polun hahmottaminen, joka kertoo yritykselle asiakkaan käyttäytymisestä ja tunteista 

palvelun aikana sekä heidän motivaatiostaan ja ennakkoasenteistaan palvelua kohtaan. 

Asiakaspolkuun merkitään kaikki tapahtumat ja aktiviteetit, jotka liittyvät palvelun asiak-

kaalle toimittamiseen. (Voss & Zomerdijk 2010, 74.) Palvelupolkuun vaikuttavat suunnitel-

lun lisäksi asiakasyksilön omat valinnat. Palvelupolku muodostuu siis palvelutuokioista, 

joiksi kutsutaan kohtaamisia, joissa palveluntarjoajan ja asiakkaan välillä on tiivis vuoro-

vaikutus. Palvelutuokio koostuu kontaktipisteistä. Kontaktipisteitä ovat kaikki aistien kautta 

koetut palvelun muodot, jotka kokonaisuutena ilmentävät palveluntarjoajan brändiä. Kon-

taktipisteet voivat olla ympäristöjä, ihmisiä, esineitä tai prosesseja. (Oinonen 2011) Visu-
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alisointi ja pilotointi ovat taas yksi käytetyimmistä mallintavista menetelmistä. Palvelutuoki-

oita tai yksittäisiä kontaktipisteitä voidaan näytellä tai hahmotella tarinamuodossa niiden 

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

 
3.1 Palvelumuotoiluprosessi 

Palvelumuotoilu voidaan kuvata prosessina, joka antaa viitekehyksen palvelumuotoilun 

hyödyntämiseen uuden tuotteen kehittämisessä. Prosessin malli on kuitenkin vain suun-

taa antava ja tarkoitettu sovellettavaksi, koska kaikkien palveluiden kehittämiseen päte-

vää, ultimaattista mallia ei ole mahdollista kuvata. (Tuulaniemi 2011, 126) Malleja palvelu-

muotoilun prosessille on useita ja niistä esitellään tässä työssä Juha Tuulaniemen luoma 

malli (2011, 130-131).  

 

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

 
Palvelumuotoiluprosessi alkaa tavoitteiden sekä uuden palvelun tarinan määrittelemisellä. 

Tarkoituksena on määrittää palvelutuotteen tarjoamat hyödyt niin asiakkaan kuin yrityk-

senkin näkökulmasta. Projektista voidaan laatia niin sanottu briiffi, josta käy ilmi esimer-

kiksi sen tavoitteet, ensisijaiset kohderyhmät, budjetti, aikataulu sekä muita taustatietoja. 

(Tuulaniemi 2011, 132-135.) Määrittelyprosessin toinen osa on tehdä esitutkimus yrityk-

sestä, jonka tavoitteena on lisätä ymmärrystä palveluntuottajasta ja sen tavoitteista, visi-

osta ja strategiasta. Osana esitutkimusta voidaan tehdä myös benchmarkingia kilpaile-

vista yrityksistä ja heidän tuotteistaan. (Tuulaniemi 2011, 136-139.) 

 

Määrit-
tely

• 1. Projektin aloittaminen
• 2. Esitutkimus

Tutki-
mus

• 3. Asiakasymmärrys
• 4. Strateginen suunnittelu

Suunnit-
telu

• 5. Ideointi ja konseptointi
• 6. Mallintaminen

Palvelu-
tuotanto

• 7. Pilotointi
• 8. Lanseeraus

Arviointi
• Jatkuva kehittäminen
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Toisessa prosessissa (tutkimus) pyritään ymmärtämään sekä asiakkaan että yrityksen ta-

voitteita. Tutkimusta tehdään ensin asiakkaista (3. asiakasymmärrys); keitä ovat tuotteen 

kohderyhmään kuuluvat asiakkaat ja mitä he toivovat, arvostavat, odottavat tai tarvitse-

vat? Tässä vaiheessa huomioidaan myös palveluntuottajien tavoitteet ja toiveet. Palvelu-

muotoiluprosessin kolmen ensimmäisen vaiheen tavoite on ymmärtää ja mallintaa tulevaa 

tuotetta, sen markkinoita ja asiakasta. Neljäs vaihe, strateginen suunnittelu pitää sisällään 

tuotteen ansainta- ja liiketoimintamallien, markkinapositioinnin sekä differointistrategian 

suunnittelun. (Tuulaniemi 2011, 130.) Yhtenä strategisen suunnittelun työkaluna voidaan 

hyödyntää 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. Tässä vaiheessa on tavoitteena 

edellisissä vaiheissa kerrytetyn tiedon perusteella ideoida palvelu, joka ratkaisee asiak-

kaan ongelman. Jo tässä vaiheessa palveluideoita ryhdytään testaamaan ja kehittämään 

yhteistyössä kohderyhmän edustajien kanssa.  (Tuulaniemi 2011, 131.) Ideointivaiheessa 

ongelmaa pyritään lähestymään ilman kriittisyyttä ja tavoitteena on ideoida mahdollisim-

man paljon ja laajasti erilaisia ratkaisuja. Ideoinnin tukena käytetään mahdollisimman ha-

vainnollistavia keinoja kuten story boardeja tai palvelunäytteitä. (Tuulaniemi 2011, 181-

186.) Palvelumuotoiluissa mallintamisella viitataan nopean mallin rakentamiseen palvelun 

kehityksen ja muotoilun tueksi. Prototyyppien avulla palvelua voidaan testata kaikissa pal-

velumuotoilun vaiheissa. Tämän avulla voidaan selvittää muun muassa, onko palvelu toi-

miva, kannattava, helppokäyttöinen ja potentiaalisten asiakkaiden mielestä kiinnostava. 

Erilaisia palvelun prototypointikeinoja ovat esimerkiksi palvelukertomuksen tai skenaarioi-

den luominen, tarkistuslistamallit sekä 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 lisää luvussa 3.1.2. 

 

Toiseksi viimeinen palvelumuotoilumallin prosesseista on palvelutuotanto. Tässä proses-

sissa palvelutuote lanseerataan markkinoille ensimmäisen kerran eli se pilotoidaan. Ensi-

lanseerauksen perusteella palvelukonseptia jatko kehitetään ja hiotaan ennen tuotteen 

varsinaista lanseerausta. Lanseerauksen tukena voidaan pitää pilotointivaiheessa tehtyjä 

mallinnuksia kuten blueprinttiä palvelutilanteesta, jotta voidaan välttää ja ennaltaehkäistä 

mahdollisesti kohtalokkaita virheitä tai vikoja palvelutuotteessa. Palvelua lanseerattaessa 

on tärkeintä saada se kohdeasiakkaiden nähtäville ja saataville. Viimeinen prosessi palve-

lumuotoilussa on palvelun jatkuva kehittäminen ja sen arviointi. Palvelutuotteen asiakas- 

ja liiketoiminnallisen arvon jatkuva arvioiminen auttaa yritystä vakiinnuttamaan palvelun 

tuotannon sekä kehittämään sitä 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 liiketoiminnan kehitykseen käytettävä työkalu. Business Mo-

del Canvas visualisoi yrityksen keskeisimmät toiminnot ja se soveltuu erityisen hyvin ryh-

mässä tehtävän tuotekehityksen pohjaksi. (Tuulaniemi 2011, 175.) Business Model Can-

vas voidaan jakaa kahteen puoleen; oikea puoli kuviosta kuvastaa arvoja, joita yritys tai 

tuote herättää ja vasen puoli taas huomioi tehokkuuteen vaikuttavat tekijät (Osterwalder & 

Pigneur 2010, 28-49). Mallin visuaalisuus ja arvon rakentumiseen keskittyvä teoria ovat 

muiden ohella syitä siihen, että Business Canvas Model on erittäin suosittu ja tehokkaaksi 

todettu työkalu (Coes 2014, 83). 

 

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

 
Asiakassegmentit. Määritellään, keitä yrityksen asiakkaat ovat; kenelle yritys haluaa 

luoda arvoa? Asiakassegmentit tulee määritellä tarkasti mutta niiden tulee myös olla kool-

taan tarpeeksi laajoja, että asiakasryhmän tavoittelu on mielekästä. Segmentoinnin perus-

teena voidaan pitää esimerkiksi asiakasryhmän ostokäyttäytymistä, ikäryhmää tai asuin-

aluetta. (Boxberg & Komppula 2002, 75; Grönroos 2015, 387.) 

 
Arvolupaus. Määritellään tuotteet tai palvelut, tarve johon ne vastaavat sekä arvo, jota ne 

luovat valitulle asiakasryhmälle. Tässä vaiheessa määritellään myös tuotteen ominaispiir-

teet kuten sen hinta, design ja brändi. 

 

Kumppanuudet Ydinprosessit 

Resurssit 

Arvolupaus Asiakassuhde 

Arvolupauksen 

jakelukanavat 

Asiakas- 
segmentit 

Kulurakenne Ansaintamalli 
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Arvolupauksen jakelukanavat. Määritellään, missä ja miten yritys kommunikoi ja toimit-

taa asiakkailleen arvolupauksensa, sekä miten nämä kanavat toimivat ja kommunikoivat 

keskenään. 

 
Asiakassuhde. Määritellään, millainen suhde yrityksellä on valittuun asiakasryhmään 

mutta myös millaista asiakassuhdetta kyseiset asiakkaat odottavat.  

 
Ansaintamalli. Määritellään tuotteen hinnoitteluperusteet heijastaen sitä mitä asiakkaat 

haluaisivat tuotteesta maksaa, mitä he tällä hetkellä maksavat ja kuinka paljon he ovat 

siitä valmiita maksamaan.  

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

tamiseen. Resurssit voivat olla fyysisiä, taloudellisia, henkisiä tai henkilöresursseja. 

 
Ydinprosessit. Määritellään tärkeimmät prosessit, joiden avulla yrityksen arvolupaus saa-

daan toimitettua asiakkaalle. 

 
Kumppanuudet. Määritellään yhteistyökumppanit, liittolaiset ja toimittajat sekä resurssit, 

joita he toimittavat, ja prosessit, joihin he osallistuvat. 

 
Kulurakenne. Määritellään merkittävimmät kulut sekä tarkastellaan mitkä resursseista ja 

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

 

Business Model Canvas -mallia on kritisoitu siitä, ettei malli huomioi ulkoisia tekijöitä eikä 

kilpailevia tuotteita tai yrityksiä ollenkaan. Vaikka kyseessä 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. Tämän lisäksi kritiik-

kiä on saanut osakseen se, ettei mallin mukaisessa kehitystyössä keskitytä siihen, mikä 

tekee kehitettävästä tuotteesta tai yrityksestä uniikin. (Coes 2014, 83-84; Osterwalder & 

Pigneus 2010, 14, 270.)  

 
3.1.2 Palvelun blueprint 

Palvelun blueprintingin tuloksena on visuaalinen tulkinta palveluprosessista sekä sen 

taustatoimista. Blueprint on yksinkertaisella ja graafisella tavalla kuvattu, jotta se on kai-

kille sidosryhmille (työntekijöille, esimiehille, asiakkaille ja niin edelleen) yhtä selkeästi ym-
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märrettävissä. Se on tarkempi työkalu kuin palvelutilanteen sanallinen kuvaus, auttaa tun-

nistamaan mahdolliset heikot kohdat palveluketjussa sekä auttaa ennaltaehkäisemään 

ongelmia palvelutilanteessa. Blueprintingin pohjana on näkyvän ja näkymättömien palve-

luprosessien erittely. Palvelukokonaisuuden blueprint auttaa myös eri osastoilla työsken-

televiä työntekijöitä ymmärtämään 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 hyödyllisimmillään, kun se on kehitetty yhteistyössä eri osastojen työntekijöiden ja asi-

akkaiden kanssa (Bitner ym. 2007, 7). 

 

Fyysiset 
elementit 

 

Asiakkaan 
toiminta 

 

Front desk 
(näkyvä palvelu- 

prosessi) 

 

Back office 
(näkymätön palve-

luprosessi) 

 

Tukitoiminnot  

 

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

 

Perinteisesti palvelun blueprintissä on viisi osaa: asiakkaan toiminta, näkyvä palvelupro-

sessi (front desk), näkymätön palveluprosessi (back office), tukitoiminnot sekä 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 näkyvät palveluprosessit. Totuuden hetkeksi kutsutaan hetkeä, jossa vuorovai-

kutuksen raja ylittyy eli asiakkaan ja etulinjan työntekijän välillä on kanssakäyminen. (Bit-

ner ym. 2007, 6.) Näkyvien toimintojen raja erottaa näkyvät ja näkymättömät palvelupro-

Vuorovaikutuksen raja 

Näkyvän toiminnan raja 

Sisäisen vuorovaikutuksen raja 
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sessit eli front deskin tapahtumat back officesta. Nämä osat palveluprosessia ovat asiak-

kaalle näkymättömiä eivätkä vaikuta asiakkaan käsitykseen palvelun tehokkuudesta. 

(Chuang 2007, 5.) Tukitoiminnot ja näkymättömän palveluprosessin toisistaan erottaa si-

säisen vuorovaikutuksen raja. Tukitoiminnot ovat sisäisiä toimintoja, jotka mahdollistavat 

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

 

Blueprintiä rakennettaessa ensimmäiseksi tulee määrittää tarkasti mikä ja mille asiakas-

ryhmälle suunnattu palveluprosessi blueprintissä tullaan kuvaamaan. Tämän jälkeen poh-

japiirroksen rakentaminen aloitetaan määrittelemällä asiakkaan toiminta palveluproses-

sissa. Asiakkaan toiminnot luovat pohjan koko blueprintille. Tämän jälkeen blueprint täyte-

tään lisäämällä ensin työntekijöiden toiminnot ja sitten tukitoiminnot. Yleensä fyysiset ele-

mentit ja puitteet lisätään kaavioon viimeiseksi. Blueprint voidaan luoda jostakin palvelu-

kokonaisuuden yksittäisestä osasta tai tehdä suurpiirteisempi konseptiblueprint koko pal-

velukokonaisuudesta riippuen siitä, mihin tarkoitukseen blueprintiä luodaan. (Bitner ym. 

2007, 7.) Yksityiskohtaisempi blueprint on hyödyllinen yksittäistä palvelua tarkasteltaessa 

ja suurpiirteisempi, kun halutaan saada kokonaiskuva prosessista. Tarkkaan suunniteltu 

blueprint kertoo yritykselle palvelutuotteen tuottamiseen tarvittavat resurssit sekä sen ai-

heuttamat kulut. Näin tuotteeseen on helppo tehdä muutoksia esimerkiksi sen mukaan, 

mikä sen yksittäisistä osista aiheuttaa muita osia enemmän kuluja, jotta tuotteesta tulee 

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

 

Boukis, Gounaris ja Kostopoulos esittävät artikkelissaan (2012) kolmen kohdan edellytyk-

set toimivalle blueprintille: 1) Markkinasuuntautuneisuus 2) Muodollisuus palvelumuotoilu-

prosessissa 3) Palveluhenkisyys. Yrityksen tulee luoda ja analysoida tietoa asiakkaistaan, 

ja tämä pohjatiedon tulee olla mahdollisimman tarkkaa ja validia, jotta tuloksena on mah-

dollisimman selkeä ja strukturoitu blueprint. Kaiken lähtökohtana tulee kuitenkin olla pal-

veluhenkinen ympäristö, jonka tavoitteena on tyydyttää asiakkaan tarve. (Boukis, Gou-

naris & Kostopoulos 2012, 582-584.) 

 

Vuonna 2007 tehdyssä tutkimuksessa ARAMARK -ulkoistamispalvelujen Lake Powell Re-

sorts -toimipaikassa valitusten määrä väheni 50 % blueprinting-tekniikkaan perustuneen 

palvelun laadun kehityksen tuloksena. Samassa esimerkkiyrityksessä asiakastyytyväisyys 

myös nousi huomattavasti ja palaavien asiakkaiden määrä kasvoi 12 %. (Bitner ym. 2007, 

16.) 
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3.2 Yhteenveto 

Luvussa 2. esiteltiin kaksi mallia tuotekehitykselle. Ensimmäisenä esiteltiin Bowenin, Kot-

lerin ja Makensin (2014, 265) kehittämä malli tuotekehitykselle. (kuvio 2., s. 5). Tämä malli 

kuvaa tuotekehityksen eri vaiheet lineaarisesti kahdeksan askeleen kautta. Mallia voidaan 

käyttää minkä tahansa tuotteen kehityksen pohjana ja se on hyvin yksinkertainen. Toinen 

työssä esitelty malli oli Alamin ja Perryn paralleelinen malli uuden palvelutuotteen kehityk-

seen, joka kuvaa samalla myös asiakkaan roolin tuotekehitysprosessissa (kuvio 3., s. 9). 

Tämä malli on ensimmäistä mallia laajempi ja huomioi asiakkaan ohella myös henkilökun-

nan roolin tuotekehityksessä. Alamin ja Perryn malli on suunniteltu nimenomaan palvelu-

tuotteen kehitykseen hyödynnettäväksi, minkä takia se onkin ensimmäiseen Bowenin, 

Kotlerin ja Makensin malliin verrattuna huomattavasti ihmislähtöisempi. (Alam & Perry 

2002, 527; Bowen ym. 2014, 265) 

 

Luvussa 3. esiteltiin tuotekehityksen teorioiden tueksi kolme menetelmää: palvelumuo-

toilu, Business Model Canvas sekä palvelutilanteen blueprinting. Palvelumuotoilu hyödyn-

tää ihmisläheistä ja mallintavaa muotoiluajattelua palvelutuotteen kehittämisessä tai muun 

liiketoiminnallisen lisäarvon luomisessa (Oinonen 2011). Palvelumuotoiluprosessille tyypil-

listä on asiakkaiden osallistaminen alusta alkaen ja sen tavoitteena on edistää pitkäaikais-

ten ja lojaalien asiakassuhteiden luomista (Chuang 2007, 2). Business Model Canvas on 

yleiseen liiketoiminnan kehittämiseen hyödynnettävä visuaalinen mallinnus yrityksen liike-

toimintasuunnitelmasta Tämä menetelmä listaa yrityksen tärkeimmät asiakkaat, kumppa-

nit, prosessit, kulut ja tulonlähteet keskittyen siihen, mitä arvoa yritys haluaa asiakkailleen 

tuottaa ja toimittaa. (Osterwalder & Pigneur 2010, 28-49; Tuulaniemi 2011, 175.) Palveluti-

lanteen blueprintingillä taas tarkoitetaan palveluprosessin kuvaamista visuaalisella tavalla, 

joka esittää pohjapiirustusmaisessa muodossa palveluprosessin anatomian ja sen erilai-

set – näkyvät ja näkymättömät – osa-alueet. Blueprint-kaaviota lähdetään rakentamaan 

asiakkaan polun pohjalta täydentämällä asiakkaan toiminnan ympärillä tarvittavia fyysisiä 

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

 

Koska edellä mainitut menetelmät ovat kaikki hyvin asiakaslähtöisiä, voidaan niiden kat-

soa olevan johdannaisia Ian Alamin ja Chad Perryn paralleelisesta mallista, joka esittää 

asiakkaan roolin kehitystyössä hyvin oleellisena. Mainituista menetelmistä Alex Osterwal-

derin ja Yves Pigneurin Business Model Generation -kirjassa (2010) ensimmäistä kertaa 

esitelty Business Model Canvas –menetelmä on vähiten asiakasta osallistava, sillä bis-

nesmallina se keskittyy siihen mitä arvoa yritys haluaa tuottaa ja miten se toimitetaan asi-

akkaalle, mutta myös siihen mistä yrityksen tulo- ja kuluvirrat muodostuvat. Business Mo-
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del Canvas –menetelmän arvokeskeisyys voidaan rinnastaa Bowenin ym. tuotekehitys-

mallin ensimmäisen askeleeseen (ideoiden kehittäminen), jossa tuotekehitystä lähdetään 

tekemään ideoimalla mahdollisia tuotteita tai arvoja tuotettavaksi. Business Model Canva-

sia aletaan kuitenkin tehdä määrittämällä ensiksi, keitä yrityksen asiakkaat ovat. Tämä 

puolestaan osoittaa tämänkin menetelmän olevan pohjimmiltaan hyvin asiakaslähtöinen. 

Asiakaslähtöisyys ja asiakkaiden osallistaminen erityisesti palvelutuotteiden kehitystyössä 

on näiden esitettyjen teorioiden ja niitä toteuttavien mallien pohjalta erittäin tärkeää. Se 

mahdollistaa suoraan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin perustuvat tuotekehityksen. 

 
  



 

 

23 

4 Uuden majoituspaketin kehitysprosessi Hotel Katajanokalle 

Tässä luvussa kuvataan tuotekehitysprosessia, jonka tuloksena on luvussa 5. kuvattu ma-

joituspakettituote. Tuotekehityksen tueksi valittiin opinnäytetyön tietoperustassa esitel-

lyistä tuotekehityksen menetelmistä Juha Tuulaniemen (2011, 130-131) palvelumuotoilun 

palvelutuotekehityksen malli (kuvio 4., s.15), koska kirjoittaja koki sen sopivimmaksi palve-

lukeskeisen hotellituotteen kehittämiseen esimerkiksi Bowenin, Kotlerin ja Makensin 

(2014, 265) yleisen tuotekehitysmallin sijaan. Tuotekehitysmallia sovellettiin käytäntöön 

siten, että prosessin kuvaus olisi lukijalle mahdollisimman johdonmukainen.  

 

Tuotekehitysprosessi alkaa toimialan ja kilpailevien tuotteiden analysoimisella, jonka jäl-

keen Hotel Katajanokkaa tarkastellaan lähemmin projektin esitutkimusvaiheessa. Tässä 

vaiheessa metodeina käytetään haastattelua, jonka pohjalta muodostetaan SWOT -ana-

lyysi, sekä Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin Business Model Canvas –mallia. Tuot-

teen mallintamiseen sen arviointia varten käytetään palvelutilanteen blueprinting-menetel-

mää. Myös tuotteen hinnoittelu on osa tässä luvussa kuvattavaa tuotekehitysprosessia. 

 
4.1 Toimialan tilanne 

Vaikka koko Suomen tasolla hotelliyöpymisten määrä laski vuodesta 2014 vuoteen 2015 

0,2 %, kasvoi yöpymisten kokonaismäärä Helsingissä lähes 5 %, mikä puolestaan teki 

vuodesta 2015 historian parhaan matkailuvuoden Helsingissä. Vuoden 2015 yhteensä n. 

3,5 miljoonasta yöpymisestä Helsingissä 48 % oli työmatkayöpymisiä ja 52 % vapaa-ajan-

yöpymisiä. Keskiviipymän pituus nousi vuodesta 2014 hienoisesti, nostaen sen keskimää-

rin 1,68 yöhön. (Visit Helsinki 2016.) Vuonna 2014 alkanut venäläismatkailijoiden vähene-

minen ruplan arvon heikentymisen sekä uusien matkustusrajoitusten takia jatkui myös 

vuonna 2015 ja ensimmäistä kertaa sitten vuoden 2007 suurin ulkomaalaisryhmä eivät ol-

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

 

 
Vuosi 

 
Keskihinta / henkilö 

Hotellihuoneen 
keskihinta 

Huone- 
käyttöaste 

Majoitus-
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 % 231 625 812 € 

2015 68,09 € 105,75 € 69,5 % 235 593 538 € 

 

Taulukko 2. Majoituksen tunnusluvut Helsingissä 2012 – 2015 (Visit Helsinki 2016) 
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Vuonna 2015 Helsingissä avattiin kaksi uutta hotellia, Hotel Lilla Roberts sekä Hotel In-

digo Helsinki Boulevard, jotka kasvattivat Helsingin majoituskapasiteettia lähes 400 vuo-

depaikalla. (Visit Helsinki 2016) Vuonna 2016 on Helsingissä taas avattu kolme uutta ho-

tellia: Cumulus Meilahti, Hotel F6 sekä Clarion Hotel Helsinki, jotka yhdessä kasvattavat 

Helsingin hotellikapasiteettia 681 huoneella (Hotel Bonus Club 2016; Nordic Choice Ho-

tels 2016; Helsingin kaupunginkanslia n.d.). Vuonna 2018 Helsingin keskustaan avataan 

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

 
4.2 Kilpailijakartoitus 

Tässä tutkimuksessa kilpaileviksi tuotteiksi määriteltiin helsinkiläisten hotellien majoituk-

sen ja illallisen yhdistävät hotellipaketit, sillä tämän tyyppinen paketti oli lähtökohtainen 

idea uutta hotellipakettituotetta kehittämään lähtiessä. Kämp Collections -hotellikonsernin 

hotellit tarjosivat kautta linjan sekä kiinteitä majoitus- ja illallispaketteja (alla mainitut) sekä 

sesongin juhlapyhiin sidottuja paketteja kuten itsenäisyyspäivä- tai joulupaketteja (Kämp 

Collections Hotels n.d.).  

 

Kirjoittaja kävi läpi helsinkiläisten hotellien internet-sivut ja kokonaisuudessaan löytyi kuusi 

asetetut kriteerit (ei sesonkiin tai juhlapyhään sidottu hotellituote, joka yhdistää majoituk-

sen á la carte -ruokailun) täyttävää tuotetta: 

 

 Art & Dine -paketti, GLO Hotel Art. Sisältäen majoituksen valitussa huo-

neluokassa, kolmen ruokalajin suositusmenun, alku- ja pääruokaviinin 

(tai alkoholiton vaihtoehto), aamiaisen ja myöhäisen uloskirjautumisen. 

Alkaen 169 €, paketti on varattavissa maanantaista lauantaihin. (GLO 

Hotellit Oy n.d.) 

 

 Shop & Dine -paketti, GLO Hotel Kluuvi. Sisältäen majoituksen valitussa 

huoneluokassa, jaettavan pääruoka-annoksen, pullon talon viiniä ruokai-

lun yhteydessä (tai alkoholiton vaihtoehto) ja aamiaisen. Alkaen 189 €, 

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

 

 Miniloma-paketti, Klaus K Hotel. Sisältäen majoituksen valitussa huone-

luokassa kahdelle, illallisruoat, drinkkiliput, aamiaisen ja myöhäisen 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. Sisältäen majoituk-

sen valitussa huoneluokassa kahdelle, kolmen ruokalajin vapaavalintai-

sen illallisen, lasin talon viiniä ruokailun yhteydessä ja aamiaisen. Alkaen 

235€, ei rajoituksia varattavuudessa. (SOK Matkailu- ja ravitsemiskau-

pan ketjuohjaus n.d.) 

 

 Majoitus + illallinen -paketti, Lilla Roberts. Sisältäen majoituksen vali-

tussa huoneluokassa, keittiömestarin kolmen ruokalajin suositusmenun, 

aamiaisen ja myöhäisen huoneenluovutuksen. Alkaen 242€, ei rajoituk-

sia varattavuudessa (Lilla Roberts n.d.) 

 

 Finnjävel -illallispaketti, Hotel Haven. Sisältäen majoituksen valitussa 

huoneluokassa, kymmenen ruokalajin illallisen ja yllätyslahjan ravintola 

Finnjävelissä, aamiaisen ja myöhäisen huoneenluovutuksen. Alkaen 

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

 

Suurimmiksi eroiksi muodostuivat pakettiin sisältyvän illallisen laajuus (pääruoka vs. kym-

menen ruokalajia) ja tästä johdettavissa oleva ero pakettien hinnoissa. Sisällöllisesti 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 läänin- ja tutkintavankilan tiloissa. Vanhin osa talosta on 

peräisin vuodelta 1837 ja tämä tekee Hotel Katajanokasta vanhimman Suomessa toimin-

nassa olevan hotellirakennuksen. Suomen Museovirasto suojelee edelleen käytössä ole-

vaa keskikäytävää, talon ulkoseiniä sekä rakennusta ympäröivää tiilimuuria. Hotel Kataja-

nokka hyödyntää tilojensa toimihistoriaa vankilana yhdistäen sen tyylikkäästi ylellisiin ja 

moderneihin hotellistandardeihin. Hotelli vastaa niin liikematkustajien kuin lomalaistenkin 

tarpeisiin – hotellin palveluihin kuuluvat muun muassa monipuoliset kokoustilat, lähiruokaa 

ja sesongin skandinaavisia makuja painottava ravintola Linnankellari sekä kesäisin palve-

leva terassi Linnanpiha, leikkihuone, huonepalvelu, 24h vastaanotto, kuntosali ja sauna. 

Talon historiaa esittelevät autenttiset ryhmä- sekä eristyssellit ravintolatiloissa. (Hotel Ka-

tajanokka n.d.) 

 

Arvoikseen Hotel Katajanokka määrittää etuoikeuden, rauhan, vapauden ja rakkauden. 

Etuoikeus kuvastaa nöyryyttä ja kiitollisuutta asiakkaita kohtaan. Rauha pitää sisällään yk-

sityisyyden, viihtyvyyden ja turvallisuuden. Vapaus edustaa vapautta olla oma itsensä niin 
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asiakkaana kuin työntekijänäkin. Rakkaus kiteyttää Hotel Katajanokan vieraanvaraisen-

palveluajatuksen: ”Meillä ei ole asiakkaita. On vain erilaisia ihmisiä, jotka ovat vieraa-

namme.” (Hotel Katajanokka n.d.) 

 

Hotel Katajanokka on palkittu usein tunnustuksin kuten seitsemästi peräkkäin TripAdvi-

sorin Traveller’s Choice -palkinnolla sekä Suomen parhaana design-hotellina kansainväli-

sessä World Luxury Hotel -palkintogaalassa. Vuoden 2017 alussa hotellin huoneet sekä 

yleiset tilat saivat ajanmukaisen ilmeen uudistustöiden myötä ja toukokuussa 2017 hotelli 

juhli 10-vuotissyntymäpäiväänsä. (Hotel Katajanokka n.d.) Tällä hetkellä hotelli on TripAd-

visor-matkailusivustolla Helsingin 66:sta listatusta majoitusliikkeestä asiakasarvioiden pe-

rusteella neljäs arvosanalla 4,5/5. Sivustolla hotelli on myös 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 lisäksi Primehotels operoi Helsingin Vuosaaressa Hotel Rantapuistoa, Savonlin-

nassa Spahotel Casinoa, Hotel Oscaria Varkaudessa sekä lokakuussa 2017 avattua Spa-

hotel Sveitsiä Hyvinkäällä. Yritys sekä omistaa että operoi hotellit ja vastaa niiden tuki- ja 

kehitystyöstä. Primehotels Oy:n tavoitteena on tehdä hotellinsa tunnetuksi Suomen par-

haasta palvelusta. Hotelliketjuna brändäytymisen sijaan PrimeHotels mieltää itsensä en-

nemmin kokoelmana itsenäisiä 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). Tämän analyysin tarkoituksena 

oli tarkastella Hotel Katajanokan liiketoimintaa myös sisäisestä näkökulmasta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

27 

Vahvuudet Heikkoudet 

 Uniikki talo ja hyvä tuote  
 Elämyksellisyys 
 Ketjuttomuus  Yksilöllinen palvelu 
 Poikkeuksellisen hyvä ravintola 

hotellissa 
 Matala hierarkia ja ketteryys 
 Vahva, yhteen hitsautunut tiimi 
 Hyvä yrityskulttuuri 

 Kokoustilat (koko, varustelu) 
 Elämyksellisyys (”one off experience”) 
 Myynnillisen kulttuurin vähäisyys ope-

ratiivisessa arjessa 
 Koulutusmahdollisuuksien ja -ohjel-

mien vähyys/puuttuminen yhtiötasolla 

Mahdollisuudet Uhat 

 Laajennus 
 Rakennuksen ja sen historian hyödyn-

täminen 
 Sijainnin korostaminen ja hyödyntämi-

nen 
 PrimeGuest 
 Koulutus 

 Vanhan talon haasteet 
 Koveneva kilpailu  

 

 

Kuvio 7. SWOT -analyysi Hotel Katajanokasta. 

 

Hotel Katajanokan vahvuuksiksi määriteltiin ensisijaisesti sen uniikki miljöö sekä hotelli- ja 

ravintolatuotteiden korkealaatuisuus. Asiakkaiden yleiseen mielikuvaan hotelliravintoloista 

verraten koettiin, että ravintola Linnankellarin ruokatuote on poikkeuksellisen korkeatasoi-

nen ja loppuun asti mietitty. Sisäiseltä kannalta Hotel Katajanokan vahvuuksia ovat sen 

matalan hierarkian yrityskulttuuri, joka mahdollistaa ketteryyden jokapäiväisessä toimin-

nassa esimerkiksi osastorajojen ylitse. Hotellin vahva ja perhemäinen tiimi ovat myös yksi 

sen vahvuuksista. 

 

Talon mahdollisuuksiksi valittiin sen mahdollinen laajennus tulevaisuudessa. Myös van-

han vankilarakennuksen historiaa ja sen vielä pidemmälle vietyä hyödyntämistä pidetään 

mahdollisuutena esimerkiksi illallisen eristyssellissä tuotteistamisella. Myös hotellin sijainti 

Katajanokan rauhallisella alueella ja sen hyödyntäminen koettiin yhdeksi vielä hyödyntä-

mättömäksi mahdollisuudeksi tulevaisuudessa. Primehotels Oy:n PrimeGuest -kanta-asi-

akkuus sekä henkilökunnan kouluttaminen ovat mahdollisuuksia Hotel Katajanokan toi-

minnan eteenpäin viemiseen. 

 

Toisaalta koulutusmahdollisuuksien vähäisyys määriteltiin yhdeksi yrityksen heikkouk-

sista. Koulutusohjelmia kuten urapolkutyyppistä toimintaa ei Primehotelsin tasolla aina-

kaan toistaiseksi ole. Talon elämyksellisyys on myöskin toisaalta heikkous, sillä 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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tämä yksittäinen vierailu myöskin riittää. Myös talon kokoustilojen koko ja tilojen varustelu-

jen ajanmukaisuus ovat tämän hetkisiä haasteita. 

 

Hotel Katajanokan uhiksi analyysissa määriteltiin talon ikä ja sen mukanaan tuomat haas-

teet. Myös 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). 

Tämä kaavio määrittelee Hotel Katajanokan liiketoimintamallin seuraavasti: 

 
Asiakassegmentit. Asiakassegmenteiksi määrittelin kokousasiakkaat, liikematkustajat ja 

pariskunnat. Kokousasiakkaat ovat liiketoiminnan kannalta hotellille erityisen tärkeitä, 

koska he tuovat taloon parhaassa tapauksessa niin majoitus-, kokous- kuin ravintola-

myyntiäkin.  

 
Arvolupaus. Kohdeyrityksen tuotteet vastaavat asiakkaan majoitus-, kokous- ja ravintola-

palveluiden tarpeisiin. Lisäarvoa tuotteeseen tuo rakennuksen pitkä ja värikäs historia Hel-

singin läänin- ja tutkintavankilana sekä henkilökunnan lämmin palveluhenkisyys ja henki-

lökohtaisuus palvelukohtaamisissa. Palvelu- ja ravintolatuotteet on hinnoiteltu kilpailuky-

kyisesti ja linjassa markkinoiden yleiseen hintatasoon. Hotellin verkkosivut esittelevät yri-

tyksen seuraavasti: 

 

Hotel Katajanokka on yksityinen lifestyle-hotelli, joka on saneerattu pietee-

tillä ja tunteella entisen Helsingin lääninvankilan historialliseen kiinteistöön. 

Vanhojen tiilimuurien sisäpuolella avautuu vastakohtien valtakunta, jossa 

laadukas design yhdistyy ripaukseen pohjoismaista luksusta. Mutta tärkeäm-

pää kuin tarinat seinistä ympärillämme, ovat ihmiset. Sinä ja me. (Hotel Ka-

tajanokka n.d.) 

 
Arvolupauksen jakelukanavat. Kohdeyrityksen majoitustuotteita voi varata internetissä 

Hotel Katajanokan sivujen TravelClick-varausmoottoria käyttävän varausjärjestelmän 

kautta tai online-matkatoimistojen (OTA-kanavat) kuten Booking.com tai Expedia kautta. 

Online-kanavien kautta tulleet varaukset käsitellään pääsääntöisesti vastaanotossa. Ma-

joitusvarauksia voi tehdä myös vastaanotosta tai myyntipalvelusta sähköpostitse, puheli-

mitse tai henkilökohtaisesti hotellilla vierailemalla. Kokous- ja ravintolapalveluita voi varata 
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myyntipalvelun tai ravintolan kautta suoraan, puhelimitse tai sähköpostitse. Kokous- ja ra-

vintolapalveluita välittävät myös Table- ja SaunaOnline-onlinepalvelut. Asiakkaidensa 

kanssa Hotel Katajanokka kommunikoi myös sosiaalisessa mediassa esimerkiksi In-

stagram-, Facebook- ja TripAdvisor-tiliensä kautta. 

 
Asiakassuhde. Hotel Katajanokka pyrkii tarjoamaan asiakkailleen parasta mahdollista 

palvelua ja täten sitouttamaan asiakkaat ja saamaan heidät ostamaan tuotteen uudelleen. 

Henkilökohtaista asiakaspalvelua on ympäri vuorokauden saatavilla hotellin vastaanotosta 

esimerkiksi varauksiin liittyvissä asioissa. Arvostelusivustojen kuten TripAdvisorin arvioihin 

nojaten voidaan todeta, että asiakkaat ovat pääsääntöisesti erittäin tyytyväisiä saamaansa 

palveluun ja ostamiinsa palvelutuotteisiin (TripAdvisor LLC 2017). Hotel Katajanokalla asi-

akkaat ovat myös todennäköisempiä palaamaan asiakkaaksi kuin useimpien muiden ma-

joituspaikkojen asiakkaat (Booking.com™ 2017). 

 
Ansaintamalli. Majoitustuotteet hinnoitellaan Hotel Katajanokalla kysyntään ja saatavuu-

teen perustuen eikä kiinteitä majoitushintoja ole; hinnat siis vaihtelevat päivittäin sesongin, 

varaustilanteen, huoneluokan ja varausehtojen mukaan. Kokouspalvelut hinnoitellaan 

myöskin kysyntäperusteisesti, mutta hinnanvaihtelut ovat majoitushintoja pienemmät. Ko-

kouspakettien hinta määräytyy sesongin, sisällön, henkilömäärän, kokouksen pituuden ja 

kokonaisvarauksen arvon mukaan. Ravintolapalvelut ovat taas hinnoiltaan kiinteitä ja ne 

on hinnoiteltu kustanneperusteisesti. Asiakkaat ovat pääasiassa hyvin tyytyväisiä 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 pyörittämiseen tarvitaan fyysisten puitteiden ku-

ten hotellihuoneiden, aula- ja ravintolatilojen ohella myös monia toimitettavia tarvikkeita; 

kyniä, liinavaatteita, kylpytuotteita, paperia, raaka-aineita, laseja ja niin edespäin. Fyysis-

ten resurssien ohella tarvitaan myös koneita ja järjestelmiä tukemaan ja tekemään työs-

kentelystä tehokkaampaa esimerkiksi asiakastietokannan tai varaus- ja avainjärjestelmän 

muodossa. Henkilöresurssien ohella ulkoistetut toiminnot (kuten Hotel Katajanokan ta-

pauksessa huolto-, vartiointi- ja siivouspalvelut) ovat osa tarvittavia resursseja. Määritetyn 

arvolupauksen uniikkiuden toimittamista varten tarvitaan myös brändi ja historiallinen mil-

jöö. 

 
Ydinprosessit. Liiketoiminnan kannalta tärkeimmät prosessit Hotel Katajanokalle ovat 

majoitus-, kokous- ja ravintolapalvelut ja niiden myyminen. Näiden lisäksi tärkeitä ovat 
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vastaanoton tarjoamat portieeri- eli conciergepalvelut, jotka ovat erityisen tärkeitä kansain-

välisille majoitusasiakkaille. Markkinointiprosessit taas ovat erityisen tärkeitä, jotta yritys 

tulisi asiakkaiden nähtäville. 

 
Kumppanuudet. Tavaran ja raaka-aineiden toimittajat (kuten Comforta liinavaatteille tai 

MeiraNova raaka-aineille) ovat Hotel Katajanokan toiminnalle äärimmäisen tärkeitä. Are-

kiinteistöpalveluyritys taas huolehtii hotellin huolto- ja kiinteistöpalveluista 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 tärkeimpiä kumppaneita ovat online-matkatoimistot ja varaussivustot kuten Tab-

leOnline ravintolapalveluille, mutta hotellitoiminnalle myös offline-matkatoimistot ovat edel-

leen tärkeä yhteistyökumppani. 

 
Kulurakenne. Kuluista merkittävimpiä ovat henkilöstökulut sekä kiinteistön kulut tietysti 

ulkoistetuista toiminnoista aiheutuvien kulujen ohella. Markkinoinnista ja tavara- sekä 

raaka-aineostoista syntyvät kuluvat ovat myös liiketoiminnalle merkittäviä. Resursseista 

kalleimpia ovat juurikin henkilöstöresurssit sekä erityisesti historiallisesti miljööstä aiheutu-

vat kiinteistökulut, jotka ovat moderneja rakennuksia korkeammat. Prosesseista kalleimpia 

ovat ravintolaprosessit, sillä ne vaativat eniten henkilöstöresursseja. 

 
4.3.3 Kehitystyön lähtökohta 

Hotellipaketin kehitystyö lähti opinnäytetyön kirjoittajan omasta ideoinnista sekä hotellin-

johtaja Eerika Rinteen esittämästä toiveesta, että kehitettävä paketti suunnattaisiin uudelle 

asiakasryhmälle ja että se tuottaisi muutakin kuin majoitusmyyntituloja. Työn taustalla oli 

halu kehittää uusi, hotellin eri osastoja yhdistävä viikonloppupaketti vauhdittamaan majoi-

tus- ja ravintolamyyntiä olemassa olevien majoituspakettien rinnalle. Hotel Katajanokalla 

oli lähtökohtana kolme majoituspakettia: Couple’s Getaway, Hääpaketti ja Kalterikoplan 

perhepaketti. Couple’s Getaway -majoituspakettiin sisältyy majoitus missä tahansa huone-

luokista kahdelle, hedelmälajitelma, suklaata ja kuohuviiniä (0,75 l) huoneeseen toimitet-

tuna, huoneaamianen sekä mahdollisuuksien mukaan myöhäinen huoneenluovutus. Hää-

paketti on sisällöltään samanlainen kuin edellä mainittu paketti, mutta se myydään lähtö-

kohtaisesti vain Junior Suite -huoneluokkaan. Kalterikoplan perhepakettiin sisältyy puoles-

taan majoitus Superior-perhehuoneessa kahdelle aikuiselle ja kahdelle lapselle, yllätykset 

lapsille, ateriaetu ravintola Linnankellariin (lapset ruokailevat lasten listalta ilmaiseksi, kun 

aikuiset tilaavat annokset á la carte -listalta) sekä aamiainen. 
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Tuotekehityksen tavoitteena oli sitoa Hotel Katajanokan majoitus- ja ravintolapalveluita yh-

teen ja luoda asiakasnäkökulmasta houkutteleva, uniikki ja helppo vaihtoehto vapaa-ajan-

matkalle Helsinkiin. Majoituspaketin tavoitteena oli olla muuntautumiskykyinen; henkilö-

määrää ei ole rajoitettu eikä nimi rajaa kohderyhmää olemalla romanssi- tai perhepaketti. 

Kehitystyön tavoite oli kehittää toteuttamiskelpoinen hotellituote, joka voitaisiin realistisesti 

lanseerata ja nostaa myynnillisesti hotellin olemassa olevien pakettien rinnalle. 

 

Hotellipaketin suunnittelu aloitettiin toukokuussa 2016 ideoinnilla Hotel Katajanokan henki-

lökunnan ja hotellinjohtaja Eerika Rinteen kanssa ja tämän jälkeen opinnäytetyön kirjoit-

taja jatkoi paketin kehittämistä itsenäisesti. Suunnitelmana oli, että paketti esitetään arvioi-

tavaksi esimiehille, jonka jälkeen siihen tehdään viimeiset muutokset ennen mahdollista 

lanseerausta. Tuotteen aktiivisin kehitystyö tapahtui syksyllä 2017, jolloin tuote itsessään 

otti lopullisen muotonsa ja käytännön toteutus suunniteltiin.  
 

4.4 Bleisurematkustajat 

Bleisureasiakkaat määritellään liikematkustajina, jotka lisäävät matkoihinsa vapaa-ajan-

matkustuksen elementtejä joko osana liikematkaansa tai pidentämällä matkaansa vapaa-

ajan merkeissä. World Travel Market 2016 trendikartoituksessa Euroopan matkailutren-

deissä tämä asiakasryhmä mainittiin yhtenä tärkeimmistä asiakastrendeistä (Euromonitor 

International 2016). Kansainvälisesti bleisuren eli liike- ja vapaa-ajanmatkailua yhdistävien 

matkojen määrä on neljässä vuodessa (2012 – 2016) kasvanut kuusi prosenttia, koko-

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

 

Bridgestreet Global Hospitalityn bleisuretutkimukseen osallistuneista liikematkustajista 60 

% on yhdistänyt liikematkoihinsa vapaa-ajan matkustamista (2014). CWT Solutions Grou-

pin vuonna 2016 tehdyn selvityksen mukaan naiset ovat miehiä todennäköisempiä teke-

mään näin, vaikka kokonaismääräisesti naiset tekevät miehiä vähemmän liikematkoja. 20-

25-vuotiaat tekivät eniten bleisurematkoja, ja tästä vanhemmat ikäluokat 45-50-vuotiaihin 

saakka tekivät niitä taas kukin toistaan vähemmän. 50 ikävuodesta ylöspäin bleisuremat-

kojen määrä taas lisääntyi iän kohotessa. (CWT Solutions Group 2016) Vapaa-ajan ele-

menttejä liikematkoihinsa lisänneistä 54,4 % on tuonut perheenjäsenen tai puolison muka-

naan matkalleen. (Bridgestreet Global Hospitality 2014) Vain 12 % bleisureasiakkaista va-

rasi matkansa käyttäen matkanjärjestäjää eli valtaosa varaajista suosi varaamista suoraan 

hotellin omien varauskanavien kautta. Nämä asiakkaat myös käyttivät lähes 17 % enem-

män rahaa matkallaan kuin pelkällä vapaa-ajan matkalla olleet matkailijat. (Jainchill 2016) 

Todennäköisimpiä bleisurematkailijoita ovat liikematkustajat, jotka käyvät liikematkoilla 
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harvoin (1-2 kertaa vuodessa) ja eniten matkustavat liikematkailijat tekivät taas niitä vähi-

ten. (CWT Solutions Group 2016) 

 

Bleisurematkustajat valittiin kehitettävän pakettituotteen kohderyhmäksi, koska esitutki-

musvaiheessa liikematkustajat nousivat esiin Hotel Katajanokan yhtenä tärkeimmistä koh-

deryhmistä ja edellä esitelty tutkimus kohderyhmästä kertoo yli puolen liikematkustajista 

tehneen vapaa-ajan elementtejä liikematkaansa yhdistäneitä liikematkoja. Kohderyhmä oli 

myös nostettu kansainvälisiin matkailutrendiennusteisiin vuonna 2016 sen ollen näin tällä 

hetkellä erittäin ajankohtainen asiakasryhmä. Kaikki liikematkustajat ovat potentiaalisia 

bleisurematkaajia ja täten potentiaalista kohderyhmää tuotteelle. Henkilökunnan kanssa 

projektista ja potentiaalisista kohdeasiakkaista keskusteltaessa todettiin bleisurematkusta-

jien olevan viime vuosien aikana kasvanut asiakasryhmä myös Hotel Katajanokalla. Kai-

killa vastaanoton työntekijöillä oli myös kokemuksia kyselyistä esimerkiksi kokousvierailun 

pidentämisestä kokousryhmän majoituskiintiön ulkopuolelle tai puolison lisäämisestä va-

raukseen. 

 
4.5 Tuoteidean kehitys 

Idea majoituspakettiin lähti alun perin hotellinjohtaja Eerika Rinteen ensireaktiosta ehdo-

tukseen majoituspaketista kirjoittajan opinnäytetyön aiheeksi; hän kehotti rohkeasti kokei-

lemaan uusia ideoita ja miettimään uusia asiakassegmenttejä olemassa olevien rinnalle. 

Tuotekehitys aloitettiin tutkimalla, onko vastaavanlaisia tuotteita markkinoilla, ja toisaalta 

millaisia pakettituotteita Hotel Katajanokka tällä hetkellä tarjoaa. Itsenäisen ideoinnin 

ohella Hotel Katajanokan työntekijät olivat mukana ideointivaiheessa ja ehdotuksia tuli 

mm. ystävänpäiväpaketista tai kokonaan kustomoitavasta pakeista, jonka asiakas raken-

taa itse alusta loppuun. 

 

Tehdyn esitutkimuksen ja ideoinnin perusteella kohdeyrityksestä, sen olemassa olevista 

majoituspaketeista sekä kilpailevista tuotteista päätettiin lähteä kehittämään ideaa majoi-

tuspaketista, jonka hintaan sisältyisi illallinen sekä jokin lisäpalvelu kuten drinkkilippu, 

myöhäinen huoneenluovutus tai huonepalvelutuote jne. Paketin haluttiin olevan helppo li-

sämyydä kenelle tahansa, silti kohderyhmää silmällä pitäen. Tuote olisi kuitenkin valmiiksi 

mietitty palvelutuotekokonaisuus eikä kokonaan kustomoitavissa kullekin asiakkaalle, 

koska selkeänä pakettina hinnoiteltu kokonaisuus on asiakkaalle houkuttelevampi kuin eri-

laisista palikoista ja hinnoista koostuva, personoitu kokoelma tuotteita. 

 

Majoituspalveluiden osalta kirjoittajan oma työkokemus ja asiantuntijuus olivat riittäviä läh-

temään kehittämään pakettia itsenäisesti, mutta paketin illallisosuuden kehittämiseen 
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apua pyydettiin ravintola Linnankellarin ravintolapäällikkö Matti Karvoselta. Tällä hetkellä 

Linnankellarin á la carte menussa on kaksi kiinteää menuvaihtoehtoa; menu Hella (55€ /3 

ruokalajia) sekä menu Vegaani (40€ /3 ruokalajia). Karvosen kanssa keskustelun tuloksen 

päätettiin, että pakettiin kuuluisi kolmen ruokalajin kauteen sidottu illallinen, jonka keittiö 

päättää. Menua on mahdollista räätälöidä esimerkiksi asiakkaan erikoisruokavalion mu-

kaan tarvittaessa. Lisäpalveluksi valittiin kauden aperitiiviin oikeuttavan juomakupongin, 

jonka asiakas voi halutessaan lunastaa joko vastaanoton yhteydessä palvelevasta Lobby 

Barista, ravintola Linnankellarista tai kesäkaudella terassi Linnanpihalta. Juomakuponki 

oikeuttaa aperitiiviin tai alkoholittomaan vaihtoehtoon ja kupongissa itsessään ei määri-

tellä juomaa. Kaudesta riippuen kyseessä voi olla esimerkiksi pienpanimo-olut, 12cl viiniä 

tai jokin talon nimikkodrinkeistä.  

 

Tuotekehityksen loppuvaiheessa blueprint-kaavio (Liite 2. Palvelutilanteen blueprint Foo-

die Getaway –majoituspaketista, s. 45), tuotekortti (Liite 3. Tuotekortti Foodie Getaway –

majoituspaketista, s. 49) sekä sisäinen ohjeistus (Liite 4. Foodie Getaway -majoituspaketti 

sisäinen myyntiohje, s. 50) tuote-ehdotuksesta esiteltiin Hotel Katajanokan esimiehille ja 

työntekijöille. Työntekijöiden mielestä paketti oli idealtaan toimiva ja sen koettiin olevan to-

teutettavissa. Paketti koettiin hotellin brändiin sopivaksi ja sitä arvioineet työntekijät koki-

vat, että paketti voitaisiin realistisesti toteuttaa opinnäytetyön tarjoamin taustatiedoin ja oh-

jeistuksen avulla. Opinnäytetyön yhteyshenkilö kohdeyrityksessä, Mari Ketola (service 

manager) arvioi tuotteelle olevan tilausta Hotel Katajanokalla ja koki, että kehitettyä tuo-

tetta voitaisiin harkita myyntiin sellaisenaan (Liite 5. Toimeksiantajan arvio tuotteesta, s. 

51). Paketin myyntiohjeistukseen toivottiin lisää yksityiskohtaisuutta ja tämä palaute huo-

mioitiin myyntiohjetta viimeisteltäessä. 

 
4.5.1 Majoituspaketin hinnoittelu 

Hinnoittelua lähestyttiin 2.4 Hotelli Paketin hinnoittelu –luvun mukaisesti tavalla, joka olisi 

asiakkaan näkökulmasta mahdollisimman houkutteleva. Aluksi määriteltiin hinnat paketin 

eri osille majoituksesta myöhäisen huoneenluovutukseen, jotta saataisiin kokonaiskuva 

siitä minkä arvoinen paketti kokonaisuutena olisi. Tässä laskelmassa aperitiiviksi asetettiin 

pienpanimo-olut, joita on Hotel Katajanokan baareissa kausittain vaihteleva valikoima ja 

joiden kiinteä hinta oluesta riippumatta on 8,90 € per 0,33 l pullo. 
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Paketin elementti Hinta 

Päivän hinta Superior King –huone 2hh 140,00 € 

Pienpanimo-olut 0,33l x 2 8,90 € x 2 = 17,80 € 

Kolmen ruokalajin illallinen x 2 55,00 € x 2 = 110,00 € 

Myöhäinen huoneenluovutus klo 14 asti 10€ /h x 2 = 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 myynnissä olevan Couple’s Geta-

way –paketin hinnoittelun kanssa, on sen hinnan myös oltava dynaaminen. Hinnoittelua 

lähdettiin hahmottelemaan 140,00 € /yö päivän hinnan Superior King –huoneluokan yöpy-

misestä päälle. Kuten Couple’s Getaway –paketin hinnoittelussa, päätettiin että myös 

Foodie Getaway –tuotteen majoituksen hinnassa olisi 15 % hinnan alennus listahinnasta. 

Tämän hinnan päälle lähdettiin laskemaan paketin vähimmäishintaa. Ravintolapäällikkö 

Karvonen toivoi menun osuudeksi hinnassa 40-50 € per henkilö, joten tässä hintalaskel-

massa menun hinnaksi asetettiin 45 € per henkilö kolmen ruokalajin menusta. Kauden 

aperitiivin arvoksi myyntihinnassa asetettiin Karvosen toiveesta 6,50 € per henkilö. Myö-

häinen huoneenluovutus ei maksa hotelille mitään, joten se jätetään tässä vähimmäishin-

talaskelmassa huomioimatta. 

 

Paketin elementti Hinta 
Superior King –huone 2hh -15% 140,00 € x 85 % = 119,00 € 

Aperitiivi x 2 6,50 € x 2 = 13,00 € 

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

Paketin vähimmäishinta 222,00 € 

 

Taulukko 4. Esimerkki Foodie Getaway –majoituspaketin vähimmäishinnasta Superior 

King –huoneluokassa 

 

Yllä olevan laskelman mukaisesti, kun Superior King –huoneen listahinta on 140,00 € /yö, 

tulee majoituspaketin vähimmäismyyntihinnaksi 222,00 €. Koska huonehinnat vaihtelevat 

saatavuuden, sesongin ja yleisen hintatason mukana, vaihtelee myös majoituspaketin 

hinta niiden mukana. Mikäli kehitetty majoituspaketti päädytään lanseeraamaan, on sen 

lopullinen hinnoittelu Primehotelsin revenue managerin vastuulla. 
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5 Foodie Getaway 

Edellisessä luvussa esitellyn esitutkimuksen ja tuotekehitysprosessin tuloksena luotiin 

Foodie Getawayksi nimetystä majoituspaketista tuotekortti (Liite 3., s. 46) sekä blueprin-

ting –tekniikkaa hyödyntäen nelisivuinen blueprint-kaavio (Liite 2., s. 42), joka visualisoi 

asiakkaan, asiakaspalvelijoiden, tukiprosessien sekä fyysisten puitteiden osuudet palvelu-

prosessissa. Blueprintin perusteella tehtiin vielä sisäinen ohjeistus majoituspaketin myymi-

seen (Liite 4., s. 47), joka sisältää tarkennuksia palveluprosessin sisäisiin osiin. Nämä 

kolme liitettä esiteltiin alkuperäisessä muodossaan kohdeyrityksen edustajille, joilta saa-

dun palautteen pohjalta liitteisiin tehtiin vielä viimeiset muutokset.  

 
5.1 Tuotekuvaus 

Tuotekehityksen tuloksena oli majoituspaketti Foodie Getaway, joka yhdistää 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 sähköpostitse tai puhelimitse. Majoituspa-

ketin hintaan sisältyy majoituksen perushintaan sisältyvien ominaisuuksien (kuntosalin 

käyttöoikeus, rajaton langaton Internet-yhteys, runsas buffet-aamiainen ravintola Linnan-

kellarissa sekä viikonloppuisin aamusauna) lisäksi kauden aperitiiviin oikeuttava voucher, 

jonka voi lunastaa Lobby Barissa, ravintola Linnankellarissa tai kesäterassi Linnanpihalla, 

kolme ruokalajin keittiön suositusmenu kahdelle sekä myöhäinen huoneenluovutus saata-

vuuden mukaan klo 14 asti. 

 

Varaus edellyttää luottokorttitakauksen ja varaukset tulee tehdä vähintään kolme päivää 

ennen saapumispäivää. Varauksen yhteydessä on varausta käsittelevän tai sen vastaan-

ottavan työntekijän vastuulla varmistaa, että asiakkaalle tehdään pöytävaraus TableOnline 

–pöytävarausjärjestelmään. Jos asiakas ei hotellin Internet-sivujen kautta tehdyssä va-

rauksessa spesifioi ajankohtaa pöytävaraukselle, voidaan toimintatavaksi ottaa tehdä va-

raus lähtökohtaisesti klo 18.00 ja muuttaa sitä tarvittaessa, kun asiakas on kontaktoitu ja 

pöytävarauksen ajankohta tarkistettu. Ennen asiakkaan majoittumispäivämääriä majoitus-

pakettivaraus ei edellytä muita toimenpiteitä. 

 

Saapumispäivää edeltävän päivän vastaanoton yövuoro valmistelee juoma- ja illallisku-

pongit asiakkaan majoituskortin yhteyteen. Kuponkeihin täytetään asiakkaan majoituspäi-

vämäärien lisäksi huonenumero ja illallisvarauksen kellonaika. Turvallisuussyistä samaan 

dokumenttiin ei merkitä asiakkaan nimeä ja huonenumeroa. Kun kupongit on valmisteltu 

ennakkoon, on sisäänkirjautuminen sekä vastaanotolle että asiakkaalle mahdollisimman 
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sujuva kokemus. Sisäänkirjautumisen yhteydessä vastaanotto käy varauksen yksityiskoh-

dat (huoneluokka, missä juomavoucherin voi hyödyntää, pöytävarauksen ajankohta, aami-

aisen ja aamusaunan aikataulut sekä myöhäisen uloskirjautumisen saatavuus) asiakkaan 

kanssa lävitse ja merkitsee varausjärjestelmään tarvittaessa myöhäisen uloskirjautumisen 

ajankohdan sekä vastaanotolle että kerroshoidolle tiedoksi. Sisäänkirjautumisen yhtey-

dessä saatavuudesta riippuen asiakkaalle voidaan tarjota ostettavaksi huoneluokan koro-

tusta. 

 

Juomavoucher käsitellään myyntipaikasta huolimatta samalla tavalla liitteen 5. Foodie Ge-

taway –majoituspaketin sisäinen myyntiohje –mukaisesti. Illallisvoucherin käsittelyyn on 

liitteen myyntiohjeessa myös ohjeistus. Vastaanoton yövuoron tehtäviin kuuluu tasata 

vouchereilla ostettujen tuotteiden myynti, sillä niiden osuus on sisällytetty asiakkaan mak-

samaan pakettihintaan. Illallisruokailun yhteydessä tarjoilijat suosittelevat asiakkaalle viini-

pakettia suositusmenun yhteyteen lisämyyntinä. Jälkimarkkinointina asiakkaan uloskirjau-

tumispäivänä yövuoro lähettää asiakkaalle palautepyynnön, jossa on linkki TripAdvisor –

palautepalveluun sekä kehotus PrimeHotelsin PrimeGuest –kanta-asiakasohjelmaan liitty-

misestä. 

 

Majoituspaketin myyntihinnaksi tässä työssä esitetään hinnoittelu luvun 4.5.1. sekä taulu-

kon 4. perusteiden mukaisesti. Huoneluokkien välisiin kiinteisiin hintaeroihin viitaten majoi-

tuspaketin hinnat voitaisiin esittää esimerkiksi markkinoinnissa seuraavasti: 

 
Foodie Getaway –majoituspaketti sisältää majoituksen valitussa huoneluokassa kah-

delle, kauden aperitiivin ja kolmen ruokalajin illallisen per henkilö, aamiaisen sekä 

myöhäisen 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 yksityisellä saunalla 

 

 

 



 

 

37 

6 Pohdinta ja arviointi 

Tässä luvussa opinnäytetyön kirjoittaja arvioi kehittämäänsä tuotetta ja sen tuotekehitys-

prosessia sekä omaa oppimistaan ja toimintaansa prosessin ja opinnäytetyön kirjoittami-

sen aikana. 

 
6.1 Pohdinta ja jatkotoimenpiteet 

Opinnäytetyöni tietoperusta on mielestäni onnistunut ja se luo hyvän, perustavanlaatuisen 

pohjan hotellituotteen kehittämiselle. Tavoitteenani oli opinnäytetyöni ohjaajan kehotuk-

sesta luoda teoreettiseen viitekehykseen mahdollisimman paljon lähteiden välistä vuoro-

puhelua, jotta teoriaosuus olisi mahdollisimman perusteellinen. Pyrin myös löytämään kri-

tiikkiä esittelemiäni teorioita ja malleja kohtaan, jotta mallien hyödyntäminen olisi mahdolli-

simman perusteltua. Työn teoria- ja prosessiosuudet ovat mielestäni johdonmukaisesti toi-

siinsa yhteydessä. Koin monipuolisen tietoperustan luomisen hyödyllisenä niin opinnäyte-

työn prosessiosuutta työstäessäni kuin myös itselleni yleensä ottaen ammatillisessa mie-

lessä.  

 

Kehittämäni majoituspaketti on mielestäni asettamissani onnistunut; loin majoituspaketin, 

joka voidaan realistisesti toteuttaa ja asettaa myyntiin Hotel Katajanokalle. Asiakasnäkö-

kulmasta pakettia ei tässä opinnäytetyössä arvioitu, joka voisi olla jatkotutkimuksen aihe 

paketin myynnin seurannan ohella. Foodie Getaway –paketti sopii mielestäni Hotel Kata-

janokan brändiin, joka korostaa palvelun ja laadukkaan tuotteen tärkeyttä, ja se nostaa 

majoituspalveluiden rinnalle Ravintola Linnankellarin ruokatuotteen. Vastaavanlaisia pa-

ketteja oli mielestäni yllättävänkin vään markkinoilla valmiiksi ja koen että tämän tyyppi-

selle paketille löytyisi kysyntää myös Hotel Katajanokan asiakaskunnassa. 

 

Foodie Getaway –majoituspaketin sisältö ja esittämäni hinnoittelumalli ovat mielestäni lin-

jassa Hotel Katajanokan imagon ja nykyisen hinnoittelun kanssa. Itsekin Hotel Katajano-

kan työntekijänä koen kehittämäni majoituspaketin toteuttavissa olevaksi ja realistiseksi 

lisäksi olemassa olevien majoituspakettien joukkoon. Opinnäytetyön yhteyshenkilöltä, 

Mari Ketolalta, saadun arvion perusteella tuote on myös kohdeyrityksen näkökulmasta on-

nistunut ja tuotetta harkitaan lanseerattavaksi Hotel Katajanokalle (Liite 5. Toimeksianta-

jan arvio Foodie Getaway –tuotteesta) 

 

Jatkokehityksenä Foodie Getaway –majoituspaketin lanseerausta- ja markkinointia varten 

voitaisiin luoda suunnitelma sekä seurantasuunnitelma paketin myyntiä varten. Jatkotoi-



 

 

38 

menpiteinä uusia majoituspaketteja voitaisiin rohkeammin lähteä Hotel Katajanokan toi-

mesta ideoimaan ja kokeilemaan, mutta koen myös, että olemassa olevista paketeista 

Kalterikoplan –perhepaketti kaipaisi päivitystä sisällöltään hotellin uudistetun brändin mu-

kaiseksi.  

 
6.2 Oman oppimisen arviointi 

Opinnäytetyön toteuttaminen toimeksiantona Hotel Katajanokalle oli itselleni luonteva rat-

kaisu, koska olen työskennellyt kohdeyrityksen ja sen sisarhotellin vastaanotossa ja 

myyntipalvelussa vuodesta 2014 alkaen ensin osa-aikaisesti ja vuoden 2017 alusta koko-

aikaisena vastaanottovirkailijana. Koin alkuun opinnäytetyön aiheen rajaamisen hanka-

laksi, sillä kohdeyrityksellä ei ollut sinänsä mitään tarvetta tai toivetta sen suhteen. Lähdin 

kuitenkin tekemään työtä oman mielenkiintoni pohjalta. Koen, että työn aihevalinta oli lo-

pulta erittäin onnistunut. Majoituspaketin kehitystyö oli minulle niin henkilökohtaisella kuin 

ammatillisellakin tasolla mielenkiintoinen ja motivoiva aihe, ja koen että pääsin opinnäyte-

työprosessi niin hyödyntämään kuin syventämäänkin ammattitaitoani majoitusalalla.  

 

Haastavan opinnäytetyöprosessista teki minulle sen aikataulutus kokoaikaisen työni 

ohella, mistä johtuen opinnäytetyön valmistuminen viivästyi alkuperäisestä aikataulustaan. 

Tämä ei kuitenkaan mielestäni vaikuttanut lopputuloksen eheyteen negatiivisella tavalla. 

Koska kohdeyritys on ollut työpaikkani jo usean vuoden ajan, koin myös ajoittain hanka-

laksi suhtautua yritykseen ja sen toimintatapoihin objektiivisesti toimeksiantajana. Tästä 

syystä koen, että tuotekehitysprosessi olisi voinut olla omasta puolestani rohkeampaa 

eikä lähteä siitä, minkä tiesin olevan käytännössä toteutettavissa. 

 

Koin tietoperustan työstämisen haastavana ja hetkittäin turhauttavanakin, mutta palkitse-

vana työnä, jota opinnäytetyöni ohjaaja tuki onnistuneesti. Totesin palvelutuotteiden kehit-

tämisestä kertovien kirjallistenlähteiden löytämisen yllättävän haastavaksi, mutta kokonai-

suudessaan onnistuin mielestäni hyvin validien ja monipuolisten lähteiden löytämisessä ja 

hyödyntämisessä. Alun perin rajasin opinnäytetyöstä muutamia osia, kuten hotellituotteen 

hinnoittelun, pois sillä koin, että niiden sisällyttäminen tekisi työstä mahdollisesti liian 

haastavan ja laajan. Päädyin kuitenkin lisäämään hinnoittelua ja segmentointia koskevat 

osuudet lopulliseen työhön. Koin näiden osien olevan liian oleellisia tuotekehitykselle, että 

voisin tehdä työn ilman esimerkiksi teoriaa pakettituotteen hinnoittelun taustalla. Lopulli-

nen rajaus teki työstä mielestäni eheän ja perusteellisen kokonaisuuden, ja se myös osoit-

taa käytännönläheisyyden tekemässäni kehitystyössä.  
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Ammatillisesti koin kehitystyön mielekkäänä ja erityisesti opin uutta tuotekehityksestä pal-

velualalla. Kaiken kaikkiaan haasteista huolimatta olen tyytyväinen lopputulokseen; niin 

kehittämääni tuotteeseen kuin opinnäytetyöhöni kokonaisuutena.  
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Liitteet 

Liite 1. Hotel Katajanokka Business Model Canvas 
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Liite 2. Palvelutilanteen blueprint Foodie Getaway –majoituspaketista 
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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 tehdä vähintään kolme vuoro-

kautta ennen tulopäivää. 

Sisältö 

Majoitus, kauden aperitiivi ja kolmen ruoka-

lajin illallinen kahdelle sekä mahdollisuuk-

sien mukaan myöhäinen huoneenluovutus 

klo 14 saakka. Hotel Katajanokan huone-

hintoihin sisältyy aina aamiainen, langaton 

Internet-yhteys sekä aamusauna viikonlop-

puisin. 

Varaaminen 

Varaukset alkuun Hotel Katajanokan vas-

taanotosta tai myyntipalvelusta, myöhem-

mässä vaiheessa Hotel Katajanokan Inter-

net-sivujen varausjärjestelmän 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 yksityisellä saunalla. 
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Liite 4. Foodie Getaway –majoituspaketin sisäinen myyntiohje 

 
Foodie Getaway –paketin sisäinen myyntiohje 
 

Varauksen tekeminen (vastaanotto/myyntipalvelu): 
 Varaus tehdään Operaan omalla hintakoodillaan Operan F5/Rate Query –näkymän ”Pake-

tit” –valikon alla. Paketti on mahdollista varata mihin tahansa huoneluokkaan mutta sen 
saatavuus on rajattu. Paketti on myös mahdollista varata suoraan hotellin internet-sivujen 
kautta, jolloin sen käsitteleminen on vastaanoton vastuulla. 

 Suoran varauksen yhteydessä muista 1. pyytää luottokortti takaamaan varausta 2. kysyä 
pöytävarauksen ajankohta ja tehdä pöytävaraus TableOnline –alustaan 3. lisätä tarvittavat 
tracet ja alertit Operaan. 

 Nettivarausta käsitellessä muista 1. tarkistaa, onhan asiakas ilmoittanut varauksen kom-
menteissa ajankohdan pöytävaraukselle ja jos ei, kontaktoi asiakas sähköpostitse pöytäva-
rauksen ajankohdasta 2. tehdä pöytävaraus TableOneline –alustaan 3. lisätä tarvittavat 
tracet ja alertit Operaan. 

 Trace tulopäivälle Department: FO, Text: ”Foodie Getaway–majoituspaketti pöytä-
varaus klo xx, tarkista late c-o mahdollisuus” 

 Trace lähtöpäivälle: Department: FO, HSKP ”Foodie Getaway –majoituspaketti late 
c-o klo xx” 

 Alert check-in: ”Anna Foodie Getaway –majoituspaketin kupongit asiakkaalle, ker-
taa pöytävarauksen ajankohta ja vahvista late c-o mahdollisuus” 

Juomavoucherien käsittely (lobby bar/ravintola/terassi) 
 Yövuoro valmistelee tulevan päivän majoittujien kupongit takatiskille asiakkaan majoitus-

kortin yhteyteen: 1kpl juomavoucher per hlö, 1 kpl illallisvoucher per paketti. Vouchereihin 
merkitään huonenumero, tulopäivä ja pöytävarauksen ajankohta. 

 Voucher oikeuttaa yhteen ennalta määrättyyn kauden aperitiiviin esim. pienpanimo-olut tai 
12cl viiniä. Ravintolapäällikkö (Matti) informoi osastoja, mikä kauden aperitiivi on ja kun se 
vaihtuu. 

 Juomien bongaus sisäisin hinnoin Foodie Getaway PM:lle xxxx ja kuitin liitteeksi 
voucher/voucherit. Vouchereissa pitää olla merkittynä asiakkaan huonenumero ja tulo-
päivä. Kuitti tilityksen mukana vastaanottoon. 

 Yövuoro tasaa Foodie Getaway Aperitiivi –myyntilajilla (24% ALV) Operassa bongaukset 
tekemällä vastaveloituksen.  
 

 
Illallisvoucherin käsittely (ravintola) 

 Voucher oikeuttaa ennalta määrättyyn kauden kolmen ruokalajin menuun kahdelle ravinto-
lassa. Keittiömestari informoi osastoja kauden menun sisällöstä. 

 Illallisen bongaus Microksesta ”Foodie Getaway Menu” 45€ myyntilajia 2kpl sisäiseen hin-
taan Foodie Getaway PM:lle xxxx ja kuitin liitteeksi voucher. Vouchereissa pitää olla mer-
kittynä asiakkaan huonenumero ja tulopäivä. Kuitti tilityksen mukana vastaanottoon. 

 Yövuoro tasaa Foodie Getaway Illallinen –myyntilajilla (14% ALV) Operassa bongauksen 
tekemällä vastaveloituksen.  

 
  



 

 

51 

Liite 5. Toimeksiantajan arvio Foodie Getaway –tuotteesta 
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