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Kyseessa on toiminnallinen opinndytetyd. Opinndytety6 tehdaan Helsingin Malmilla sijaitse-
vaan hotelli-ravintolaan X:4an. Tavoitteena opinndytetydssa on kehittaa hotellin palveluita,

josta on hyotya hotelli-ravintola X:lle ja sen asiakkaille.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetytssa kaytetaan benchmarkkausta seké aivoriihi- ideointi-
menetelmad, kun taas tydn kehittdmismenetelman malliksi valittiin Stefan Moritzin Service
Design ja sen kuusi vaihetta. Tyon teoreettisena viitekehyksena toimii markkinointi seka
markkinointisuunnitelma ja tapahtuman jarjestaminen yleisesti. Hotelli-ravintola X:n palvelu-
jen kehittamiseksi benchmarkataan suomalaisia hotelleja ja jarjestetdan kolme aivoriihi-

tapahtumaa.

Benchmarkkauksen ja aivoriihi-ideoinnin avulla tulokseksi opinndytetydssa saadaan aikaan
yhdeksén erilaista hotellipakettia. Paketit ovat suunnattu kolmelle eri kohderyhmalle, jotka
ovat seuraavat: perheasiakkaat, yritysasiakkaat seka juhla-asiakkaat. Hotellipaketeille tehtiin

my®s markkinointisuunnitelma.

Tuloksista voidaan paatella, ettd hotelli-ravintola saa itselleen aivan uuden mahdollisuuden,
koska hotelli-ravintola X ei ole aiemmin kayttanyt palvelupaketteja liiketoiminnassaan. Jokai-
sen yrityksen tulee kehittya, jotta se pysyy jatkuvassa kilpailussa mukana. Hotellipaketit tuo-
vat virkistysté jo vanhoille kanta-asiakkaille ja toivottavasti sen mukana hotelli-ravintola X

saa myds mahdollisia uusia asiakkaita.

Asiasanat hotellipaketti, markkinointisuunnitelma, tapahtuma
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This is a functional thesis. The thesis has been made for hotel-restaurant X, which is situated
in Malmi, Helsinki. The aim of the thesis is to develop the services of the hotel which is useful

for the hotel-restaurant X and its customers.

The research method which is used in this thesis is benchmarking. As a method of generating
new ideas of hotel services the writers used group brainstorming. The model developing me-
thod of the thesis is Service Design and its six points by Stefan Moritz. The theory part of the
thesis includes marketing, marketing plan and event organizing in general. To develop the
services, the writers benchmarked some Finnish hotels and also organized three brainstorming

sessions.

As a result after benchmarking and brainstorming, the writers developed nine different hotel
packages. The packages are directed to three different target groups. Packets are directed to
three different target groups. The target groups are family customers, business customers and

party customers. The writers also made a general marketing plan for hotel packages.

The results indicate that hotel-restaurant X will get a new opportunity because hotel-
restaurant X has not used hotel packages in its business. Every company needs to develop
itself to be able to compete. The hotel packages will bring new refreshment to old regular

customers. Hopefully the hotel packages also bring new customers to the hotel-restaurant.

Key words hotel package, marketing plan, event organizing
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1 Johdanto

Opinnadytety0 tehdaan hotelli-ravintola X:lle. Yritys valittiin opinndytetyénkohteeksi laheisten
perheyhteyksien vuoksi. X sijaitsee Helsingin Malmilla ja sen ydinpalveluna on tuottaa majoi-
tus- ja ravitsemuspalveluita asiakkailleen. Hotellin palveluiden kehittdminen muodostui joh-

tajan pyynnosta opinndytetyon lahtokohdaksi, silla hotellin halutaan pysyvan kiinnostavana ja

kilpailukykyisena muiden hotellien rinnalla.

Opinnaytety0 lahtee liikkeelle kohdeyrityksen esittelystd. Taman jalkeen seuraa teoreettinen
viitekehys, jossa teoreettisena pohjana kaytetdan markkinointisuunnitelman ja tapahtuman
jJarjestamisen teoriaa. Teoria tapahtuman jarjestamisesta hotellissa ja markkinointisuunni-
telman laatimisesta antavat pohjan koko opinnaytetydlle. Tarkoituksena on kehittaa hotellin
palveluita, mutta se ei onnistu ellei ole riittdvaa tietopohjaa siita, miten palvelutapahtuma

jarjestetaan hotellissa ja misté osista palvelun markkinointisuunnitelma koostuu.

Teoriaviitekehyksen jéalkeen opinnaytetydssa seuraa projektin kuvaus Stefan Moritzin Service
Desiginin mukaisesti. Service Design sisaltaa kuusi vaihetta, jotka ovat seuraavat: ymmarta-
minen, pohtiminen, kehittdminen, seulominen, selittdminen ja toteuttaminen. Edella mainit-
tuja vaiheita tarvitaan, jotta saadaan rakennetuksi markkinointisuunnitelma hotellin palvelui-
den kehittamiseen ja jotta tiedetdan, kuinka palvelutapahtuma tulee jarjestaa hotellissa.
Service designin osuuden jalkeen arvioidaan, kuinka opinnaytety6 projekti on onnistunut mie-
lestamme ja viimeisessa kappaleessa kootaan yhteen johtopaatokset ja kehittamisideat opin-

naytetyonosalta.

Palveluiden kehittamisty®ssa apuna kaytetaan erilaisia luotettavia lahteité seka tutkimus- ja
ideointimenetelmia kuten yrityksen johtajan haastattelua, kirjoja, Internetisté I6ytyvia artik-
keleita ja web-sivuja, benchmarkkausta, aivoriihta seka prosessikaaviota. Kehittamistyon
edetesséa palveluiden lopulliseksi kehittamiskohteeksi valikoituu hotellipakettien suunnittelu
kolmelle eri kohderyhmalle sekd markkinointisuunnitelman laatiminen paketeille. Yrityksessa
ei ole ennen kokeiltu pakettikokonaisuuksia, joten niiden oletetaan olevan uusi mahdollisuus
X:lle.

Kehittamistyon lopulliseksi tavoitteeksi madrittyi asiakkaita kiinnostavien hotellipakettien
luominen seka se, ettd saadaan aikaan yksinkertainen ja helposti luettava markkinointisuunni-
telma paketeille. Liséksi tarkoituksena on, etté suunnitellut paketit ovat helposti muokatta-

vissa ja yritys voi ottaa palvelupaketit heti kayttoonsa henkilokunnan opastuksen jalkeen.



2 Kohdeyrityksen esittely

Tassa kappaleessa esittelemme kohdeyrityksen. Kerromme hieman sen historiasta ja nykyti-
lanteesta seka tiloista. Lisaksi kappale esittelee X:n organisaatiokaavion sekd sen merkitta-

vimmat yhteistydkumppanit.

X on hotelli-ravintola ja pieni perheyritys Helsingin Malmilla. Yritys sijaitsee Malmin Asema-
tiella lahella Malmin Nova ostoskeskusta, padjunaradan vieressa. Hotellin johtajan mukaan
Hotelli-ravintola X on perustettu vuonna 1989. Perustusvuotensa jalkeen se annettiin muuta-
maksi vuodeksi vuokralle (vuonna 1991), mutta vuonna 1994 se siirtyi takaisin tdméan hetkisten

omistajiensa kayttoon.

Yrityksen taloudellinen toimintaymparistd koostuu kokonaisostovoimasta. Kokonaisostovoi-
maan vaikuttavat tulot, sdastaminen, velkaantuminen, suhdanteet, kulutuksen rakenteen
muutokset sekad kansainvéliset sopimukset. (Viitala & Jylhd 2007, 54.) Yleinen tulotaso ja ku-
lutusaste vaikuttavat hotelli X:n palvelujen myyntiin. Toimintaymparistd saatelee hotelli X:n
toimintamahdollisuuksia yrittdmisen vapauden, Suomen ja EU:n lakien seka talouspolitiikan
kautta.

Hotelli-ravintola X on yritysmuodoltaan osakeyhtio ja ydinpalveluna se tarjoaa asiakkailleen
majoitus- ja ravitsemispalveluita. Toimitusjohtajana yrityksessa toimii mieshenkild, mutta
hanen kanssaan hotellijohtajana tydskentelee myds hanen vaimonsa. Toimitusjohtajan ja
johtajan liséksi hotellissa on talla hetkella viisi vakituista tyontekijaa. Hotellin ravintolapuoli

on vuokrattu ulkopuoliselle henkilélle.

Kaaviossa 1 esittelemme hotelli X:n organisaation kaavion muodossa. Organisaatiokaaviosta
nakyvat tarkeimmat tyontekijat yrityksessa. Tieto kulkee organisaatiokaaviossa molempiin
suuntiin, toimitusjohtajalta tydntekijoille seka tyontekijoilta toimitusjohtajalle, koska hotelli

X on yrityksena pieni ja organisaatiorakenne on myds kevyt ja pienikokoinen.

Toimitusjohtaja Hotellin johtaja

Varavastaava Vuorovastaavat/ Kerroshoita-

Kerroshoitaja

vastaanottovirkailija javastaava




Kaavio 1: Hotelli X:n organisaatiokaavio

Johtajan mukaan hotelli X:ssd on 39 huonetta. Huoneissa on koneellinen ilmanvaihto, mini-
baari, puhelin, TV, suihku seka osasta huoneita tietokone. Koko hotellissa on maksuton langa-
ton Internet yhteys. Hotellissa on my6s ravintola- ja kokoustilat sek& baari. Hotellin ravintola
puolelle mahtuu noin 120 henkil& ja kokoustilaan noin 20 henkilda. Yritys tarjoaa asiakkail-
leen muiden palveluiden liséksi kalustettuja apartment- huoneistoja Malmilta yritys X:n lahei-
syydestéa. Hotelli X:n kanssa samassa rakennuksessa toimii kiinteistdalan koulutuskeskus seka
kuntoklubi. X:std on hyvat kulkuyhteydet niin junalla kuin bussillakin Helsingin keskustaan,
Itédkeskukseen, Messukeskukseen ja Hartwall Areenalle sek& Helsinki-Vantaa lentokentalle.
Hotelli tekee paljon yhteistydta Malmin lentoaseman ja Helsingin kulttuurikeskus Malmitalon
kanssa. Myds Helsingin yliopisto, Malmin palloseura sekd samassa rakennuksessa toimiva kiin-
teistdalan koulutuskeskus, majoittavat paljon asiakkaitaan hotelli X:ss&. Yrityksen asiakaskun-

ta on laaja ja kansainvalinen.



3 Tapahtuman jarjestaminen hotellissa

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa hotelli X:n palveluja. Jokainen palvelu on osa tapah-
tumaa, joten tdman kappaleen tarkoituksena on syventaa sita perustietoa, jota tapahtuman-
jarjestaminen pitaa sisallaan. Kappaleessa pohditaan pienen seké ison tapahtuman jarjesta-

misprosessia niin hotellissa kuin hotellin ulkopuolellakin eri sidosryhmille.

Tapahtumia sidosryhmille voidaan jarjestaa eri tavoin ja moniin eri tarkoituksiin. Tapahtumaa
jJarjestettaessa on pohdittava yksiléllisesti mité ollaan jarjestdmassa. Tapahtuma voidaan
toteuttaa itse alusta loppuun tai se on mahdollista ostaa ulkopuoliselta valmiiksi raatéaloityna.
(Vallo & Hayrinen 2008, 57.) Kuitenkin ennen tapahtuman jarjestamista, oli se itse tai ulko-
puolisen avustuksella toteutettu tapahtuma, pitaa olla selke&na mielessa tapahtuman kohde-
ryhmé. Kohteena voivat olla yrityksen nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat, henkilosto, yh-

teistybkumppanit tai sidosryhméat. (Vallo & Hayrinen 2008, 113.)

Tapahtumaa suunniteltaessa on hyva muistaa, etta huvitilaisuutta jarjestettaessa, esimerkiksi
kabaree-esitysta tai tansseja, tarvitaan poliisin myontdma huvilupa. llotulituksista ja suurista
ulkotulista tarvitaan myds lupa poliisilta, seka ilmoitus paikalliselle pelastuslaitokselle. (Vallo
& Hayrinen 2008, 141 - 142.) Hotellissa jarjestettavissa tapahtumissa tarvittavat lupa-asiat

ovat yleensa jo kunnossa sen itse harjoittaman liiketoiminnan takia.

Tapahtuma on prosessi, jossa on kolme vaihetta: suunnitteluvaihe, toteutusvaihe seka jalki-
markkinointivaihe (Vallo & Hayrinen 2008, 95). Suunnitteluvaiheeseen kuuluu projektin kayn-
nistaminen, resursointi, vaihtoehtojen tarkistus, paattkset ja varmistaminen seka kaytannon
organisointi. Suunnitteluvaihe on pisin ja aikaa vievin vaihe tapahtumaprosessissa. Se voi kes-
taa kauan riippuen tapahtumasta. Suunnitteluvaiheessa on hyva tehda tapahtumabrief, joka
kokoaa ne reunaehdot, jotka ovat tiedossa kun tapahtumaa aletaan suunnitella. Tapahtuma-
brief kertoo lyhyesti mitéd ja miksi ollaan jarjestdmassa, kenelle se jarjestetdan ja miten ta-
pahtuma toteutetaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 147 - 149.) Hotellin palveluja kehittaessa mie-
tittiin, ettd tapahtumabrief on hyva tydkalu, koska etenkin toteutustiedot on hyva tietaa etu-

kateen, jotta palvelu kulkee ennalta suunnitellun aikataulun mukaisesti.

Tapahtumassa tyoskenteleville hotellin tyéntekijoille on hyva tehda aikatalutettu tapahtuma-
kasikirja, joka alkaa siité, kun asiakkaat saapuvat ja loppuu asiakkaiden poistumiseen. Tapah-
tumakasikirja toimii tydkaluna tapahtumassa tydskenteleville. Siin&d kerrotaan mitd, missa ja
milloin tapahtuu tilaisuuden aikana, jotta kaikilla on kokonaiskasitys itse tapahtumasta. (Vallo
& Hayrinen 2008, 151.)
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Tapahtuman toteutusvaiheen tarkoituksena on toteuttaa sille tehty suunnitelma (Vallo & Hay-
rinen 2008, 153). Hotelli-ravintola X:n tapauksessa kehitteilla oleville palveluille on tarkoitus
laatia markkinointisuunnitelma. Tapahtuman toteutusvaiheeseen kuuluu kolme vaihetta, jot-
ka ovat rakennusvaihe, itse tapahtuma sek& purkuvaihe. Naista vaiheista rakennusvaihe on
usein tyélain, koska siihen kuuluu kulissien rakentaminen ja rekvisiitan laitto kuntoon tapah-
tumaa varten. Itse tapahtuma on hetkessa ohi ja viimeisen asiakkaan lahdettya alkaa purku-
vaihe. (Vallo & Hayrinen 2008, 153.)

Kuitenkin ennen tapahtuman alkua tarkistetaan tekniikan ja tietokoneyhteyksien toimivuus
seka varmistetaan muut tekniset valmiudet tapahtumatiloissa, mita on kaytettavissa ja mihin
laitteisiin on viela tarvetta (Vallo & Hayrinen 2008, 154). Etenkin tapahtumissa, joihin sisaltyy
kokouspalveluita, tekniikan toimivuuden tarkistaminen on hyvin tarkea ty6 hotellin tyonteki-
joille, jotka vastaavat kokouspalveluista. Turvallisuuden on my6s oltava kunnossa kaikissa
tilaisuuksissa. Kaikkiin suuriin tilaisuuksiin téaytyy hankkia jarjestysmiehia turvaamaan tapah-
tuman tunnelma, seka valttdmaan ongelmatilanteiden synty asiakkaiden valilla. (Vallo & Hay-
rinen 2008, 167.)

Jalkimarkkinointivaihe on tapahtumaprosessin viimeinen vaihe. Jalkimarkkinointiin kuuluu
palautteen kerddminen omalta yritykselta ja hotellitapahtuman osallistujilta. Keratysta pa-
lautteesta kootaan yhteenveto, joka analysoidaan. Palautteen analyysista voidaan oppia ja
oivaltaa uusia asioita, joita voidaan kayttaa hyvaksi seuraavan hotellitapahtuman suunnitte-
lussa. Saatua palautetta voidaan verrata tapahtuman tavoitteisiin, jotka maariteltiin tapah-
tumaa suunniteltaessa. Palaute voidaan kerata kirjallisella palautelomakkeella, séhkdpostitse
tai puhelimitse jalkikateen. Kirjallinen palaute kannattaa kerata tapahtuman lopuksi ennen
poislahtemista. Palautelomake voidaan myds pyytaa palauttamaan postitse tai faksilla. Vallon
& Hayrisen (2008) mukaan nykyisin hyva vaihtoehto on keraté palaute sahkopostilla tai Inter-
netissa. Pari paivaa tapahtuman jalkeen kaikki on vield hyvin muistissa ja vastaaminen on
vaivatonta ja helppoa. (Vallo & Hayrinen 2008, 168;171 - 173.) Hotellin jarjestamissa tapah-
tumissa jalkimarkkinointi voidaan hoitaa suppeammin pelkan palautteen kerddmisen avulla,

koska tapahtumien osallistujat ovat maksavia asiakkaita.

Jokainen palvelu on osa tapahtumaa ja jokaiselle tapahtumalle tulee laatia oma markkinointi-
suunnitelma, jotta sen onnistuminen varmistetaan. Seuraavassa kappaleessa kéasitellaéan

markkinointisuunnitelman teoriaa.
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4 Markkinointisuunnitelman sisaltd pienelle ja keskisuurelle -yritykselle

Opinnaytetydssa keskitytaan lahinné palveluprosessin kehittdmisen suunnitteluvaiheeseen.
Tassa kappaleessa kerrotaan, mita asioita markkinointisuunnitelman tulee sisaltaa pienissa ja
keskisuurissa yrityksissd. Markkinointisuunnitelmassa kasiteltaviksi aiheiksi olemme valinneet
seuraavat aihealueet: myynnin tavoitteet, tuotteistus, markkinointiviestintd, mainonta ja

myyntityd, hinta, kilpailu sekd markkinointiorganisaatio ja riskit.

Markkinoinnin yleisia tehtavia on luoda myyvia tuotteita tai palveluita, tiedottaa yrityksen
olemassaolosta ja tuotteiden ominaisuuksista ja kayttdtavoista. Markkinoinnin tehtévia ovat
my6s huolehtia, ettd tuotteita on helppo hankkia. Markkinoinnin tarkeéa tehtava on luoda
myénteinen kuva yrityksesta ja tuotteista, sekd herattaa kiinnostusta ja ostohalua kyseista
yrityksen tuotetta kohtaan. Markkinoinnin avulla voidaan myyda tuotteita kannattavasti seka
yllapitaa ja kehittéa asiakassuhteita. (Bergstrom ym. 2007, 10.) Markkinoinnilla voidaan myds
vaikuttaa asiakkaiden mielipiteisiin, mita kautta yritys padsee vaikuttamaan taman asiakas-
tyytyvaisyyteen (Hollanti & Koski 2007, 16).

Markkinointi kasittdd mainonnan ja myyjan tekeman tyon lisdksi myds tuotekehittelyd, asia-
kassuhteiden luomista ja hoitamista seké asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkimista (Berg-
strom & Leppanen 2007, 9). Markkinointi on yritystoiminnan alue, joka kayttaa uusia vaiku-
tuskeinoja ja uusia teknisia mahdollisuuksia. Talla hetkelld, 2000- luvun alkupuolella uusi
tekninen mahdollisuus on digitaaliteknologia. Markkinointiajattelun perustuksena ovat perin-
teiset markkinoinnin kulmakivet: tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinté ja asiakassuh-
detyd. (Viitala ym. 2007, 105.)

Markkinoinnin tavoitteena on saada tapahtuma tai palvelu kaupaksi. Tilaisuus sek& sen talou-
dellinen puoli epdonnistuvat, jos paikalle ei saada yleisda. Markkinoinnin kannalta on keskeis-
ta huomioida kohderyhma, tapahtuman imago ja sisaltd, myyntikanava, hinta, kilpailevat
asiat sekd ajankohta. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 113.) Jarjestettava tapahtuma
pitéisi osata markkinoida oikealle kohderyhmalle, oikealla imagolla, oikeaan hintaan ja oike-

aan aikaan huomioiden kilpailevat asiat (Kauhanen ym. 2002, 113).

Mietittdessa pidemman tai lyhyemman valin markkinoita suositellaan markkinointisuunnitel-
man tekemisté (Kupana 2009, 1). Suunnittelu on tulevaisuuden ennakoimista ja varmistamis-
ta. Kun toiminta on suunnitelmallista, saadaan kasitys siitd mihin ollaan menossa, mitk&a ovat
keskeiset painopistealueet toiminnassa ja mité kilpailukeinoja kaytetaan (Korkeamaki, Selin-
heimo & Vahvaselka 1996, 37). Yrityksen koko ei merkitse kun tehdaan markkinointisuunni-

telmaa, silla markkinointisuunnitelman tekeminen on hyddyllinen minka kokoiselle yritykselle
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tahansa. Markkinointisuunnitelma auttaa markkinoinnin toteutuksessa, kun se on yksinkertai-
nen, ymmarrettava ja tdsmallinen. Markkinointisuunnitelman on oltava myos realistinen ja
haastava. Markkinointisuunnitelmassa esille tulleet toimenpiteet pitaa voida toteuttaa myos
kaytanndssa. (Kupana 2009, 1.)

Jotta markkinointi onnistuu hyvin, jokaiselle jarjestettavélle palvelutapahtumalle on hyva
miettia omaa markkinointisuunnitelmaa, johon kuuluvat sisdinen markkinointi, mahdollinen
lehdistotiedottaminen, mediamarkkinointi ja suoramarkkinointi. Markkinointisuunnitelman
tekemisen kaytannon valinnat riippuvat kohderyhmasté ja tapahtuman tavoitteista. Esimer-
kiksi nuorisolle suunnitelluista tapahtumista markkinointi voisi tapahtua radion ja Internetin
vélityksella. (Vallo & Hayrinen 2008, 54.)

4.1 Myyntitavoitteet

Myynti liittyy tuotteet elinkaaren kaikkiin vaiheisiin ja siksi tuotteen elinkaarella on suuri
vaikutus yrityksen kannattavuuteen. Tuotteen myynnissd on monia eri vaiheita, jotka asetta-
vat erilaisia vaatimuksia markkinoijalle. Tyypillisesti tuotteen elinkaari esitetdan S-kayrana,
josta voi erottaa nelja eri vaihetta. Nama vaiheet ovat: markkinoille tulo-, kasvu-, kypsyys- ja
laskuvaihe. Ostajien omaksuminen ja uutuus tuotteen leviaminen vaikuttavat tuotteen elin-
kaaren muotoon. Uuden tuotteen tultaessa markkinoille, markkinoijan on saatava potentiaali-
set asiakkaat tietoisiksi, kiinnostumaan tuotteesta seka kokeilemaan ja ostamaan tuote.
(Bergstrom & Leppéanen 2005, 204 - 205.) Kaaviossa 2 esitellaan tuotteen elinkaari ja sen eri

vaiheet kuvamuodossa.

Tuotekehitys Markkinaoille tulo Kasvu Kypsyys Lasku

| Tuotteen elinkaari.

|
Kaavio 2: Tuotteen elinkaari

(Bergstrom & Leppénen 2005, 205.)
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Markkinoille tultaessa alkuun tuotteen omaksuvat edellakavijat. Tassa vaiheessa on tarkeaa

antaa tuotteesta mahdollisimman paljon informaatiota, jotta ostajien tuntemus tuotteeseen

lisdantyy. Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa tuotteen yleisvauhtiin. Jos tuotteen hinta on ma-

tala, sille saadaan nopeasti jalan sijaa markkinoilla. Jos taas tuotteen hinnoittelu on korkea,

saadaan niin sanottua pioneerivoittoa, eli ensimmaisen markkinoille tulijan voittoa. Myynti

on alussa kuitenkin vahaista, joten tuote ei tuota varsinaista voittoa. Kun huomioon otetaan

viestinta-, tuotekehitys- ja lanseerauskustannukset jaa voiton odottelu tuotteen elinkaaren

seuraaviin vaiheisiin. (Bergstrém & Leppanen 2005, 205 - 206.)

Tuotteen elinkaaren toinen vaihe on kasvuvaihe. Talldin tuotteen omaksuvat enemmisto,

joten myds myynninkasvu nousee téssa vaiheessa eniten ja tuote alkaa tuottaa voittoa. Kas-

vuvaiheessa oman tuotteen erottuminen muista kilpailijoista on tarke&a. Varsinkin kasvuvai-

heen lopulla hinnan merkityksella on valia, silla silloin hintatietoisemmat ostajat pyritaan

saamaan kiinnostumaan ja ostamaan tuote. (Bergstrom & Leppanen 2005, 206.)

Kasvuvaiheen jélkeen seuraa kypsyysvaihe, jolloin myynnin kasvu yleensé hidastuu ja myynti

saavuttaa huippunsa. Téssa vaiheessa kilpailu Kiristyy ja alennusmyynti yleistyy. Kulutushyo-

dykkeita voidaan pyrkia erilaistamaan esimerkiksi muuttamalla tuotteen pakkausta. Kypsaa

vaihetta voidaan vield yrittaa yllapitdd muuttamalla segmenttejé ja muotoilemalla esimerkik-

si tuote, paikka, hinta ja mainonta uudelleen. Jossain vaiheessa keinot kuitenkin loppuvat ja

myynti kaantyy laskuun, talldin yrityksella pitéisi olla jo uusia ratkaisuja. (Bergstrom & Lep-
panen 2005, 206.) Kaavio 3 esittad yhteenvedon elinkaaren eri vaiheista.

Myynti

Kustannukset/
asiakas

Tulos
Asiakkaat
Kilpailijat
Markkinoinnin
tavoitteet
Tuotepolitiikka
Hintapolitiikka

Saatavuus
Viestinta

Esittely
alhainen

korkeat

negatiivinen
edellakavijat
kilpailua v@han

tunnettuus,
kokeiluostot

perustuote

matala/korkea

valikoiva

informaatio

Kasvu
kasvava

keskimaaraiset

kasvava
mielipidejohtajat
kilpailu lisdantyy

lisaantyva
myyntivoitto

lisdarvo

markkina-
perusteinen

lagja

informaatio

Yhteenveto elinkaaren vaiheista.

Kaavio 3: Elinkaaren vaiheet
(Bergstrom & Leppénen 2005, 208.)

Kypsyys
huippu
alhaiset

suuri
enemmistd

kova kilpailu
myynnin yll&pito

eri mallit

kilpailu-
perusteinen

lagja

erilaistaminen

Lasku
laskeva

alhaiset

heikkenevé
mattimyohaiset
kilpailu vahenee

eroon tuotteesta

heikot pois

alhainen

valikoiva

muistutus
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Palvelutuotteiden kohdalla puhutaan ennemmin asiakassuhteen kuin tuotteen elinkaaresta.
Asiakassuhde voidaan ajatella kehéksi ja jos asiakas ei ole tyytyvadinen jossain vaiheessa se voi
hypéata kehésta pois. Vaiheet voidaan jakaa neljaén seuraavaan vaiheeseen: asiakassuhteen
alkaminen, ostoprosessi, kulutusprosessi ja asiakassuhteen paattyminen. (Bergstrom & Leppé-
nen 2005, 208.)

Asiakassuhteen alkuvaiheessa asiakas pyritddn saamaan kiinnostumaan palvelusta. Tassa vai-
heessa viestinnalla on tarkea merkitys, kun halutaan informoida uudesta palvelumuodosta ja
uusista hinnoista. Seuraavana vaiheena on ostoprosessi, jossa asiakas saadaan paatymaan
myoénteiseen ostopaattkseen, kiinnostavan viestinnan ja hyvien lupauksien avulla. Asiakkaalle
luodaan odotuksia, jotka on tarkoitus testata. Kolmas vaihe on kulutusprosessi. Tassa vaihees-
sa asiakas kuluttaa palvelua ja saa siitd kokemuksia tuotteen laadusta. Kokemusten perusteel-
ta riippuu pitkalti se tuleeko asiakkaasta satunnainen asiakas, kanta-asiakas vai pettyyko
asiakas annettuihin lupauksiin ja asiakassuhde paattyy. Neljas vaihe keskittyy asiakassuhteen
paattymiseen. Talléin asiakas jaa usein unohduksiin, silla markkinoija unohtaa kysya itsel-
taan, miksi asiakas ei osta palvelua. Asiakassuhde paattyy helposti, jos asiakasta ei huomioi-
da. (Bergstrém & Leppénen 2005, 209.)

4.2 Tuotteistus

Tuotteistaminen on yksi tuotekehityksen vaiheista, ja se tarkoittaa niita toimintoja, joilla
tuotesuunnitelmasta saadaan markkinoitava tuote kehitystyon avulla. Tuotteistaminen tar-
koittaa mielekkaan tuotekokonaisuuden rakentamista, joka sopii yrityksen muiden tuotteiden
joukkoon. Tuotteistamisvaiheessa suunnitellaan tuotteelle nimi ja pakkaus, paatetaan hin-
noitteluperusteet seka suunnitellaan markkinointiviestintéd. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 218
- 219.) Palveluliiketoiminnan tullessa enemman esille, tuotekehityksen kohteena voi myés olla
erilaiset palveluihin liittyvat asiat, kuten yrityksen palvelun laadun kehittdminen, asiakaspal-

velun kehittdminen tai uusien palvelukonseptien kehittaminen (Hollanti & Koski 2007, 84).

Palvelun tuotteistamisella voidaan tarkoittaa palvelujen standardointia tavaroiden kaltaisiksi
vakiotuotteiksi. Tuotteistamisella voidaan myos tarkoittaa uusien tai olemassa olevien palve-
lujen maarittelya, johdonmukaistamista ja vakiointia. Onnistunut tuotteistaminen parantaa

palvelun laatua ja tuottavuutta sekd parantaa asiakkaan saamaa hydtya ja sita kautta yrityk-
sen kannattavuus paranee. Yrityksen liiketoimintastrategia on lahtokohtana palvelujen kehit-
tamiselle. Tuotteistamisen perustana on maarittaa millaisia asiakkaita tavoitetaan, millaisia

palveluja tuotetaan ja miten niité tuotetaan seké mitka ovat yrityksen resurssit ja osaamista-

s0. (Bergstrom & Leppénen 2009, 221.)
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Palvelujen tuotteistamisprosessiin kuuluu kuusi vaihetta, jotka ovat palvelutarjooman arvioin-
ti, palvelun maarittely, palvelun vakiointi, palvelun konkretisointi, palvelun hinnoittelu seka
palvelun seuranta. Palvelutarjooman arviointi-vaiheessa kuvaillaan yrityksen palvelutarjooma
jJa arvioidaan sité kokonaisuuden ja yksittaisten palvelujen osalta. Arvioinnin avulla voidaan
muun muassa nahda miten nykyisia palveluja tulisi kehittad. Palvelun maarittely tarkoittaa
palvelun sisallén ja palveluprosessin kuvausta. Ydinpalvelun, lisa- ja tukipalvelujen méaaritta-
minen palvelupaketiksi on myds osa tuotteistamista. Palveluprosessissa kuvataan yrityksen
sisdiset prosessit sekd vuorovaikutusprosessi, jolloin tiedetdaan mitka yrityksen tydntekijoista

osallistuvat prosessiin missakin vaiheessa. (Bergstrom & Leppénen 2009, 221 - 222.)

Palvelun vakioiminen tarkoittaa palvelun tai palveluprosessin osien kehittamista toistettavaksi
jonkin jarjestelmallisen menetelmén tai tekniikan avulla. Vakioidut osat voidaan toteuttaa
samanlaisina useille asiakkaille. Palvelun konkretisointi tarkoittaa kaikkia niité keinoja viestia
aineettomasta palvelulupauksesta nakyvien elementtien avulla. Nakyvia elementteja ovat
esimerkiksi yrityksen esitteet, toimitilat seka myds palvelun hinta. Palvelun maarittamisen ja
vakioimisen avulla voidaan mygs tehostaa hinnoittelua, jolloin asiakas tietdd mité saa vastik-
keeksi rahoilleen. Palvelun seuraamisella tarkoitetaan asiakkaiden kokeman palvelun laadun
mittausta asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 221 - 222.)

4.3 Markkinointiviestinta, mainonta ja myyntityo

Markkinointiviestinnén avulla luodaan tunnettavuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuot-
teista ja palveluista sekd niiden hinnoista ja ostopaikoista seka pyritéaan vaikuttamaan kysyn-
taan ja yllapitamaan asiakassuhteita (Bergstréom & Leppanen 2009, 328). Asiakas pyritaan
saamaan tietoiseksi yrityksen tuotteista ja palveluista markkinointiviestinnan avulla (Vuokko
2003, 12). Markkinointiviestintada voidaan toteuttaa monella eri tavalla, esimerkiksi kaytta-
malla mainonnan eri muotoja tai jarjestamalla tapahtumia myynnin edistamiseksi (Bergstrom
& Leppanen 2009, 328).

Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd, ja naita kahta
taydennetdan ja tuetaan myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Markki-
nointiviestintaa tarvitaan kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheissa, mutta viestinnan tavoit-
teet ja sisaltd vaihtelevat tilanteiden mukaan. Viestintdad suunniteltaessa on tarkeaa ottaa

huomioon tilanne, jossa viestitaan. (Bergstrém & Leppéanen 2009, 332 - 333.)

Mainonta tarkoittaa markkinointiviestinnan yksisuuntaista muotoa, joka tapahtuu Internetissa,
televisiossa, radiossa, elokuvissa, ulko- tai lilkkennemainontana ja suoramainontana (Viitala &
Jylha 2007, 383). Mainonta on aina osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Korkeamaki, Se-

linheimo & Vahvaselkd 1996, 71). Kun kyse on mainonnasta, pyritdan tavoitteelliseen tiedon
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antamiseen tavaroista, palveluista, tapahtumista tai yleisista asioista. Mainonnasta on myds
kyse silloin, kun sanoman on muotoillut l1ahettaja, tai se on muotoiltu lahettdjan toimeksian-
nosta ja mainos julkistetaan joukkoviestintavéalineessa tai samanaikaisesti muuten usealle
vastaanottajalle. (Korkeamaki ym. 1996, 63.)

Mainosta suunniteltaessa ja toteuttaessa, joskus voi olla paikallaan laatia vain yksi mainos,
mutta yleensé tarvitaan kuitenkin mainoskampanja, joka muodostuu useista perakkaisista ja
rinnakkaisista markkinointiviestinnan osista. Mainonnan pitaa uusiutua, mutta samalla sen
tulee kantaa jo ennestaan tuttuja elementteja sen kohderyhmalle. Hyvan perusidean pohjalta
on helppo luoda uusia mainoksia ja rakentaa siten pitkdaikainen kampanjakokonaisuus, silla

mainonnan tulee olla jatkuvaa. (Korkeamaki ym. 1996, 73 - 74.)

Mainonta vaatii suunnittelua ennen sen varsinaista toteutusta. Kaaviossa 1 havainnollistetaan

mainonnan suunnittelun eri vaiheet edeten kohti toteutusta.

Kampanjan Kampanjan Kampanjan Kampanjan
tavoite ldhtokohdat kohteet pddtdsmuuttujat
Tuote Mainos-
sanoma
Mainos-
/// vdline
TAVOITE Keyuajar — KOHDE- TOTEUTUS
RYHMA \ /
Ajoitus
Kilpailijat Budjetti

SAAVUTETUT TULOKSET

Kaavio 4: Mainonnan suunnittelun vaiheet
(Korkeaméki ym. 1996, 74.)

Ensimmaisena lahdetaén liikkeelle tavoitteen asettamisesta, johon mainonnalla pyritaan.
Markkinoinnin tavoitteet ovat pohjana mainonnan tavoitteille eli yleensa aina myynnin lisaa-
miselle yrityksessa. Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa yleisesti kolmeen erilaiseen ryhmaan:
kontaktitavoitteet eli kohderyhman tavoittaminen esimerkiksi vahintaan kaksi kertaa, sisalto-

tavoitteet, eli mainoksen huomaamiseen, havaitsemiseen ja lukemiseen liittyvat tavoitteet,
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jolla halutaan, etta asiakkaiden kiinnostus ja tuntemus kasvaisi. Kolmas tavoiteryhma on toi-
minta- ja reaktiotavoitteet eli asiakkaiden reaktiot mainonnan julkistamisen jalkeen, eli onko
mainonta vakuuttanut asiakkaan niin etta asiakas on halukas tulemaan ostamaan tuotteen.
(Korkeamaki ym. 1996, 75.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen on pohdittava lahtokohtia. Lahtokohtien pohtimisesta tulisi
selvitd: mika tuote on? Ketka ovat sen mahdollisia kayttajia, joille tuote on helppo myyda?
Kilpailijoiden huomioiminen ja selvittdminen on myos tarkeéa seka niiden vahvuuksien ja
heikkouksien selvittdminen. Lahtdkohtien selvityksen jalkeen siirrytddn kohderyhman kartoi-
tukseen. (Korkeamaki ym. 1996, 74 - 76.)

Mainonta tulee suunnata aina ennalta valituille kohderyhmille. Mita tarkempi on kohderyhmi-
en eli segmenttien rajaaminen sitad helpommin pystytdan tekemaan muita paatoksia, kuten
esimerkiksi valitsemaan mita mainoskanavia tullaan kayttaméaan. (Korkeamaki ym. 1996, 77.)
Kun kohderyhma on selvitetty on ldydettava sopiva mainossanoma ja -valine. Samalla on osat-
tava ajoittaa mainonta oikeaan aikaan ja pysyttava mainosbudjetissa, joka on laskelmoitu
tarkasti. (Korkeaméaki ym. 1996, 74.)

Paatdsmuuttujien selvitysten jalkeen péastaan varsinaiseen mainonnan suunnittelun viimei-
seen vaiheeseen eli toteutusvaiheeseen. Mainonnalla on monia eri toteutustapoja, kuten esi-
merkiksi lehtimainonta, mediamainonta, Internet, radio jne. Oleellista kuitenkin on, etta
mainos on hyva, ja sellainen, joka vetoaa kohderyhméansa ja synnyttéa haluttua tulosta.
(Korkeamaki ym. 1996, 119 - 122.)

Myyntityon tehtédvana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatosta, sekéa luoda ja yllapitaa
kannattavia asiakassuhteita. Mainonta myos tukee myyntityéta. Myyntity6lla on erilaisia muo-
toja, esimerkiksi toimipaikkamyynti, jossa asiakas tulee myyjan luo kauppaan tai hotelliin, ja
kenttdmyynti, jossa myyja lahestyy asiakasta taman kotona tai typaikalla. (Bergstréom &
Leppéanen 2009, 411 - 412.) Keskeisia asioita myyntitydssd menestymisessa ovat myyjan tie-
dot, taidot ja motivaatio. Myyjén tulee tuntea myytavat tuotteet ja palvelut sekd oma yritys
hyvin. (Bergstréom & Leppanen 2009, 415;417.)

4.4 Hinta

Tuotteen hinta on yritykselle markkinoinnin kilpailukeino. Hinnoittelun tarkein tavoite on
saada yrityksesta kannattava. Hinnoittelun muita tavoitteita ovat tuotteen riittdvéan myynnin
varmistaminen, halutun markkinaosuuden ja kannattavuustason saavuttamien, tuhoavan hin-

takilpailun ja hintasotien valttdminen seka tavoite hintakuvan luominen. Hintapaatoksessa
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tehdéaan paatoksia tuotteen perushintatasosta, hinnan muutoksista, alennuksista, maksueh-
doista sek& hinnoitteluperiaatteista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97 - 98.)

Hinnoittelumenetelmiin vaikuttaa kustannukset, tuotteen ominaisuudet, kysynta seka asiak-
kaiden reaktiot hintojen nostamiseen ha laskemiseen. Lisaksi hinnoittelupaatoksiin vaikutta-
vat kilpailijoiden hinnoittelu strategia, viranomaisten maaraykset ja toimitilasopimukset.
Hinnoittelumenetelmilla tarkoitetaan laskentamenetelmid, joita yritys kayttaa apuvalinee-
naan paattaessaan tuoteryhmien tai yksittaisen tuotteet hintaa. Yrityksen kayttama hintapoli-
tiikka on maariteltéava ensimmaiseksi. Taman jalkeen se voi asettaa yksittaiset tuotehinnat.
Erilaisia hinnoittelu menetelmid ovat omakustannusarvohinnoittelu, katetuottohinnoittelu,
tuotteen kiertonopeuteen perustuva hinnoittelu sekd markkinatilanteen mukainen hinnoitte-

lu. Naista yleisimpia Suomessa ovat kaksi ensimmaista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 99 - 100.)

Omakustannusarvohinnoittelussa tuotetta hinnoitellessa tulee ottaa huomioon kaikki tuotteen
aiheuttamat muuttuvat kustannukset seka osa yrityksen kiinteista kustannuksista. Lopullinen
hinta saadaan, kun laskettuun omakustannusarvoon lisatédan verot ja haluttu voitto. Katetuot-
tohinnoittelussa myyntihinta kattaa ainoastaan muuttuvat kustannukset lyhyella aikavalilla.
Jotta yrityksen toiminta olisi kannattavaa pitkalla aikavalilla, on kaikista tuotteista kertyvan
myyntituoton katettava seka kaikki muuttuvat etta kiinteat kustannukset. Kriittinen piste,
jonka jalkeen yritys alkaa tuottaa voittoa, on katetuottohinnoittelussa myyntimaara. Tuot-
teen kiertonopeuteen perustuva hinnoittelu on yleista yrityksissa, joiden varastoihin sitoutuu
suuria maaria paaomia. Markkinatilanne hinnoittelussa huomioidaan erityisesti kysynté- ja
kilpailutilanne. Kilpailijoiden hinnoittelun seuraaminen on suotavaa, mutta siita ei saa tulla
pakkomiellettd. Ehkéa yksinkertaisin tapa hinnoitella tuote on hinnoitella se kustannuspohjai-
sesti. Tama hinnoittelu tapa ei ota kilpailuasetelmaa eika asiakkaan nakemysta millaan taval-
la huomioon, silla suorien tuotekustannusten paalle lasketaan vain esimerkiksi 10 prosentin
voittolisa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 100.)

Yritys valitsee mita hintapolitiikkaa noudattaa ja mihin hintapolitiikkaan kuuluu méaarittaes-
saan tuotteelleen hinnan. Vaihtoehtoina ovat korkean alkuhinnan politiikka, alhaisen hinnan
politiikka, vakiintuneen markkinahinnan politiikka tai hintojen porrastamisen politiikan. (Lah-
tinen & Isoviita 2004, 101.) Kun hintoja alennetaan, niiden tavoitteita ovat esimerkiksi myyn-
nin varmistuminen tai nousu, kannattavuuden tai maksuvalmiuden parantuminen (Lahtinen &
Isoviita 2004, 104). Kilpailukeinona maksuehto paatdkset muistuttavat alennuspaatoksia. Mak-
suehdoissa maaraytyy se, milloin palvelu tulee maksaa sekd muut maksamiseen liittyvéat asiat.
Suorite voidaan maksaa ennakkomaksuna, kateismaksuna tai luottomaksuna. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 105.)
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4.5 Kilpailu

Se kenelle yritys tarjoaa tuotteitaan ja milla se aikoo erottua muista, ovat Michael Porterin
mukaan kilpailustrategian paavaihtoehdot. Huomioon on otettava se, mikd on mahdollista,
mutta myds se miten yritys tarjoaa parempaa arvoa kuin kilpailijansa. Porterin peruskilpailu-
strategiat ovat kustannustehokkuus, erilaistaminen ja keskittaminen. Kustannustehokkuus on
kilpailustrategioista selkein, silla siina yritys pyrkii muihin yrityksiin verrattuna toimimaan
alhaisemmilla kustannuksilla. Haittapuolina tassa strategiassa ovat kuitenkin tarjonnan vahai-
nen sopeuttaminen asiakkaiden tarpeisiin, pieni valikoima ja usein alhaisempi laatu. Asiak-

kaat haluavat hyvaa ja halpaa, joten tdma tuottaa haastetta. (Viitala & Jylha 2006, 74 - 75.)

Erilaistamisessa eli differoinnissa yritys pyrkii olemaan jossain suhteessa ainutlaatuinen (Viita-
la & Jylha 2006, 75). Jos haluaa erottua markkinoilta ja tuottaa asiakkaalle lisédarvoa, palve-
lun on oltava parempi kuin kilpailijoilla (Bergstrém & Leppéanen 2005, 158). Tall6in yrityksen
on keskityttava panostamaan asiakkaiden yksiléllisiin tarpeisiin seka korkeaan laatuun. Mer-
kittavaa strategian kannalta on se toimiiko yritys useissa kohdeasiakasryhmissé vai kapealla
kohdealueella myyméalla talléin vain tietylle asiakasryhmalle. Keskittamisessa on kyse siité,
etta yritys keskittyy vain kapeaan osaan markkinoita ja pyrkii tarjoamaan erityisetuja kyseisil-
le markkinoille. Yrityksen paatavoite on olla paras omilla markkinoilla. (Viitala & Jylha 2006,
75.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan yrityksen taytyy panostaa henkildstdén osaamiseen ja moti-
vaatioon, jotta se menestyisi asiakasmarkkinoinnissa. Henkildston osaaminen varmistetaan
koulutuksella. Erilaisilla kannusteilla, kuten rahabonuksilla ja myyntikilpailuilla kasvatetaan

henkiloston halua toteuttaa yrityksen liikeideaa. (Bergstréom & Leppanen 2009, 154 - 155.)

4.6 Markkinointiorganisaatio ja riskit

Jokaisella organisaatiolla on yksildllinen rakenteensa. Organisaatio rakenne kertoo minkalai-
siin kokonaisuuksiin eri toiminnot ja tyotehtavéat on jaettu organisaatiossa. Rakenteen tarkoi-
tuksena on jasentdd vastuualueita ja paatosvaltaa. llman organisaationrakennetta organisaa-
tiossa olisi kaaos, silla rakenne toimii liikketoiminnan mahdollistajana. (Viitala & Jylha
2006,195.)

Monenlaiset uhat, riskit ja epdvarmuustekijat liittyvat yrityksen toimintaan. Siksi niihin tay-
tyykin ostata varautua ja ne on hyva tunnistaa. Riskeja ovat esimerkiksi sairastapaukset, ko-
neiden rikkoutuminen ja kysynnan loppuminen. Hyvalla suunnittelulla, tavoitteiden ja paa-

maarien maarittelylld seka toiminnan tehokkuuden ja tulosten tarkkailulla on mahdollista
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vahentaa riskeja. Palvelun jatkuvuutta voidaan varmistaa, jos yrityksen johto ja henkildsto
muistavat huolehtia riskienhallinnasta. (Viitala & Jylha 2006, 342.)

Riskien hallinta koostuu seuraavista padalueista: riskien tunnistaminen, riskien analysointi ja
riskienhallintakeinojen maarittely (Viitala & Jylha 2006, 342). Riskeja voidaan hallita valtta-
malla ja pienentamalla niita, siirtdmalla tai ottamalla ne ja varautumalla niihin. Jos riski
halutaan valttéda kokonaan, riskin aiheuttama prosessi tai toiminto voidaan poistaa tai jatta-
malla tekematta. (Viitala & Jylha 2006, 344.)

5 Projektikuvaus Service designin mukaisesti

Tassa kappaleessa kerrotaan, kuinka palveluita lahdetdan kehittdmaan yritykselle aivoriihen
ja benchmarkkauksen kautta ja mika kehityksen varsinainen lopputulos. Projekti etenee Ste-

fan Moritzin Service designin ja sen kuuden eri vaiheen mukaisesti.

Service design (SD) edustaa asiakkaan nékdkulmaa. On téarkedd, ettd ymmartéa asiakkaiden
tavoitteita, motivaatioita ja tarpeita, jotta palveluita voidaan suunnitella. Asiakkaan tavoit-
teita, tarpeita ja motivaatiota on usein hankala ennustaa, silla asiakas itsekaan ei aina tiedos-
ta omia halujaan. (Moritz 2005, 42 - 47.) Taman vuoksi kdytamme tydssa apuna Stefan Morizin
service designin kuutta eri vaihetta understanding, thinking, generating, filtering, explaning
ja realising. Nama kuusi vaihetta Mikko Koiviston suomentamana ovat: ymmarra, pohdi, kehi-
t4, seulo, selitd ja toteuta (Koivisto 2007, 4). Vaiheet kuvaavat sité, miten yrityksen palvelui-
ta lahdettiin kehittdmaan, miten tiettyihin palveluvaihtoehtoihin paadyttiin. Kehitettyjen
palveluiden toimivuutta ei kokeilla tassa opinnaytetydssa, mutta niille laaditaan yhteinen
markkinointisuunnitelma. Kaikki service designin vaiheet ovat jo sinédnsa osa markkinointi-
suunnitelmaa, mutta toteutusvaiheeseen on keratty markkinointisuunnitelman viel& puuttuvat

seka tarkeimmat kohdat.

5.1 Ymmartaminen

Service designin ensimmainen vaihe lahtee liikkeelle ymmartamisestd. Ymmartamisvaiheessa
pyritaan loytaméaan asiakkaiden piilevat seka tietoiset tarpeet etsimalla asiayhteydet, rajat ja
resurssit. Nain etsitddn mahdollisuuksia. Tassa vaiheessa pohditaan, miten yrityksen kannat-
taisi toimia ja mihin suuntaan sen kannattaisi lahted, jotta se pystyy saavuttamaan mahdolli-

simman hyvan tilanteen, joka on liiketoiminnallisesti kannattavaa. (Moritz 2009, 124.)

Ymmartamisvaiheessa hyodyllisia tydtehtéavia ovat: asiakkaiden ymmartaminen, asiayhteyksi-

en ymmartaminen, tuottajan ymmartaminen seké suhteiden ymmartaminen (Moritz 2009,
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126). TyOkaluina téssa vaiheessa voidaan kayttaa esimerkiksi benchmarkkausta, lukemista,

aaneen ajattelemista ja haastatteluja (Moritz 2009, 127).

5.1.1 Taustojen selvittamista

Ty6skentely lahti liikkeelle hotelli-ravintola X:n taustojen selvittamisesta. Hotelli X on pieni
perheyritys Helsingisséa Malmilla. Hotelli-ravintola X:11& on anniskeluluvat seka keskiviikosta

sunnuntaihin hotelilla on my6s mahdollisuus pitéé ravintolaa auki klo 4 asti.

Asiayhteyksien ja yrityksen ymmartamiseksi keskusteltiin marraskuussa 2009 hotellin johtaja
kanssa hotelli-ravintola X:sta yrityksena seka yleisesti yrittajyydesta Suomessa. Hotellin joh-
tajalta kyseltiin ja tiedusteltiin myds milla tavalla hotelli-ravintolaa haluttaisiin kehittaa.
Kehitysehdotuksiksi nousi X:n ilta/y6elaméan kehittaminen tai hotelli palvelupakettien muo-
dostaminen hotelli-ravintola X:lle. Yokerhon toimivuutta hotelli X:ss& on 20 vuoden ajan ko-
keiltu usein, mutta se on menestynyt hyvin vain yrityksen alkuaikoina ja sen vuoksi haluttiin
kehittda jotain uutta, mita X:ssé ei ole ennen kokeiltu. Taman vuoksi opinndytetydn aiheeksi
valittiin palvelupakettien muodostaminen hotelli-ravintola X:lle. Jotta yritys pysyisi muiden
hotellien tapaan kilpailussa mukana ja vastaisi mahdollisimman hyvin asiakkaidensa tarpeisiin,
hotellipakettien puuttuminen naytti olevan selke& puute verrattuna useaan muuhun Helsingin
hotelliin. Tast& lahtikin ajatus benchmarkata toisten hotellien Internet- sivuja, jotta saatai-

siin perusajatus siité, millaisia pakettivaihtoehtoja on talla hetkella tarjolla.

Asiakkaiden ymmartamiseksi paatettiin benchmarkata suomalaisia hotelleja sekd muita palve-
lun tuottaja- yrityksia. Eri hotellien Internet- sivuilta saa mielestdmme hyvan kéasityksen siita,
mit& asiakkaille on jo tarjolla ja mita he haluavat, koska tuskin suuret ketjuhotellit markki-

noisivat huonoksi osoittautuneita hotellipaketteja.

5.1.2 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jonka perusidea on kiinnostus siité, miten toiset toimijat me-
nestyvat. Siind otetaan usein kayttdon tapoja, jotka ovat jo muualla hyvaksi havaittuja tapoja
toimia. Benchmarkingissa opitaan menestyvasté tai menestyvista organisaatioista. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 163.)

Benchmarkingissa voidaan vertailla olemassa olevia parhaita suoritteita tai kaytantéja oman
toiminnan vastaaviin prosesseihin. Sité voidaan kohdentaa moniin eri kohteisiin tai voidaan
kayttaa oman markkinaedun tai etulydntiaseman rakentamiseen. Benchmarkingin tavoite on
saada aikaan analyysi kilpailijoista ja hydtyd omassa toiminnassa oivalluksista, jotka syntyvat

analyysin pohjalta. Benchmarkingin, kehitystydn tuloksena voi olla esimerkiksi organisaation
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painopisteen muutos taikka koulutuksen lisddminen. Benchmarking kehittaa organisaatiota
jJatkuvaan oppimiseen seké saattaa kyseenalaiseksi organisaation omat toimintamallit, -tavat
ja - tottumukset. Benchmarkingia toteutetaan yleisimmin kehittdmishankkeiden yhteydessa
projektiluontoisesti. (Karl6f & Ostblom 1993. 10 - 11, 33 - 35.)

Benchmarkingin avulla vertaillaan omaa kehittdémisen kohdetta toiseen kohteeseen. Vertailu
kohteen ei tarvitse olla samalta alalta. Perusideana benchmarkingissa on toisilta oppiminen ja
oma toiminnan kehittdminen. Benchmarkingin avulla pyritdén etsiméan parhaita kaytanteita
muista organisaatioista ja niita sovelletaan luovasti omaan organisaatioon sopiviksi. Tarkoi-
tuksena on tunnistaa oman yrityksen heikkouksia ja laatia benchmarkingin avulla uusia kehi-
tysideoita. Benchmarkingia voidaan toteuttaa vierailemalla esimerkiksi organisaation internet

sivuilla, johon halutaan omaa toimintaa vertailla. (Ojasalo ym. 2009, 43 - 44.)

Benchmarkingi koostuu viidesta eri vaiheesta. Ensimmainen vaihe on benchmarkingin kohteen
valinta yrityksessa analysoimalla seka asiakkaiden tarpeita ettd omaa toimintaa. Benchmar-
kingin toisessa vaiheessa etsitddn kumppaneiksi yrityksia ja organisaatioita, jotka ovat menes-
tyvia yritysmaailmassa ja joista on hyva verrata toimintaa. Téassa vaiheessa myos valitaan
benchmarkingin tapa, eli onko se siséinen, ulkoinen vai toiminnallinen benchmarking. Kolmas
vaihe benchmarkingissa on tiedonkeruu. Tiedonkeruuvaiheessa keratéan tietoa sekd omasta
toiminnasta ettd benchmarkattavasta yrityksesta valitsemalla alueet joista halutaan saada
tietoja. Tiedonkeruu voidaan hoitaa monella eri tavalla, kuten puhelinhaastatteluilla ja hen-
kilokohtaisilla haastatteluilla. (Karlof ym. 1993, 92 - 139.) Nykyisin my6s yritysvierailut ja
Internet-sivuihin tutustuminen on hyvéa keino tiedonkeruuseen benchmarkingissa (Ojasalo ym.
2009, 44).

Benchmarkingin neljas vaihe on analysointi. Tassa vaiheessa kaikki benchmarkattavasta yri-
tyksesta saatu tieto lajitellaan ja kootaan yhteen. Tarkoitus on verrata erilaisia mittaustulok-
sia, jotka yritys valitsi tiedonkeruuvaiheessa, jotta tulisi ilmi toimintojen valiset suorituskui-
lut ja ymmarrys siitd, mitka tyoprosessit ja tyon sisallot vaikuttavat taustalla, kun menestyva
yritys tekee hyvan tuloksen. Jotta benchmarking- yrityksia voidaan verrata kunnolla, on tar-
kistettava ja seulottava sellainen materiaali pois, jotka ovat vertailukelvottomia esimerkiksi
erilaisuutensa vuoksi. Analyysi- vaiheeseen kuuluu my®és raportointi benchmarkingista, jotta
omaa toimintaa voidaan muuttaa myos jatkossa. Benchmarking- prosessin viides ja viimeinen
vaihe on toteutus. Siina tavoitteena on kuroa kiinni analyysivaiheessa huomattu ero ja muut-
taa kehittamismahdollisuudet tulokseksi. Tassa vaiheessa myds bechmarkingin tulokset yhdis-
tetdan liiketoimintaan, jotta havaitut puutteet ja kehitysmahdollisuudet paasevat toteutuk-
seen. (Karlof ym. 1993, 160 - 191.)
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5.1.3 Benchmarking hotelli-ravintola X:lle

Benchmarkingin ensimmaisen vaiheen mukaisesti hotelli-ravintola X:sta valittiin kohdealue
benchmarkingia varten. Hotelli-ravintola X kaipaa piristysté palvelutarjontaansa, seké asiak-
kailta on tullut toiveita erilaisista ohjelmapalveluista, joten benchmarkkausta tehtiin hotelli-
pakettien tydstamiseen yritykseen. Seuraavassa vaiheessa valittiin benchmarkattavat hotellit
ja muut yritykset. Tassa vaiheessa haluttiin tutkia menestyvia niin yksityisten kuin ketjuhotel-
lien palvelupakettiratkaisuja, mutta myds etsia ideoita oman toimialan ulkopuolelta. Bench-
markkauksen kohteeksi valittiin hotelli Gustavelund, Sokos Hotel Flamingo ja Cumulus- hotel-
lit yleisesti. Taman jalkeen seuraan benchmarkkauksen kolmas vaihe, jossa on tarkoitus tehda
tiedonkeruuta. Ideoita hotellien tarjoamista paketeista tehtiin vierailemalla yritysten inter-

netsivuilla. Tiedonkeruussa ei toimittu yhteistydssa toimijoiden kanssa.

Ensimmainen hotelli, jonka Internet sivuilla vierailtiin, oli Gustavelund, joka on yksityinen
hotelli Tuusulassa. Gustavelund on keskittynyt kokouspalvelujen sek& perhejuhlien jarjestami-
sen tarjoamiseen. Toinen hotelli, Sokos Hotel Flamingo sijaitsee Vantaalla, ja kuuluu Sokos
Hotels- ketjuun. Hotelli tarjoaa palveluja liikemiehille seka vapaa-ajan viettdjille. Kolmas
benchmarkkauksen kohteemme oli Cumulus- hotellit, jotka kuuluvat Restel Oy- hotelliket-
juun. Cumulus hotellit ovat keskittyneet vapaa-ajan matkailuun sekd myds tydmatkustukseen.
Hotellien lisdksi ideoita etsittiin ideoita Internetissa muun muassa haasivustolta ja Metropole
Artin sivuilta, joista etsittiin hotelli-ravintola X:n paketti vaihtoehtoihin sopivimpia ratkaisu-

ja.

Tutkittaessa haasivustoja selvisi Internetin keskustelupalstan keskusteluista, ettd ihmiset
toivovat télla hetkella pienimuotoisia haité, joten haiden juhlapaikaksi hotelli-ravintola X
tarjoaa hyvat ja sopivat tilat (Amoriini.com 2010). Metropole Art internetsivuilta selvisi puo-
lestaan, etta se tarjoaa jazz- ja popyhtyeitd seka juhlamusiikkia. Tama yritys on keskittynyt
yritysjuhliin sekd haa- ja perhejuhliin. (Metropole Art 2009.) Metropole Artin voisi siis hyvin
tehdé yhteistyota yritys X:n kanssa, silla yrityksen palveluita kayttavat monet muutkin ravin-

tola ja hotellit.

Prosessin neljannessa vaiheessa tehdaan analyysi benchmarkattavista yrityksista. Keratyn
aineiston pohjalta keskityttiin vertailemaan benchmarkattujen haasivujen, Metropole artin
seka hotellien paketteja ja mietittiin niista parhaita ideoita hotelli X:lle sopiviksi. Gustave-
lundista nousi idea erilaisista perhejuhlista, joita voisi myos viettda vuoden ympéri hotelli-
ravintola X:ssd. Myds viinin maistelu erédanlaisena aktiviteettina esimerkiksi yrityksen kokouk-
sen jalkeen voisi olla hyva idea myos yritys X:ssd. Sokos Hotel Flamingon pakettitarjonnasta
erityisen hyvana ideana nousivat sesonkiajan paketit, joita on myds helppo toteuttaa hotelli-

ravintolassa. Sesonkipaketit ovat suunnattu kyseisen vuodenajan teeman mukaan, kuten esi-
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merkiksi joulun lahestyessa sesonkipaketti on muodoltaan jouluaiheinen. Cumulus- hotelleista
yhtena ideana nousi jaédkiekko-ottelu paketti, tdma voisi viihdyttaa perheasiakkaita. Valittu-

jen yritysten benchmarkkauksen jélkeen siirrytdan service designin seuraavaan vaiheeseen.

5.2 Pohtiminen

Service designin toinen vaihe kéasittelee pohtimista. Pohtimisvaihe antaa yritykselle strategi-
sen suunnan. Tassa vaiheessa pyritdan tunnistamaan kriteerit, luomaan yritykselle taustake-
hys ja tarkentamaan yksityiskohtia. Service designin pohtimisvaiheella on niin sanottu siirty-
ma rooli muiden kategorioiden valilla, esimerkiksi ymmartamisvaiheen jalkeen on tarpeen
tarkentaa, mita elementteja pitdisi kdyttaa ja milla tavoin seuraavassa service designin vai-
heessa. Service design pohtimisvaiheessa on tarkeaa tunnistaa ymmartamisvaiheen tarkoitus.
Pohtimisvaihe antaa service desiginille suunnan ja ohjenuoran. (Moritz 2009, 128.) Siind on
kuusi hyodyllistéd tyétehtévaa, jotka tulisi ottaa huomioon. Ensimmainen tehtava on yrityksen
ongelmien ja kriteereiden tunnistaminen. Toiseen tehtavaan kuuluu tavoitteiden, visioiden ja
tulosten asettaminen. Kolmas vaihe kasittelee suunnittelua ja kayttokelpoisuutta. Neljannes-
sa vaiheessa puhutaan kilpailu- ja sisallonanalyysista. Viidennessa vaiheessa on tarkoitus ar-
vostella osatekijoita ja oivalluksia. Viimeisessa eli kuudennessa vaiheessa maarataan suunta
ja aikataulut. (Moritz 2009, 130.)

Hotelli X:n kehitysselvityksen ja pohdinnan jéalkeen tultiin siihen tulokseen, etta palvelupake-
tit ovat todella olleet puute X:n tarjonnassa. Tarkoituksena on siis laatia X:lle palvelupakette-
ja. Kohderyhmien maarittely on térkedd, jotta havaitaan keille hotellipaketteja tultaisiin
rakentamaan ja ketka olisivat potentiaalisia asiakkaita paketeille. Palvelupakettien kohde-
ryhmia lahdettiin miettimaan sen mukaan, millaisia ja minka ikaisia asiakkaita hotelli-
ravintolassa vierailee eniten, jotta saataisiin mahdollisimman moni ihminen kiinnostumaan

uusista palvelupaketeista ja ostamaan niita.

Johtajan mukaan hotelli-ravintola X:n suurimmat asiakkaat ja samalla yhteistybkumppanit
ovat Helsingin yliopisto, sek& useat Malmin lahiseudun yritykset, kuten Malmin lentoasema,
Malmitalo, Malmin palloseura ja Kiinteistdalan koulutuskeskus. Yritysasiakkaidensa liséksi

X:ssd vierailee yksityisasiakkaita, jotka ovat lahinna nuoria aikuisia ja jonkin verran perheita.

Ymmartamisvaiheen ja yrityksen johtajan kertoman perusteella alettiin miettid alustavia
kohderyhmia. Kohderyhmiksi valikoituivat perheasiakkaat, yritysasiakkaat ja juhla-asiakkaat.
Kohderyhmien tarkan pohtimisen ja maarittelyn tarkoituksena on palvelupakettien sopivuus
jJuuri hotelli X:n asiakkaille. Kehitysprojektin pdadmaéarana on, etta se toisi jotain uutta hotel-
lin henkilokunnalle ja asiakkaille. Tavoitteena on, etté paketit olisivat helposti muokattavis-

sa, asiakkaat innostuisivat paketeista ja valitsisivat X:n muiden hotellien sijaan. Kilpailijoita



25

X:lle ovat Helsingin muut hotellit seké ravintolat. Suuntana ja tarkoituksena on, etta paketit
valmistuvat kevaalla 2010 ja tulevat mahdollisimman pian asiakkaiden kayttdéon. Hotellipaket-
tien laatimiseen vaaditaan tarkkaa suunnittelua. Service designin seuraavassa vaiheessa on

tarkoitus lahted ideoimaan ja kehittamaan tulevia paketteja X:lle.

5.3 Kehittaminen

Service designin kolmannen vaiheen kehittdmisen tarkoituksena on kehittad konsepteja seka
asiaan kuuluvia, innovatiivisia ja éalykkaita ideoita. Kehittdmisvaiheessa luodaan rooli-, muo-
toilu- ja konseptivaihtoehtoja. Kehittamisvaiheen tarkoituksena on rakentaa yksityiskohtia ja
johdonmukaisuutta. Kehittdmisvaihe tarkoittaa tekemista, luomista seka uusien ideoiden ja
ratkaisuiden esille tuomista. Service Designin projektin tarkoituksena on ideoida relevantteja
ratkaisuja, joita kehitetaan edelleen ja yhdistellaan niin etté Idydettaisiin parhaita ratkaisu-
ja. (Moritz 2009, 132.)

Kehittamisvaiheessa on viisi tarkasteltavaa tydtehtavaa (Moritz 2009, 132). Ensimmainen vai-
he késittelee kehittamista ideoiden, ratkaisujen ja prosessien kautta. Toinen vaihe koskee
konseptien ja skenaarioiden luomista. Kolmannessa vaiheessa puhutaan ymparistojen, inspi-
raation ja asiakkaiden kanssakdymisen tapojen loytamisesta. Neljas tyotehtéva on toteutta-
minen. Viimeisessa eli viidennessa tydvaiheessa rakennetaan kokemuksia ja nayttéa. (Moritz
2009, 134.) Kehittamisvaiheessa hyva tyokalu, jota voidaan kayttaa, on esimerkiksi aivoriihi
(Moritz 2009, 135). Kun kohderyhmat oli valittu, lahdettiin suunnittelemaan pakettien sisal-
téa. Apuna suunnittelussa kaytettiin benchmarkingin liséksi innovointi menetelmana aivoriih-

ta.

Hotelli-ravintola X:n suunnitteilla olevilla hotellipaketteja lahdettiin kehittdmaéan ideoiden ja
kohderyhmien kautta. Pakettikonseptin kohderyhmaksi valikoitui jo pohdintavaiheessa esille
tulleet: perheasiakkaat, yritysasiakkaat ja juhla-asiakkaat. Perheasiakkaat ovat henkiloryh-
ma, jolla on mukana 3-17-vuotiaita lapsia. Yritysasiakkaat ovat 18 - 60 vuoden ikaisia l&hiseu-
dun yritysten tyontekijoita sekd yritysten kutsumia vieraita tai yrityksessa véaliaikaisesti tyos-
kentelevia tyontekijoitad. Juhla-asiakkaat koostuvat 18 - 35-vuotiaista henkildista. Kohderyh-
man jasenet ovat opiskelevia ja/tai tydssakayvid. Juhla-asiakkaat ovat padasiassa aikuisia
henkil6ita, jotka jarjestavat itse, tai heille jarjestetaan valmiin pakettiehdotuksen kautta
jJuhlatilaisuus hotelli-ravintola X:ssd. Pelkona on, ettd kohderyhmat on maaritelty vaarin, eika

suunnitelluille paketeille ole tulevaisuudessa kayttajia.

Ympédristona yritys X tuntuu soveltuvan hyvin hotellipakettien koostamiseen, silla se tarjoaa
jo yrityksena paljon palveluita. Jotta asiakkaiden tarpeisiin vastattaisiin yrityksend parem-

min, paatettiin keraté ideoita eri ihmisten néakdkulmista pakettien rakentamiseen ja siksi



26

tassa vaiheessa toteutetaan aivoriihikeskustelut, joiden tulosten perusteella alkaa hotellipa-
kettien lopullinen suunnittelu- ja kokoamisprosessi. Kehittamisvaiheessa kaytettiin aivoriihi
ideointimenetelmaa hotelli-ravintola X:n palvelujen kehittamiseksi. Seuraavassa kappaleessa

kerrotaan aivoriihimenetelmasta sekéd saamistamme tuloksista.

5.3.1 Aivoriihi

Aivoriihessa pyritaan kokoamaan mahdollisimman monia ja monipuolisia ideoita tarjoamiimme
pakettivaihtoehtoihin, jotta ihmiset kiinnostuisivat niista. Aivoriihimenetelmén avulla on
tarkoitus keraté tietoa ja mielipiteité niin opiskelija ystaviltdmme kuin hotelli-ravintola X:n
johtajilta.

Aivoriihi on luovan ongelmarankaisun standardimenetelma, jonka paatarkoitus on tuottaa
mahdollisimman paljon ideoita, joista myohemmin valitaan kdyttokelpoisimmat. Aivoriihen
tarkoituksena on kerata ideoita, ajatuksia ja tietoa pienissa ryhmissa mahdollisimman paljon.
Osanotattajia aivoriiheen on vahintéan kaksi, mutta yleisesti hyvana osallistujaméaarana pide-
taan 6-12 henkilda. Aivoriihen tarkoituksena on, etta kaikki esiin tulevat ideat kirjataan ylos
ja myos hullut ideat ovat sallittuja. Kritiikkia aivoriihessa ei esitetd, ja kun ideoita on saatu

tarpeeksi kasaan, niitd parannellaan ja yhdistellaan toisten ideoihin. (Ojasalo ym. 2009, 146.)

Aivoriihen vetdja huolehtii, etta kaikki ajatukset ja ideat kirjataan ylos ja etta ketaan ei ar-
vostella. Vetdjan tehtavana on myos huolehtia siita, ettd ideoita syntyy tarpeeksi. Ideoiden
kritisointi jatetaan mydhemmaksi, jolloin sitten valitaan parhaat ja kdyttokelpoisimmat varsi-
naiseen toteutukseen. Villit ja hullut ideat ovat usein hyvaksi ja osallistujia tulee kannustaa
sanomaan ne aaneen, silla silloin irtaudutaan totutuilta poluilta ja ongelmaan saatetaan 16y-
taa todella hyva ratkaisu. Aivoriihen ajatuksena on, ettda mitd enemman ideoita syntyy sita

enemman se tuottaa laatua. (Ojasalo ym. 2009, 146 - 147.)

Aivoriihi-istunnon esivaiheessa asetetaan ongelma ja rajataan se. Taman jalkeen seuraa lam-
mittelyvaihe, jossa pyritdan vapautumaan ennakkoluuloista ja kaikista tekijoista, jotka rajoit-
tavat mieltda. Ryhmaén vetdja kertoo, miten aivoriihi-istunto toimii ja tdman jalkeen sovitaan,
ettd aivoriihen toimintaperiaatteita pyritdan noudattamaan. (Ojasalo ym. 2009, 146.) Lam-
mittelyvaiheen jéalkeen alkava ideointivaihe alkaa vapaalla ideoinnilla. Ideoita ei pyrita talloin
perustelemaan eika kritisoimaan. ldeointivaiheessa pyritdan jatkuvasti yhdisteleméaan ideoita
ja kehittamaan niita edelleen. Ryhman vetéja voi tehda ryhmansa kanssa ekskursioin, kun
ideoiden tuottaminen hidastuu. (Ojasalo ym. 2009, 146.)

Kehittamistyota varten jarjestettiin kolme aivoriihi- keskustelua. Jokaisessa aivoriihi- kokouk-

sessa oli yhteinen juoni, jossa osanottajat keskustelivat saamistaan ideoista keskenaan ja
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sihteerina toiminut henkild kirjasi ideoita ylos. Puheenjohtaja kertoi ennen aivoriihi- keskus-
telun alkua keskustelun aiheen ja piti huolta, etta keskustelussa myds pysyttiin rajatussa ai-
heessa. Ensimmainen aivoriihikeskustelu suoritettiin Espoon Leppéavaarassa 8.10.2009. Aivorii-
hi oli kahdenkeskinen, ja siihen osallistuivat Minna Keronen seké Inka Jannes, jotka myds toi-

mivat puheenjohtajana ja sihteerina.

Toinen aivoriihi jarjestettiin 15.10 2009 Espoossa, Tapiolassa, koskien hotelli X:n tyéntekijoi-
den ideoita. Tassa tapaamisessa oli lasné kahden opiskelijan liséksi hotelli X:n toimitusjohtaja
seké vaimo, joka toimii myods hotellin johtajana. Opinnaytetyon toinen laatija, Inka Jannes,
toimi kokouksessa puheenjohtajana seka sihteerind. Jannes aloitti ja paatti kokouksen seka

kirjasi ylos kaikki esille tulleet ideat ja pisti merkille niista syntyneet keskustelut.

Kolmas aivoriihi jarjestettiin 24.10 2009 Jokelassa, jonka tarkoituksena oli keraté ideoita
nuorisolta, jotka sijoittuvat suunnittelemamme kohderyhmassa seka yritys-, juhla- etté per-
heasiakkaiksi. Osallistujia kolmannessa aivoriihessa oli kuusi. Puheenjohtajana sekéa sihteerina
toimi opinndytetyon toinen laatija Minna Keronen, joka aloitti ja paatti kokouksen seka kirjasi
muistiinpanot mielenkiintoisista ideoista ja keskusteluista. Jokaisessa aivoriihi- kokouksessa
ideoita keksittiin runsaasti, mutta vain osaa jatkoideoitiin keskustelun merkeissa kokouksen
aikana. Ideointivaihe aivoriihessa kesti 10 - 20 minuuttia, riippuen kokoontuneen ryhmén suu-

ruudesta. Kokonaisuudessaan aivoriihi kesti 20 minuutista noin tuntiin.

Aivoriihen tulokset koottiin yhteen keskusteluiden jalkeen. Word- tekstista oli helppo koota
taulukko ideoista, ja niiden esiintyvyydesta kolmessa aivoriihessa. Seuraavassa kappaleessa

esitellaan aivoriihen tulokset taulukon muodossa.

5.3.2 Aivoriihi keskusteluissa syntyneet ideat

Tekem&@mme aivoriihi tuotti paljon hyvia ideoita, joita hieman muokkaamalla, hotelli X:lle
voidaan tarjota kattavia palvelupaketteja erilaisille kohderyhmille. Taulukossa 1 nékyvét ide-
at, jotka syntyivat kaikissa kolmessa aivoriihessa. Taulukon ensimmé&inen kohta kertoo lyhyes-
ti, mika idea on, seuraavassa kohdassa ideaa pyritdan hieman selittdmaén ja taulukon viimei-
sessa kohdassa nahdaan asioita, joihin aivoriihissa kiinnitettiin huomiota. Viimeisessa HUOM-
kohdassa kiinnitetaan erityistd huomiota siihen, montako kertaa kyseinen idea on tullut esille

eri aivoriihissa ja onko idea herattéanyt aivoriihen aikana tai myéhemmin keskustelua.

Aivoriihissa syntyneet ideat Selitys HUOM!
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Peli-ilta (tietokone, tv, plays-

tation)

Peli, jota voidaan pelata ho-
telissa tai sen ulkopuolella

esim. nintendo, Wii-peli.

Tuli esille kahdessa eri aivo-

rilhessa.

Korkeasaaripaketti

Paketti sisdltaa lipun ja oh-

jeet korkeasaareen.

Eldaimet heratti paljon positii-

vista keskustelua.

Lautapelit

Lapsiperheille suunnattu lau-
tapelikerho hotellissa. Peli-
vaihtoehtoina voisi olla esim.

Monopoli tai shakki.

Latkamatsipaketti

Suunnattu lapsiperheille tai
yritysasiakkaille. Liput voi-
daan katevasti varata X:std.

Ottelut Hartwall areenassa.

Saavutti kiinnostusta aivoriihi

keskusteluissa.

Hartwall Arena- paketti

Paketti sisaltdd mm. hotelli
huoneen ja liput Hartwall

Areenassa tapahtumaan.

Saunapaketti

Paketti sisaltdd mm. hotelli

huoneen ja rentoutumista X:n

uudessa saunassa.

Tuli esille jokaisessa aivorii-
hessa. Vaikutti suosituimmal-
ta ja kiinnostavimmalta pa-
kettivaihtoehdolta. Heratti
keskustelua myds suomalai-
suudesta.

Rentoutumis- tai hemmotte-

lupaketti

Saunomista, hemmottelua,
ydpyminen suitessa, hieron-

taa, kasvojenhoitoa.

Tuli esille kahdessa aivoriihes-
sé. Kysymys herasi siitd kuka

hoitaisi hieronnan.

Lapsille kirjoja leluja

Puuha nurkka/péaiva lapsille.

Viinin maistelu

Tarjoillaan ja maistellaan eri
alueiden ja maiden viineja

asiantuntijan avustuksella.

Tuli esille kahdessa eri aivo-

rilhessa.
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Kokkikurssi

Asiantuntijan avustuksella
opetetaan ihmisia tekeméaan
kokkaamaan ja tekemaan

arjesta maukkaampaa.

Nayttely/esitys

Kutsutaan alansa asiantuntija
pitdmaan kertomaan esityk-
sesta/nayttelysta esim. tai-

denayttely, tee-info

Tuli esille kahdessa eri aivo-

rilhessa.

Yritykseen hankittaisiin
tv/leffa-kanavapaketti kortti.
TV:n katsomista + sydmista ja

juomista.

Tuli esille kahdessa eri aivo-
rithessé. Keskustelua syntyi

tekijanoikeuksista.

Tyttéjen/poikien ilta

Miehet/naiset saapuvat viet-
tamaan yhteista aikaa juoden
ja sydden hotelli-ravintolan

tarjoamia menu-vaihtoehtoja.

Heratti innostusta keskuste-

luissa.

Kilpailut

Hotelilla jarjestettava esim.
lautapelikilpailu, josta voitta-

ja saa palkinnon

Syntyi keskustelua, saako
kilpailuista muodostettua

pakettia.

Menu tapahtuman mukaan

Ravintolassa jokin tapahtuma,
mink& perusteella tehdaan
menu esim. halloween, joulu,

sadonkorjuu, vappu

Puuropaketti Alias puurojuhla. Edullinen
myds opiskelijoiden budjettiin
sopiva joulun alla tarjoiltava
menu.
Karaoke Laulu-ilta yritys X:ssé. Heratti innostusta keskuste-

luissa. Kysymyksia heratti,

paljonko karaokelaiteet ja
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paketit maksavat, silla yrityk-

sella ei ole niitd ennestaan.

Meikki-ilta

Alan asiantuntija tulee opas-
tamaan kiinnostuneita meik-

kaamisessa.

Kevyet ruoat

Teema paiva hotelli-
ravintolassa, jolloin tarjoil-
laan kevytta terveellista ruo-

kaa

Alusvaatteet

Alan asiantuntija tulee esitte-
lem&&n uusimpia malleja.

Kohderyhmana naiset.

Kulttuuripaketti

Hyddynnetéan Malmitalon

tarjoamia palveluita.

Heratti kiinnostusta ja suosio-

ta keskusteluissa.

Klubi-ilta Disco/klubi-ilta hotelli- Tuli esille kahdessa eri aivo-
ravintolassa. riihessa.

Teemaillat Erilaisia teemailtoja, jolloin | Tuli esille kahdessa eri aivo-
ruoka, juoma ja koristelu rithessd. Heratti innostusta
yms. ovat teeman mukaisia keskusteluissa.
esim. joulu, halloween, vap-
pu, kesa, design, terveys jne.

Sinkkuillat Bileet joita mainostetaan

1&hinna sinkuille ja yksinelgjil-
le. Toki mukaan saa tulla

my6s muutkin.

Hierontapaketti

Alan asiantuntija saapuu hie-
romaan asiakkaita, hieronnan
liséksi pakettiin kuuluu myos

ydpyminen, sauna ja suihku-

mahdollisuus.
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Luennoitsija

Yritykseen palkataan alanasi-
antuntija puhumaan halutusta

aiheesta.

Fallkulla- kotielaintarha

Paketti, joka on suunnattu
perheille. Paketti sisaltda
mm. huoneen, vierailun Fall-
kulla kotieldintarhaan, jossa

voi kdyda katsomassa elaimia.

Eldaimet herattivat paljon

positiivista keskustelua.

Kuntopaketti

Paketti sisaltaa liput kunto-

keskukseen.

Tuli esille kahdessa eri aivo-
rilhessa. Heratti keskustelua,

silla asiakkaiden keskuudessa
usein kysyttya.

Mauste/tee-paketti

Alanasiantuntija tulee kerto-
maan maailman mausteis-
ta/teelaaduista.

Kokouspaketti

Paketti sisaltdéd mm. kokousti-
lojen kaytdn ja mahdollisesti

hotellihuoneen

Tuli esille jokaisessa aivorii-
hesséd. On usein kysyttya asi-

akkaiden keskuudessa.

Malmin ”vahvin mies” kilpai-

Hotellilla jarjestettava leik-

lupaketti kimielinen Malmin vahvin
mies -kilpailu, josta voittaja
saa palkinnon.

Golf-paiva Paketti sisaltdd mm. lipun Saavutti suosiota aivoriihi
minigolf keskukseen. keskustelussa.

Uimahalli Paketti sisaltdd mm. lipun

Malmin uimahallille

Taulukko 1: Aivoriihessa syntyneet ideat

Aivoriihi- keskusteluista nousi paallimmaisend ideana jarjestaa erilaista toiminnallista viihdy-

ketta hotelliydpymisen yhteyteen. Yritysasiakkaille saunaan liittyvat teemat olivat suosittuja.

My0s erilaiset teemajuhlat, kuten tyttdjen ilta ja karaokepaketti olivat aivoriihen tuloksissa
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karkisijoilla. Lapsiperheité varten syntyi myos ideoita, esimerkiksi peli-illat ja vierailu Korkea-
saareen tai Fallkullan kotieléintilalle mainittiin. Koska hotelli X sijaitsee aivan junaradan var-

rella, havaitsimme hyvana ideana mainitun jaakiekkopaketin.

Aivoriihen avulla mietimme myds mahdollisia yhteistydkumppaneita hotelli X:lle. Hotellin
yritysasiakkailta oli tullut toiveita kuntosalin kaytosta, ja siitd saimme idean ottaa yhteytta
kuntoklubiyritykseen ja kysya yhteistydkumppanuuden aloittamisesta. Otimme my6s yhteytta
korkeasaareen ja Fallkullan kotieldintilaan lapsiperheille suuntautuvien pakettien sisaltda
ajatellen. Soitimme myos kuntoklubille, ja sieltd pyydettiin lahettaad sahkopostia yhteistyo-
kumppanuusasiasta. Vastaus saapui soittopyyntéon, joten idea urheilullisesta hotellipaketista
nahtiin nyt myés vahvana pakettivaihtoehtona. Muista ideoista myds suuren suosion aivoriihi-
keskusteluissa saavuttanut kulttuuripaketti vaikutti helpoiten toteutettavalta, koska hotelli X
sijaitsee aivan Helsingin kulttuurikeskus Malmi-talon laheisyydessa, jossa jarjestetdan erilaisia

kulttuuritapahtumia nayttelyista musiikki- ja teatteriesityksiin. (Malmitalo 2009.)

Aivoriihessa ideointivaiheen jalkeen siirrytdan valintavaiheeseen, joka ei varsinaisesti kuulu
aivoriiheen. Valintavaiheessa ideoita tarkastellaan ja arvioidaan ja tuotetut ideat voidaan
arvioida esimerkiksi siten, etta jokainen saa sanoa mielipiteensa ja ilmaista mika on hanen
mielestaén paras idea. Se, joka on saanut eniten positiivista palautetta, on todennakdisesti
toteuttamiskelpoisin idea. (Ojasalo ym. 2009, 146.) Taulukon 1 tulokset otettiin huomioon
service designin seuraavassa vaiheessa, jossa suoritetaan lopullinen valinta siité, mita aivorii-

hen ideoita valitaan hotellipaketteihin.

5.4 Seulominen

Sevice designin seulomisvaiheessa valitaan ideat ja yhdistetdan konseptit. Taman jalkeen
arvioidaan tulokset ja ratkaisut seka tunnistetaan klusterit ja segmentit. Suuresta maarasta
ratkaisuja tai ideoita, paras ja merkityksellisin pitaisi valita. Prototyyppien ja olemassa olevi-
en elementtien laadun tulee téssé vaiheessa olla testattu ja mitattu. (Moritz 2009, 136.) Tar-
peellisia tyotehtavia téssa vaiheessa on kolme. Ensimmainen vaihe on valinta, jossa paatetaan
ideoista ja konsepteista. Toisessa tehtavassa keskitytdan laadun ja suorituskyvyn testaami-
seen sekd mittaamiseen. Kolmannessa eli viimeisessa vaiheessa arvostellaan tyon tulosta.
(Moritz 2009, 138.)

Benchmarkkauksen ja aivoriihikokousten jalkeen ryhdyttiin seulomaan tuloksia. Tuloksia tuli
myos paljon, mutta kaikkia ideoita ei toki voi kayttaa, joten osa niista taytyi karsia. Valintaa
tehtiin sen perusteella, millaisia palveluita muut yritykset ja hotelli tarjosivat asiakkailleen

sekd sen perusteella, millaisia toivomuksia ja ideoita syntyi ja toistui aivoriihissa. Aivoriihen
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ja benchmarkkauksen aikana keskusteltiin my&s paljon siité, kuinka pitkalle paketit suunnitel-

laan ja kuinka kayttévalmiita niiden tulisi olla.

Pienen pohdinnan jalkeen tultiin siihen tulokseen, ettéd osa paketeista voidaan rakentaa koko-
naan valmiiksi, mutta osa paketeista tulisi varmasti olemaan rakennettavissa asiakkaiden
mieltymysten mukaan. Jokaisessa palvelupaketissa on jokin perusosa, mutta asiakkailla on
mahdollisuus paasta itse vaikuttamaan valitsemansa paketin siséltédn, joka sitten raataloi-

daan asiakkaalle taman mieltymysten mukaisesti.

Seulontavaiheessa ehka oleellisin osa oli se, keita pyydetaan yhteistydkumppaneiksi. Seka
aivoriihen ettd benchmarkkauksen tuloksista valittiin X:lle ja kohderyhmille sopivimmat vaih-
toehdot. Lopullisiksi pakettivaihtoehdoiksi valittiin yhdeksan eri pakettia, joille keksittiin
myds markkinoivat nimet. Perheasiakkaille rakennettiin kaksi pakettia. Ensimmainen paketti
on suunnattu kaikille, jotka rakastavat elaimia. Toinen perheille suunnattu paketti taas on
suunnattu ihmisille, jotka nauttivat jaasté ja haluavat tietdd mita siella tapahtuu. Seuraavien
pakettien kohderyhmana ovat yritysasiakkaat. Kolmessa ensimmaisessa paketissa on ajateltu
lahinna erilaisia kokouspaketti vaihtoehtoja, silla hotellissa, johtajan mukaan yritysasiakkaat
vuokraavat paljon kokoustilaa. Neljas paketti, joka on suunnattu yritysasiakkaille, pyrittiin
rakentamaan sellaiseksi joka ei liity tydtekoon ja siksi neljannen pakettivaihtoehdon kohdalla
paadyttiin vaihtoehtoon, jonka tarkoituksena on virkistaa yritysasiakkaita niin henkisesti kuin
fyysisestikin. Vaihtoehtoina tassa paketissa on kulttuurielamys tai kuntoelamys. Viimeisessa
kohderyhma kategoriassa eli juhla-asiakkaissa pyrittiin luomaan paketteja, jotka liittyvat
juhlien tai hemmottelun ymparille. Paketit ovat suunnattu nuorille aikuisille, jotka haluavat

nauttia elamasta.

Taulukossa 2 on tarkemmin maaritelty pakettien nimet ja niiden varsinainen sisalto. Lisaksi
taulukosta I6ytyy kohta huomioitavaa, jossa kerrotaan lisdinformaatiota varausehdot seka

muuta tarkeada informaatiota.

Kohderyhma ja paketti Paketin sisalto Huomioitavaa

Kohderyhma: Perheasiakkaat | Sis. majoituksen (2aik.+1-2 e Tiedustelut ja varaukset on

Paketti: Eliinten elamaal lasta lisdvuode ja/tai perhe- tehtdva puhelimitse véhin-
huone), aamiainen, liput ja tdan 3 péivéa ennen
kulkuohjeen korkeasaareen tai
Fallkulla tilalle e Tilattu/varattu lippu vah-

vistaa varauksen, muuten
peruutuksen voi tehdd
vuorokautta ennen ilman
lisamaksua

e Vahvistettu varaus sitoo
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asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi

Lisaa infoa hotellin vas-
taanotosta seka
www.korkeasaari.fi tai
Fallkulla tilasta l6ytyy:
www. hel.fi

Kohderyhma: Perheasiakkaat

Paketti: Ice Day!

Sis. majoituksen (2aik.+1-2
lasta lisdvuode ja/tai perhe-
huone), aamiainen, kulkuoh-
jeet, aikataulut, liput (13-30€)
Jokereiden /HIFK:n kotiotte-
luun

Tiedustelut ja varaukset on
tehtédvé puhelimitse véhin-
taan viikkoa ennen

Tilattu/varattu lippu vah-
vistaa varauksen, muuten
peruutuksen voi tehdd
vuorokautta ennen ilman
lisamaksua

Vahvistettu varaus sitoo
asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi

Kohderyhma: yritysasiakkaat

Paketti: Paivan kokouspaketti

Sis. kokoustilojen kaytto +
kokouspalvelumaksu, langaton
netti hotellissa, kahvi/tee+
jaévesi+ leipd, lounas buffet
viikolla

Lounas buffet sekd ala
carte tarjoillaan vain vii-
kolla

Lounas buffet sisaltd
péivan keiton, salaattipoy-
dén, lampimén ruoan,
kahvi/tee/jalkiruoan

Tiedustelut ja varaukset on
tehtédvé puhelimitse/ sah-
kdpostitse vahintaan 7
péivaa aikaisemmin

Vahvistettu varaus sitoo
asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi.

Kohderyhma: yritysasiakkaat
Paketti: Illan kokouspaketti

Sis. kokoustilojen kayttd, lan-
gaton netti hotellissa, kah-
viltee+ jadvesi+ pulla, ala
carte , sauna

Ala carte tulee sopia etu-
kateen, mikéali henkild
maaré on yli 5hl6
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Tiedustelut ja varaukset on
tehtdva puhelimitse/ séh-
kdpostitse vahintaan 7
péivaa aikaisemmin

Vahvistettu varaus sitoo
asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi.

Kohderyhma: yritysasiakkaat
Paketti: Yliyon kokouspaketti

Sis. majoituksen (1-2 aik.),
aamiainen, kokoustilojen kéyt-
td, langaton netti hotellissa,
sauna

Ryhman yopymishinnoista
voidaan neuvotella erik-
seen

Tiedustelut ja varaukset on
tehtdva puhelimitse/ séh-
kopostitse vahintaan 7
péivaa aikaisemmin

Vahvistettu varaus sitoo
asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi.

Kohderyhma: yritysasiakkaat

Paketti: lloa ja valoa

Sis. majoitus (1-2aik.), aami-
ainen, liput Malmitalon vaih-
tuvaan esitykseen tai sisaan-
paasykortin kuntoklubille.

Sopii kulttuuri ihmiselle

Sopii kunnostaa huolehti-
valle

Tiedustelut ja varaukset on
tehtdva puhelimitse/ séh-
kdpostitse vahintaan 7
péivaa aikaisemmin

Tilattu/varattu lippu vah-
vistaa varauksen, muuten
peruutuksen voi tehdd
vuorokautta ennen ilman
lisamaksua

Vahvistettu varaus sitoo
asiakkaan maksamaan
tdyden summan paketista,
vaikka varaus peruuntuisi

Malmitalon ohjelma 16y-
tyy (hotelli X:n Internet
sivuilta) sek& Malmitalon
omilta www- sivuilta
www.malmitalo.fi
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Kohderyhma: Juhla-asiakkaat
Paketti: Tahdon <3

Sis. majoitus suitessa (2aik.),
kuohuviini ja suklaa, aamiai-
nen tarjoiltuna huoneeseen,
sauna. Lisamaksusta koristelu
esim. ruusut, hedelmékori etc.

Kohderyhma: Juhla-asiakkaat
Paketti: What a feeling!

Sis. juhlatila (ravintolasali).
Lisdmaksusta (extra) alkumal-
ja, menu-vaihtoehdot, talon
viini, baari (muut drinkit),
esiintyjat/ puhujat,
DJ+portsarit, koristelu

Tarjoilu ja ruokatilaukset
tulevat hotelli-ravintola
X:lt&

Menuvaihtoehdot 16ytyvét
hotelli X:n kotisivuilta
Muista hinnoista sovittava
erikseen

Tiedustelut ja varaukset on
teht&vé puhelimit-
se/sahkopostitse vahintdan
viikkoa ennen
Vahvistettua varausta ei
voida perua

Kohderyhma: Juhla-asiakkaat

Paketti: Kings and Queens

Sis. majoitus suitessa, aamiai-
nen kuohuviini/ alkoholiton
vaihtoehto, suklaata, sauna

Taulukko 2: Pakettivaihtoehdot

Aivoriihen ja benchmarkkauksen tuloksista laadun mittaamisessa nostettiin esille erilaisia

nakokulmia, joiden avulla pyritéan selkiyttamaan palvelupakettien hyotyja ja uhkia hotelli-

ravintola X:lle. Taman on tarkoitus toimia palvelupakettien tyostamisen apuvéalineena. Erityi-
sind vahvuuksina uusissa paketeissa huomattiin, etta palvelupaketit ovat helppo toteuttaa ja
niitéd on myos helppo muokata. Mikali tietylle palvelupaketille ei tunnu olevan kiinnostusta, se
on helppo vaihtaa toiseen. Palvelupakettien yhtensa suurena vahvuutena on myos se, etta ne
ovat uusi asia yrityksessa. Yrityksessa ei ole aikaisemmin ollut pakettitarjontaa, joten nyt sen

odotetaan tuovan uutta ilmetta yritykseen ja lisdarvoa jo vanhoille asiakkaille.

Palvelupakettien mahdollisuuksina nakyy erityisesti se, etta paketit saattavat tuoda aivan
uusia asiakkaita yritykselle. Pakettimahdollisuus saattaa my6s nostaa hotellin tasoa, silla pa-
ketit ovat lisdpalvelua hotellissa. Heikkouksina ja uhkina paketeissa saattaa nousta esille se,
ettd ne on hinnoiteltu vaarin, jolloin asiakas ei ole niista kiinnostunut. Myds pakettien moni-
puolisuus saattaa kaantya niiden heikkoudeksi. Jos paketissa ei ole tarpeeksi sisaltoa tai jos se

siséltaa liian paljon asioita, asiakkaat eivat nae kiinnostusta ostaa paketti vaihtoehtoa. Erityi-
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sena huolen aiheena ovat tietysti kilpailijat, mikali kilpailijat tarjoavat paketteja parempaan
esimerkiksi hintaan tai sisaltéon nahden, on se aina uhka. Jotta palvelupaketeista olisi hydtya
yritykselle, palvelupaketeille taytyy olla kayttdjid. Unhkakuvana on tietysti se, etta mikali
kayttajat eivat tarvitse palvelua, jaa yritykseltd hieno mahdollisuus kayttamatta. Paketteja
laatiessa erilaiset uhat ja mahdollisuudet on hyva néhda ja tunnistaa, jotta opitaan varomaan
sudenkuoppia ja tekemaan tulosta. Tunnistamisen avulla pyritaan fokusoimaan yrityksen
huomio oikeisiin asioihin. Kun palvelupaketit ovat laadittu, on aika siirtya service designin

seuraavaan vaiheeseen, joka kasittelee selittamista.

5.5 Selittdminen

Selittamisvaiheen tarkoituksena on mahdollistaa ymmartaminen. Ideat ja konseptit tehddan
tassa vaiheessa visuaalisiksi sekd esitetdan potentiaaliset skenaariot ja esitellaan prosessikaa-
viot. Selittamisvaihe voi antaa palvelukonseptin paatoksentekijoille ja muille sidosryhmille.
Prosessit voidaan selittaa erilaisin kartoin tai kaavioin. Selittdmisvaihe on tiiviisti yhteydessa

service desingnin muihin vaiheisiin.(Moritz 2009, 140.)

Selittamisvaiheessa hyva tyokalu on esimerkiksi prosessikaavio (Moritz 2009, 143). Tahén Ser-
vice designin osaan on laadittu liitteeksi (Liite 1) jokaiselle kohderyhmalle oma havainnollis-
tava prosessikaavio, josta voi seurata asiakkaan palveluprosessin kulkua aina kunkin hotellipa-
ketin varauksesta uloskirjautumiseen saakka. Laatimamme prosessikaavio toimii myos tapah-
tumabriefind hotelli-ravintolan tydntekijoille, jolloin he tietavat kaiken aikaa mité kulloinkin
tapahtuu. Hotellipakettien testaus suoritetaan opinndytetydprosessin ulkopuolella hotelli-
ravintola X:n asiakkailla. Kun hotellipakettien prosessikaaviot on esitelty, on aika siirtya ser-

vice designin viimeiseen vaiheeseen, toteuttamiseen.

5.6 Toteuttaminen

Toteuttamisvaihe esittdd, maarittelee, kehittaa ja toteuttaa ratkaisut, prototyypit ja proses-
sit. Tahan vaiheeseen kuuluu my®os liiketoimintasuunnitelman ja ohjenuorien kirjoittaminen.
Toteuttamisvaihe toteuttaa palvelun. Vaihe siséltaa kaiken tarvittavan suunnitteluun, kehit-
tamiseen ja markkinoille tuomiseen liittyvat asiat. Henkilékunnan koulutuksessa saamien oh-
jeiden avulla varmistetaan, etta palvelu pystytaan pistimaan toimintaan. (Moritz 2009, 144.)

Hyva tyokalu tassa on esimerkiksi liiketoimintasuunnitelma (Moritz 2009, 147).

Tulokseksi saimme aikaan hotelli-ravintola X:lle yhdeksan eri pakettivaihtoehtoa kolmelle eri
kohderyhmalle. Paketit ovat uusi markkinointi mahdollisuus hotelli-ravintola X:lle. Toteutta-
misvaiheessa hotelli-ravintola X:n uusille hotellipaketeille, laaditaan liiketoimintasuunnitel-

man sijaan markkinointisuunnitelma. Jokainen service designin vaihe on jo sindnsa osa mark-
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kinointisuunnitelmaa, mutta service designin viimeinen vaihe (toteutus) kokoaa yhteen mark-
kinointisuunnitelman tarkeimmét osat, joita ei ole vield aiemmin kasitelty. Toteutusvaiheen
markkinointisuunnitelma koostuu seuraavista osista: myynnin tavoitteet, tuotepolitiikka ja -
suunnittelu, markkinointiviestintd, mainonta ja myyntity6, hinta, kilpailu, markkinointiorgani-
saatio seka riskit. Olemme yksityiskohtaisesti miettineet jokaista markkinointisuunnitelman
kohtaa hotellipakettien ndkékulmasta, jotta suunnitelmasta tulisi mahdollisimman realistinen

sekd helppo toteuttaa.

5.6.1 Myynnin tavoitteet hotellipaketeille

Hotelli-ravintola X:lle hotellipalvelupaketit ovat lisépalveluja, joiden odotetaan tuovan mah-
dollisesti uusia asiakkaita yritykselle seka tietysti lisdarvoa jo vanhoille kanta-asiakkaille.
Koska palvelupaketit eivat ole X:n ydintuote, niiden myyntitavoite ei ole maéritelty euroina
vaan kappalemaarana. Ensimmaisen vuoden aikana tavoitteena on myyda kymmenen palvelu-
paketti kokonaisuutta asiakkaille. Tavoitteena on saada hotellipaketeista kannattavia ja
tuottaa varoja hotelli X:lle. Taloudellisen voiton tavoittelu kuluu yritys X:n liiketoimintaide-

aan. X:lle luodut uudet palvelupaketit tukevat tavoitteen saavuttamista.

Palvelupaketit ovat uusi palvelumuoto yrityksessa, joten sen odotetaan herattavan heti mark-
kinoille tultuaan kiinnostusta ja kysyntaa. Alkuun pyritddn saamaan kohderyhman asiakas
kiinnostumaan uudesta palvelupaketista. Tassa kohdassa on tarkeaa yrityksessa niin sisdinen
kuin ulkoinenkin viestintd. Taman jalkeen pyritddn antamaan mahdollisimman hyva kuva tar-
jottavasta palvelupaketista niin, ettd asiakas saadaan innostumaan palvelusta ja ostamaan se.
Tarkoituksena on, ettéd palvelun kulutusprosessi jatkuisi mahdollisimman pitkaan, niin etta
yritys X saisi mahdollisesti uusia kanta-asiakkaita ja niin ettd uusi palvelumuoto toisi myos
vanhoille kanta-asiakkaille lisdarvoa. Tarkoituksena on mygs, ettd palvelupaketit menisivat
kaupaksi ja ettd asiakas huomioitaisiin jatkuvasti, niin ettei asiakas joutuisi pettymaan annet-
tuihin lupauksiin. Myynnin elinkaarta ajatellessa pyritaan siihen, etta hotellipaketit pysyisivat

mahdollisimman pitkdan kasvu- ja kypsyysvaiheessa.

5.6.2 Tuotepolitiikka ja - suunnittelu hotellipaketeille

Yritys X:n paapalvelutarjoomia ovat majoitus- ja ravitsemispalvelut. Ydinpalvelun oheen luo-
tiin palvelupaketteja, jotka ovat lisépalveluja hotelli-ravintola X:lle. Palvelupakettien tarkoi-
tuksena on helpottaa asiakkaiden elamaa, tarjota uusia mahdollisuuksia hotelliydpymisen

lomassa. Asiakkaat saavat valita itselleen sopivan pakettikokonaisuuden useista eri vaihtoeh-

doista.
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Jotta palvelupaketit sailyttaisivat markkina-asemansa jatkuvassa kilpailussa, niita tulee kehit-
taa ja muokata jatkuvasti. Paketteja voidaan muokata kayttamalla vaikkapa muita aivoriihes-
sé syntyneita ideoita. Hotelin paketteja voidaan taas kehittaa esimerkiksi kyselemalla asiak-
kailta kirjallista seka suullista palautetta. Myds mainonnalla on suuri merkitys, jotta palvelun

pysyvyys taattaisiin markkinoilla.

5.6.3 Markkinointiviestintd, mainonta, myyntity6 hotellipaketeille

Mainonta yrityksessa lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta. Yritys X:n tavoite hotellipa-
kettien kohdalla on saada asiakkaat kiinnostumaan paketeista ja ostamaan itselle tai perheel-
le sopiva vaihtoehto. Yritys pyrkii mainonnalla kiinnittdmaan huomiota mainoksen sisaltéon,
joka kertoo pakettien sisallostéd. Tavoitteiden asettamisen jalkeen mainos suunnataan eri
kohderyhmille. Kohderyhmia hotellipaketeilla on kolme: perheasiakkaat, yritysasiakkaat seka
juhla-asiakkaat. Hotellipakettien nimet on maaritelty siten, etté ne valittéisivat oikean mai-
nossanoman kohderyhméalleen. Tavoitteena on, ettd mainos vetoaa kohderyhmiinsa ja saavut-

taa hotellille tulosta.

Hotellipakettien mainonta suoritetaan yrityksessa lahinna myyntityén avulla, silla mainonta
tukee myyntia ja oletettavasti lisda asiakkaiden maaraa. Myyntid koordinoimaan tarvitaan
hotellin tyontekija. Palvelupaketteja on tarkoitus mainostaa alkuun henkilokohtaisella myyn-
tityolla, mainoslehtisilla seka puska radiona”, kun yritys X:n Internet kotisivut uudistuvat, on
mainontaa tarkoitus laajentaa myds sinne. Talla hetkelld hotelli-ravintolan markkinointi ja
mainonta tapahtuvat lahes kokonaan Google mainonnan vélitykselld. Jotta informaatio palve-
lupakettien sisallosta siirtyy henkilostolle, yritysjohtaja tiedottaa ja kouluttaa henkilékunnan
asiantuntijoiksi. Koulutus tapahtuu hotellin tiloissa johtajan tai varavastaavan opastuksella.
Palvelupakettien myynti tapahtuu hotellin vastaanotossa, puhelimen vélityksella tai Internetin
kautta.

5.6.4 Markkinointiorganisaatio, henkildsto ja kilpailu yrityksessa

Hotelli X:n mainonnasta ja markkinoinnista vastaa markkinointiorganisaatio, joka koostuu
talla hetkelld vuonna 2010 toimitusjohtaja ja hanen vaimostaan. Markkinointiorganisaatiota
voidaan kehittaa taloudellisen tilanteen salliessa, palkkaamalla markkinoinnista vastaava
henkil6 toimitusjohtajan ja johtajan avuksi, ndin saadaan enemman mielipiteita ja uusia ide-
oita markkinoinnin toteuttamiseen. Mikali taloudellinen tila ei salli lisdhenkildstdn palkkaa-
mista markkinointiin, voidaan apua pyytéda myos muilta perheenjasenilta, silla kyseessa on

perheyritys.
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Henkilostoa ei ole tarvetta lisata, vaikka yritykseen tulee liséda palveluja. Henkiléstén maara
ennen palvelupakettien lanseerausta on riittavéa ja palvelupakettien ei uskota lisdévan henki-
I6stdn tydmaaraa huomattavasti. Mikali henkiloston lisaamiselle ilmenee kuitenkin tarvetta,
rekrytointi hoidetaan Internetin kautta panemalla ilmoitus ty6- ja elinkenoministerién net-
tisivuille. Rekrytoinnin loppuvaiheessa myés muu henkildkunta paasee vaikuttamaan uuden

tyontekijan valintaan tydskentelemalld ehdokkaiden kanssa.

Palvelupakettien kohdalla koko henkiléstd perehdytetédan vastaamaan markkinoinnista ja
myynnista johtajan ja varavastaavan johdolla. Perehdytys tapahtuu yritys X:ssa paaasiassa
suullisesti ja kirjallisesti informoimalla pakettien sisallosta, hinnoista, peruutusehdoista seka
paketteihin sisaltyvista lisdimateriaaleista, joita ovat esimerkiksi liput ja muut ohjeet. Henki-

I6stolta odotetaan asiantuntevaa ja myyvaa asennetta seka osaamista.

Hotelli-ravintola X kilpailijoita ovat erityisesti padkaupunkiseudun muut hotellit, joista la-
himmat ovat esimerkiksi Helsingin Sokos Hotellit ja Restel- ketjun hotellit, sekd Vantaan Tik-
kurilassa sijaitseva Sokos Hotel Vantaa. Myds muut lahiseudun ravintolat ovat kilpailijoita

yritys X:lle.

Yrityksen kilpailuvalttina on erityisesti se, etté se on pieni hotelli, joten informaation kulku
johtoportaalta henkiléstélle ja henkildstdltéa johtoportaalle on vaivatonta. Muita kilpailu kei-
noja ovat palvelun laatu ja kodikas ilmapiiri, koska yritys X on pieni hotelli, henkilékunnan on
mahdollista panostaa henkilokohtaiseen asiakaspalveluun. Uutena kilpailumahdollisuutena

yritys tuo markkinoille omat palvelupakettinsa.

Yritykselle luodut palvelupaketit ovat yksinkertaisia ja helposti muokattavia, ja ne ovat mie-

lestdamme asiakasystavallisid. Pienen yrityksen on helpompi joustaa ja tehdd muutoksia paket-
teihin kuin suurten ketjuhotellien, joiden tulee noudattaa ketjun yhtenaista markkinointistra-
tegiaa. Hotellissa on syksylla 2009 uusittu sauna, joten se toimii monessa eri pakettivaihtoeh-

dossa kilpailuetuna.

Hyva tydilmapiiri vaikuttaa positiivisesti haluun myyda palvelupaketteja. Taman vuoksi on
tarkeaa, etta henkilokunta on mahdollisimman motivoitunut tekemaén ty6ta ja myymaan
palvelupaketteja. Motivointi menetelmana voidaan kayttaa esimerkiksi bonussummaa jokai-
sesta myydysta palvelupaketista. Jotta yleinen ilmapiiri pysyy yrityksessa positiivisena, tydn-
tekijoiden on mahdollisuus vaikuttaa kollegoihinsa, omiin tyfaikoihinsa ja vapaapdiviinsa.

Lisaksi tyontekijat saavat ilmaisen lounaan tydaikaan.

5.6.5 Hintapolitiikka hotellipaketeille
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Yritys noudattaa yleisesti vakiintuneen markkinahinnan politiikkaa, mutta palvelupakettien
kohdalla se noudattaa hintojen porrastamisen politiikkaa. Koska kyseessa on hotellipaketit,
eri asiakkailta peritdan eri hinta. Hotellipakettien hinnat ovat madritelty alkaen hintojen
mukaan kuitenkin niin, etta paketit ovat taloudellisesti kannattavia. Palvelupakettien hintoja
luokitellaan viikonpaivan, hotellihuoneen tason ja henkildmaaran mukaan, joka saattaa joko
nostaa tai laskea hintoja. Hinnat eivéat kuitenkaan voi laskea alle alkaen hinnan. Hintoihin
vaikuttaa myos lisamaksusta aiheutuvat kustannukset. Hintojen nousu markkinoilla voi aiheut-
taa jyrkan negatiivisen reaktion asiakkaissa ja on vaarana sen kdantymisesté yritysta vastaan.
Kuitenkin yrityksessa pyritaan tekemaan jokavuotinen hotellihintojen indeksikorotus olettaen,
ettd muutkin paakaupunkiseudun hotellit tekevat niin. Hintojen lasku markkinoilla puolestaan
saattaisi tuoda uusia asiakkaita hotelliin, mutta aina se ei ole kannattavaa. Hintojen laskiessa
oletetaan kilpailun asiakkaista kiristyvan ja hotellipaketeista saatetaan joutua luopumaan.

Talouden nousu- ja laskusuhdanteet vaikuttavat olennaisesti myds hotelli X:n liiketoimintaan.

Seuraavaksi esitelldan kehitettyjen pakettien sisaltd. Markkinatilanne seké yrityksen kustan-
nukset saatelevat sitéd mihin hintaluokkaan palvelupaketit hinnoitellaan.
Pakettien hinnat ovat méaaritelty taman hetkisen taloustilanteen mukaisesti ja pakettien usko-

taan herattavan kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa.

Elainten elamad! - paketti on suunnattu perheasiakkaille, joka muodostuu aikuisista ja 3-17-
vuotiaista lapsista. Paketti on hinnoiteltu siséltamaan majoitus kahden hengen huoneessa
lisdvuoteella tai perhehuoneessa sekd aamiaisen. Liséksi paketti sisaltaa liput ja kulkuohjeen

laheiselle kotielaintilalle tai Korkeasaareen.

Ice Day - paketti on suunnattu myds perheasiakkaille, jossa on sekd aikuisia etta 7-17 lapsia.
Paketti on hinnoiteltu siséaltamaan majoitus kahden hengen huoneessa lisavuoteella tai perhe-
huoneessa sekd aamiaisen. Paketti sisdltaa kulkuohjeet aikatauluineen Hartwall Areenalle tai
Helsingin jaahallille seka liput Jokereiden tai HIFK:n kotiotteluun. Hinnoittelu on majoituksen
suhteen sama kuin Eldinten elamaa - paketissa, mutta jaakiekko-ottelun liput lisatdéan paketin
kokonaishintaan. Ice Day- pakettia on helppo muokata ja jaakiekko-otteluiden liséksi paketin
on ajateltu tarjoavan lippuja my6s muihin ja&tapahtumiin kuten esimerkiksi Disneyn jarjes-

tamaan jaashow’hun.

Paivankokouspaketti on suunnattu yritysasiakkaille. Paketti on hinnoiteltu sisaltaméaan koko-
ustilojen kaytdn, kokouspalvelumaksun, langattoman Internet yhteyden hotellin tiloissa, kah-
vin tai teen, jaaveden, suolaisen leivan seka lounasbufetin viikolla. Illankokouspaketti on

suunnattu kohderyhmaltaan myos yritysasiakkaisiin. Paketti on hinnoiteltu sisaltdméan koko-
ustilojen kaytdn, kokouspalvelumaksun, langattoman Internet yhteyden hotellissa, kahvin tai

teen, jaaveden, makean leivoksen, a la carte ruoan viikolla ja saunan kayttémahdollisuuden.
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Yliyén kokouspaketti on kahden edellisen tapaan suunnattu yritysasiakkaille. Paketti on hin-
noiteltu sisaltdmaan majoituksen yhden tai kahden hengen huoneessa seké aamiaisen. Paketti
sisaltdd myos kokoustilojen kayton, langattoman Internet yhteyden sekd saunankaytté mah-

dollisuuden. Kokoustarjoilu on mahdollista tilata tassé paketissa erikseen.

lloa ja valoa - paketin kohderyhmé&na on myos yritysasiakkaat, mutta paketin on tarkoitus olla
hieman erilainen kuin edelliset yritysasiakkaille suunnatut pakettivaihtoehdot. lloa ja valoa -
paketti on hinnoiteltu siséaltamaan majoituksen yhden tai kahden hengen huoneessa seka aa-
miaisen. Paketti sisaltdd myds liput Malmitalon vaihtuvaan esitykseen tai sisdanpaasykortin

kuntoklubille. Malmitalon liput lisataan paketin kokonaishintaan.

Tahdon <3- paketti on kohderyhmaltaan suunniteltu juhla-asiakkaille. Paketti on hinnoiteltu
sisédltamaan majoituksen suitessa, kuohuviini ja suklaata, aamiaisen tarjoiltuna huoneeseen.
Sauna on mahdollista varata yksityiskayttoon erikseen. Lisamaksusta suite koristellaan asiak-
kaan toivomusten mukaisesti.

What a Feeling - paketti on toinen juhla-asiakkaille suunniteltu varsinainen partypaketti. Se
on hinnoiteltu siséaltdmaén juhlatilan, mutta muut palvelut on siihen tilattava erikseen. Liséa-
maksusta pakettiin on esimerkiksi tarjolla: alkumaljaa, erilaisia menuvaihtoehtoja, talon vii-
nia ja muita drinkit. Yritys voi lisamaksusta tilata myds esiintyjid, dj:n ja portsarit seka tehda

asiakkaan toivomusten mukaisen koristelun.

Kings and Queens - paketti on kolmas juhla-asiakkaille suunnattu pakettivaihtoehto. Kings and
Queens - paketti on hinnoiteltu sisaltdmaan majoituksen suitessa sekd aamiaisen buffet-
poydassa. Kuohuviinista tai alkoholittomasta vaihtoehdosta ja suklaasta peritaéan lisimaksua
henkil6a kohden. Paketissa erityisend houkuttimena on mahdollisuus varata sauna yksityis-

kayttoon ja tilata sinne lisamaksusta juomia tai syotavaa.

5.6.6 Riskit hotellipakettien kohdalla

Liike-elamassa riskit liittyvat usein taloudelliseen tilanteeseen. Talla hetkella Suomessa lama
vaikuttaa yrityksiin ja niiden tuloksiin. Jos taloudellinen tilanne heikkenee, palvelupakettien
kysynté saattaa vaikuttaa negatiivisesti kuluttajien ostokayttéytymiseen. Markkinoinnin kan-
nalta hotellipaketit pyritddn tekeméaan asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, mutta sité haluavatko
asiakkaat myds tulevaisuudessa samanlaisia paketteja, ei voida koskaan olla varmoja. Asiak-
kaiden tarpeet ja ostotottumukset voivat muuttua tai kilpailijat saattavat tuoda markkinoille
mik& hetki hyvansa uusia tuotteita tai palveluita, joista asiakkaat kiinnostuvat enemman.
Paketit ovat suurelta osin riippuvaisia myds muista yrityksisté, joten naiden yritysten tilanne

vaikuttaa oleellisesti hotelli X:n tuotettuihin palvelupaketteihin.
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Rahoituksen kannalta riskind on se, etta markkinoinnissa syntyy aina paljon menoja. Taméan
vuoksi on tarkeaa, ettd rahoitusratkaisut aloitetaan myynnin tavoitteista ja ennakoinnista. On
tarkeaa kirjata ylos kaikki menot ja tulot. Rahoitusratkaisuissa voi aina kuitenkin tapahtua
muutoksia ja yllatyksid, joten se taytyy muistaa myds huomioida. Jotta riskeihin osattaisiin
varautua ja niita osattaisiin hallita, on ne hyva myds tiedostaa. Myds hotellipakettien tuomi-
sessa markkinoille on omat riskinsa, mutta niistd on myos toivon mukaan hyétya. Hotellipake-
tit eivat kuitenkaan ole X:n ydinpalvelu, joten mikali ne eivat toimi yrityksen konseptissa ne

voidaan poistaa kaytosta.

6 Projektin arviointi

Projekti oli luonteeltaan kehittamistyo, joka toteutettiin opinnaytetydna hotelli- ravintola
X:lle. Opinndytetytta tyostettiin koko syksyn 2009 ja alkukevaan 2010 ajan. Sovituista tapaa-
misista pidettiin kiinni ja ty6ta tehtiin tasapuolisesti niin yhdessa ja kuin yksinkin. Prosessissa
olemme tuottaneet uutta tietoa hotelli-ravintola X:n kayttdon, ja raporttia olemme tyosta-

neet jatkuvasti prosessin edetessa.

Kehittamistydssa kaytetyt tutkimus- ja ideointimenetelmat tulivat tutuiksi niin teorian kuin
toteutuksenkin osalta prosessin aikana, koska tyéstimme palvelun kehittamista ja loppujen
lopuksi hotellipaketteja benchmarkingin ja aivoriihen avulla. Tavoitteena oli kehittéa hotelli-
ravintola X:n palveluja ja sitd kautta saimme idean rakentaa toimivia, erilaisia ja eri kohde-
ryhmia kiinnostavia hotellipaketteja. Tassa opinndytetydssa ei testata pakettien toimivuutta
kaytannossa, mutta olemme rakentaneet kolme prosessikaaviota kohderyhmittéin helpotta-
maan tyontekijoiden ja asiakkaiden prosessien hahmottamista palvelupakettien eri vaiheissa.
Lisaksi laadimme kaikille paketeille yhteisen markkinointisuunnitelman, jonka on tarkoitus
olla helppolukuinen ja helposti toteutettavissa. Tavoitteisiin paastiin siis kayttamalla ja hyo-

dyntamalla tydssa monipuolisesti eri lahteita seka tutkimus- ja ideointimenetelmia.

Opinndytetydprosessi on edennyt tiiviissa yhteistydssa opettajien ja hotelli-ravintola X:n kans-
sa. Olemme saaneet tarvitsemaamme tietoa ja apua aina kun olemme sita halunneet ja sen
vuoksi olemmekin onnistuneet mielestamme koko opinnaytety6 prosessissa todella hyvin.
Aivoriihessa syntyneet ideat herattivat paljon keskustelua ja kiinnostusta aivoriihissa mukana

olleiden ihmisten parissa, joten taman perusteella valituille paketeille 10ytyisi kysyntaa.

Oman harkintamme mukaan yritykselle ei voi olla haittaa tydstamistdmme paketeista, silla
paketit antavat uutta ilmetta ja uuden mahdollisuuden yritykselle. Paketit ovat mielestdmme

myo6s helposti muokattavissa ja kaikki kehittAmamme ideat, joita ei ole valittu palvelupaket-
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teihin, ovat yrityksen kaytossa. Vaikka paketeille on valittu tietyt kohderyhmét, myos osaa
paketeista voidaan tarjota muille asiakkaille. Kaiken kaikkiaan olemme saaneet aikaan hyo-
dyllisen, kattavan ja monipuolisen opinndytetyon, jonka uskotaan antavan yrityksen palveluun
piristysta. Hotelli-ravintola X on arvioinut, etté prosessin tulokset ovat hyddyksi yritykselle.
Opinnadytetyon tarkoitus on mielestdmme tydeldman palveluita kehittava ja ansaitsemme

mielestamme koko opinnaytetydsta arvosanaksi 4+.

7 Yhteenveto ja kehittamisideat

Yhteenvetona voidaan todeta, etta projektia oli ilo tehda koko opinnéytety6prosessin ajan.
Paamadarana tyossa oli kehittda hotellin palveluita. Pienen pohdinnan jalkeen tavoitteeksi
maaraytyi laatia hotellipaketteja ja markkinointisuunnitelma niille. Palveluita lahdettiin ke-
hittamaan Stefan Moritzin Service Designin mukaisesti. Kehittamis- ja ideointimenetelmiksi
valittiin benchmarkkaus- ja aivoriihimenetelmét. Erilaisia tutkimus- ja kehittdmismenetelmia
hyddyntamalla sekd johtajan haastattelua, nettisivuja ja kirjallisuutta kdyttamalla saatiin

aikaan yhdekséan eri pakettivaihtoehtoa ja niille markkinointisuunnitelma.

Jatkotoimenpiteina projektiin olemme miettineet pakettien varsinaista testausta ja kayttoon-
ottoa. Tassa opinndytetydssa emme ole testanneet uutta palvelumuotoa, vaan olemme laati-
neet paketeille prosessikaaviot sekd markkinointisuunnitelman, joita seuraamalla palvelupa-
kettien kayttdonotto olisi helppo toteuttaa. Jotta hotellipaketit pysyisivat mielenkiintoisina,
niité tulisi jatkossa myos kehittaa ja sisaltéa mahdollisesti vaihdella. Olemme jatténeet aivo-
rithituotoksemme nékyviin niin, etté yritys voi palata aivoriihen tuloksiin myds tulevaisuudes-
sa ja etsid mahdollisia paketti-ideoita sieltd. Paketteihin voitaisiin jatkossa kehittdd myos

jotain uutta, sellaista mitd muut eivét ole viela tarjonneet tai kokeilleet paketeissa.

Hotelli-ravintola X:n on helppo muokata pakettejaan silloin kun sille itselleen sopii, silla se on
yksityinen pieni hotelli, joka ei kuulu mihink&an ketjuun. Paketteja X voi siis muokata vaikka
paivittain, jos se koetaan toimivaksi ja tuottavaksi yrityksen toiminnalle. Yrityksen jatkoa
ajatellen, olemme ystavyyssuhteita hyddyntamalla luoneet hyvan verkoston, ja meilta loytyy
apua ja erilaisia kontakteja esimerkiksi juhlapaketin kokoamiseen. Kontaktien tietoja ei ole
kuitenkaan siséllytetty tahan opinnaytetydhon. Lisdksi henkilokunnan tydta helpottamaan,
olemme jatkoa ajatellen selvittaneet valmiiksi kulkuohjeet niille paketeille, joiden osa sisél-
16sté on yrityksen X ulkopuolella. Liite 2 kulkuohjeet. Nain myds yrityksen tydntekijéiden on
helppo jakaa ohjeita paketin ostaneille asiakkaille, eikd ohjeiden etsimiseen mene paljon
aikaa. Kokonaisuudessa olemme mielestdmme onnistuneet luomaan uusia ja mielenkiintoisia
pakettivaihtoehtoja. Paketit ovat mielestimme hyvin ja loppuun asti suunniteltuja ja niista

toivotaan olevan aidosti hy6tya yrityksen toiminnalle.
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Liite 1
Liite 1: Prosessikaaviot kohderyhmille
Prosessikaavio perheasiakkaiden hotellipaketille
Paikka Internet Hotelli X Korkeasaari, Hotelli X
Hotelli X Fallkulla tai
puhelin Jaahalli, Hart-
wall Areena
Asiakkaan tiedustelu varauksen teko | sisdankirjaus Korkeasaari, ydpyminen,
prosessi puhelimitse/ + maksu (kor- | (check-in) Fallkulla tai aamiainen ja
sahkdpostitse keasaareen, latkamatsi uloskirjautu-
Fallkulla tai minen (check-
latka-matsi) out)
(puhelimitse,
sahkdpostitse
vastaanotto)
Nakyva pal- face-to-face face-to-face face-to-face buffet-
velu vastaanotossa | vastaanotossa, | vastaanotossa aamiainen,
puhelimitse, check-out
sahkdpostitse
Vastuuhenkild
vastaanottotyonte- | vastaanottotyonte- | vastaanottotyonte- vastaanottotyonte-
kija kija kija kija
Nakyméaton www-sivut / varauksen teko | 6isin securitas huoneiden
palvelu puhelininfo puhelimitse/ siivous
sahkdpostilla
Vastuuhenkild vastaanottotyénte- | vastaanottotyénte- vastaanottotyénte-
kija kija kija
Tukipalvelut | Internet, pu- varausjarjes- varausjarjes- Liput
helininfo tai tel-ma tel-ma

face-to-face




51

Liite 1
Prosessikaavio yritysasiakkaiden hotellipaketeille
Paikka Internet Hotelli- Hotelli- Hotelli-
Hotelli X ravintola X ravintola X/ ravintola X
puhelin Malmitalo/
Kuntoklubi
Asiakkaan tiedustelu varauksen teko | sisdankirjaus Kokouspaketit | yliydon kokous/
prosessi puhelimitse/ + maksu (koko- | (check-in) tai virkistyspa- | virkistyspaket-
sahkdpostitse uspaketit, virkis- | kokoustilaan / | ketit lloa ja ti: yopyminen,
tyspaketit lloa ja | hotelliin (yo- valoa! aamiainen ja
valoal) pyminen) Paivakokous: uloskirjautu-
(puhelimitse, Check-out minen (check-
sahkopostitse kokouksen out)
vastaanotto) o .
paatyttya
Nakyva pal- face-to-face face-to-face face-to-face Kokouspalvelu: | buffet-
velu vastaanotossa | vastaanotossa, | vastaanotossa | tilaan tarjoilu, | aamiainen,
puhelimitse, buffet lounas / | check-out
sahkdpostitse paivallinen
saunamahdolli-
suus
Virkistyspake-
tilla ei nakyvaa
palvelua
Vastuuhenkild vastaanottotydnte- | vastaanottotydnte- | vastaanottotydnte- | yrityksen tyonteki- vastaanottotydnte-
kija kija kija ja kija
Nakyméaton www-sivut / varauksen teko | 6isin securitas langaton Inter- | huoneiden /
palvelu puhelininfo puhelimitse/ net- yhteys kokoustilan /
sahkdpostilla kokoustilojen saunan siivous
jarjestely ja
kunnossapito
yrityksen tyonteki-
Vastuuhenkilo vastaanottotyonte- | vastaanottotyonte- | hotellin johtaja / ja kerroshoitaja
kija kija securitas
Tukipalvelut | Internet, pu- varausjarjes- varausjarjes- ravintola-
helininfo tai tel-ma tel-ma palvelu

face-to-face
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Liite 1
Prosessikaavio juhla-asiakkaiden hotellipaketeille
Paikka Internet Hotelli- Hotelli- Hotelli-
Hotelli- ravintola X ravintola X ravintola X
ravintola X
puhelin
Asiakkaan tiedustelu varauksen teko | sisdankirjaus Haat/ hem- haa- ja hem-
prosessi puhelimitse/ + maksu (haat, | (check-in) / mottelu tai mottelu-
sahkdpostitse hemmottelu ja sisdantulo juhlien jarjes- | paketti:
juhlien jarjes- juhlatilaan / taminen- pa- yOpyminen,
taminen) hotelliin (yo- | ketti buffet-
(puhelimitse, pyminen) haat/hemmot- | aamiainen ja
sahkopostitse . .
vastaanotto) telupaketilla uloskirjautu-
huone check- minen (check-
out, out)
juhlien jarjes-
tamisella
check out
klo04 viimeis-
taan.
Nakyva pal- face-to-face face-to-face face-to-face siivous, mah- buffet-
velu vastaanotossa | vastaanotossa, | vastaanotossa | dollinen koris- | aamiainen,
puhelimitse, telu, jarjestely | check-out
sahkdpostitse tarjoilu sau-
Tilojen esittely namahdolli-
suus
yrityksen tyonteki-
vastaanottotyonte- | vastaanottotyonte- | vastaanottotyonte- ja vastaanottotyonte-
Vastuuhenkilo kija kija / hotellin kija kija
johtaja
Nakyméaton www-sivut / varauksen teko | 6isin securitas huoneiden/ huoneiden/
palvelu puhelininfo puhelimitse/ juhlatilan juhlatilan/
sahkdpostilla/ jarjestely ja saunan siivous
paikan paalla kunnossapito
Vastuuhenkild vastaanottotyonte- | vastaanottotysnte- | hotellin johtaja / yrityksen tyonteki- | Kerroshoitaja
kija kija securitas ja
Tukipalvelut Internet, pu- varausjarjes- varausjarjes- ravintola-
helininfo tai tel-ma tel-ma palvelu, mah-

face-to-face

dollisesti ulko-

puolinen yritys
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Liite 2 Kulkuohjeet

Kévely- ja ajoreitti Fallkullaan

Hotelli- ravintola X:It& kotieldintila Fallkullaan on matkaa noin kaksi kilometrid. Matkan voi
tehdé kéavellen tai autolla, tai bussilla. Fallkulla sijaitsee osoitteessa Malminkaari 24. Fallkul-
lan tila on avoinna keskiviikosta perjantaihin kello 10- 18 ja sunnuntaisin kello 10 - 15. (Fall-
kullan kotielaintila, 2010.) Bussi 76B menee Fallkullaan, matka-aika on noin 12 minuuttia, ja
hinta XX euroa. Bussi liikennéi 20 minuutin valein. Ensimmainen pysékki on Paavolantielle,
jonne on noin 400 metrin kdvelymatka hotelli X:sta. Falkullan kohdalla kavelya tulee noin 200
metrid. (Reittiopas 2010.)

Kévely- ja ajoreitti Korkeasaaren eldintarhaan

Hotelli X:sta paasee katevasti julkisia kdyttéden Korkeasaaren eldintarhaan niin bussilla kuin
junallakin. Malmin rautatieasemalta K- ja I- junat liikenndivat Helsinkiin pain, ja Helsingista
voi joko menna Korkeasaaren omalla Zoobussilla, jonka lahtopysakki sijaitsee Helsingin Rauta-
tientorilla. Zoobussissa kelpaavat Helsingin sisdiset liput, jonka hinta on XX euroa.
Korkeasaareen paasee myos vesibussilla kesdaikaan Helsingin Kauppatorilta tai Hakaniemesta.
Omalla autolla Korkeasaareen paasee Mustikkamaan kautta, jonne ajetaan Itéavaylan kautta.
Malmilta Kehé& | itédan pain ja Itdkeskuksen kohdalta jatketaan Itavaylalle. (Saapuminen eldin-
tarhaan 2010.)

Bussit, juna seka raitiovaunut sekd kavely- reitti Helsingin jaahalliin

Helsingin jaahallille paasee Malmilta junalla | ja K Helsinkiin péin, sek& Pasilan rautatiease-
malta bussilla numero 69 Helsingin jaahallille. Kavelymatkaa kertyy noin 200 metria. Pasilan
rautatieasemalta lahtee myos raitiovaunut 3T ja 7 Helsingin jadhallia kohti. (Helsingin jaahalli
2010.)

Kavely- ja junareitti Hartwall Areenalle

Malmin rautatieasemalta liikennoéivat lahijunat | ja K Helsinkiin pain vievat perille Hartwall
Areenalle Pasilaan. Pasilan asemalta on noin 10 minuutin kdvelymatka (400 metrid). Rautatie-

asemalla on opasteviittoja Hartwall Areenalle. (Sijainti 2010.)

Kavelyreitti Malmitalolle
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Malmitalo sijaitsee osoitteessa Ala-Malmin tori 1, hotellilta on noin 700 metrin kavelymatka
Malmintalolle. Helpointen sinne paasee hotelli X:sté kavelemalla kohti kauppakeskus Novaa
Ala-Malmin torille. Malmitalo on avoinna arkisin maanantaista perjantaihin klo 9-20 ja lauan-
taisin 10-16. Kesdaikana ja juhlapyhien aikaan aukiolossa saattaa olla muutoksia. (Yhteystie-
dot 2010.)



