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Tiivistelma

Opinnadytetytssa suunniteltiin hotellipaketteja Finlandia Hotels —ketjuun kuuluvalle hotelli Jahtihoville ja tarkoitus oli
lisdta yksityisen hotellin palvelutarjontaa. Yrityksen kayttéon suunniteltiin opas, johon sisaltyy hotellipakettien tuo-
tantoon ja markkinointiin liittyvaa tietoa, kuten tuotanto- ja kulutuskaaviot, sekd hotellipakettien hinnat. Opas ja
hotellipaketit ovat salaisia, mutta opinnaytetydssa kuvataan hotellipakettien suunnitteluprosessia. Hotellipakettien
tavoitteena on olla toteuttamiskelpoisia, jotka testaamisen ja kaupallistamisen jalkeen voisivat hyédyttaa yritysta ja
sen asiakkaita.

Hotellipakettien suunnittelussa hyddynnettiin teoriaa palvelutuotteista ja tuotteistamisesta. Teoriatiedon lisaksi
hotellipakettien suunnittelu pohjautuu teemahaastatteluun, joka tehtiin hotellin toiselle yrittdjalle, asiakaskyselyyn
ja kirjoituspoytatutkimukseen valituista kaupunkihotelleista ja yhdesta hotelliketjusta. Tutkimusten ja lahdekirjalli-
suuden avulla saatiin tietoa yrityksen historiasta ja toiminnasta, kaupunkihotellien hotellipakettitarjonnasta, hotelli
Jahtihovin asiakkaista tarpeineen ja toiveineen, seka yrityksen imagosta. Asiakaskyselysta saatuja tietoja ei voida
pienen vastausmadran perusteella yleistad, mutta niiden tarkoituksena oli saada suuntaa antavaa tietoa kohderyh-
mista ja uusia ideoita palveluille.

Suunniteltuja hotellipaketteja on yhteensa kolme ja ne on suunnattu joko pariskunnille, perheille tai tydmatkailijoil-
le. Hotellipaketit joko helpottavat asiakkaan vierailua hotellissa tai tarjoavat kokonaisuuden, jossa tarina johdattaa
asiakkaan prosessia. Kaksi hotellipakettia on suunniteltu tarinaldhtdisesti ja niiden on tarkoitus mahdollistaa eld-
myksen kokeminen ja erottua tarinan avulla muiden hotellien paketeista. Hotellipaketit suunniteltiin hotellin toimin-
taan sopiviksi ja niihin liittyvan oppaan oli tarkoitus helpottaa hotellipakettien toteuttamista ja markkinointia.
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Abstract

The purpose of this thesis was to design hotel packages for hotel Jahtihovi, which is a member of Finlandia Hotels
-hotel chain. The hotel packages were designed to expand a privately owned hotel’s servicescape. A guidebook
was also designed for the hotel’s own use. It includes information about production and marketing of the hotel
packages, such as service blueprints and prices of the hotel packages. The guidebook is only for the use of hotel
Jahtihovi, but its designing process is described in this thesis. The objective of the hotel packages was to be exe-
cutable and useful for the company and its customers after testing and commercialization.

Theory about service products and productization was applied to the designing process of the hotel packages. In
addition to the theory, designing of the hotel packages is based on a theme interview, which was conducted to one
of the hotel’s entrepreneurs, on a customer survey and a desk survey of selected city hotels and one hotel chain.
Information about the company’s history and operations, city hotels’ package selection, hotel Jahtihovi’s customers
including their needs and wishes and hotel’s image were gathered by making researches and using literature
sources. Customer survey’s results cannot be generalized, but their purpose is to illustrate what customer seg-
ments possibly are like and to get new ideas for services.

As a result of this thesis three hotel packages were designed. One for couples, one for families and one for busi-
ness travelers. Hotel packages are designed to either ease customers’ stays in the hotel or to offer an entirety
where customers’ actions proceed according to a story. Two hotel packages were designed based on a story and
those packages’ purpose is to make it possible for the customer to undergo an experience. All of the hotel packag-
es were designed to fit the company’s operations and the guidebook was meant to make production and marketing
of the hotel packages easier.
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JOHDANTO

Palveluiden tuotteistamisesta voi olla yritykselle monenlaista hyétya. Hyvin tuotteistetut palvelut
erottavat yrityksen kilpailijoistaan ja jaavat asiakkaiden mieleen. Opinndytetydn nimi muotoutuu tas-
ta ajatuksesta ja siitd, ettd opinndytetydssa tuotteistetaan hotelli Jahtihoville palveluista hotellipaket-
teja. Opinnaytetydn tarkoitus on lisata Kuopiossa sijaitsevan yksityisen hotelli Jahtihovin palvelutar-
jonnan maaraa tuotetuilla hotellipaketeilla. Suoritin hotelli Jahtihovissa syventavan harjoitteluni ja on
luontevaa tehda opinnaytety® yritykselle, jonka toimintaan paasin tutustumaan kaytannéssa. Oma

tavoitteeni on suunnitella hotellipaketteja, jotka ovat toteuttamiskelpoisia.

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja siind suunnitellaan yhteensa kolme hotellipakettia, joiden tuotan-
nosta ja markkinoinnista tehdaén opas hotelli Jahtihoviin kayttéon. Tyd rajautuu hotellipakettien
suunnitteluun, jotta siitd ei tulisi lilan laaja. Suunnittelutydn pohjalta yrittajat voivat itse testata ja
kaupallistaa paketit. Opas julistetaan salaiseksi, mutta opinndytetydssa kuvataan sen tekoprosessia

ja sisaltéa.

Aiheeseen liittyva teoreettinen viitekehys sisdltda tietoa palveluiden tuotteistamisesta. Tuotteistami-
seen liittyy tdman hetken tarkeita kasitteita, kuten asiakaskokemus, eléamyksellisyys ja tarinallistami-

nen. Opinndytetyd sisaltdd myos tietoa hotellin toiminnasta ja historiasta.

Tybn tukena kaytetaan tutkimusmenetelmia selvitysten tekemisessa. Tuotetut hotellipaketit pohjau-
tuvat teoriatiedon ja hotellin historiasta kertovien kirjallisten ldhteiden lisdksi hotellin toiselle yritta-
jista tehtavaan teemahaastatteluun, asiakaskyselyyn, sekéa kirjoituspdytatutkimukseen. Teemahaas-
tattelulla selvitetadn yrityksen taustaan ja toimintaan liittyvia asioita. Asiakaskyselyn tarkoituksena
on kartoittaa asiakasryhmia ja toiveita lisapalveluista, joita voidaan hyddyntaa hotellipakettien suun-
nittelussa. Kirjoituspdytatutkimuksessa tehdaan kilpailijaseurantaa, josta saadaan selville tdman het-

ken trendeja ja kaupunkihotelleille sopivia paketteja.

Opinnaytety® etenee yrityksen esittelyn ja teorian kautta palveluiden tuotteistamiseen ja sen jalkeen
tausta-aineiston kerdamisessa kaytettdviin tutkimusmenetelmiin, seka selvityksistd saataviin tulok-
siin. Lopuksi kuvataan tuotettujen hotellipakettien tekoprosesseja ja pohditaan, seka arvioidaan

opinnaytetydn onnistumista ja mahdollisia jatkotoimenpiteita.
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HOTELLI JAHTIHOVI

Hotelli Jahtihovi on kuopiolainen kahden yrittajan omistama hotelli, joka kuuluu yksityisena hotellina
Finlandia Hotels -hotelliketjuun. Hotelli Jahtihovissa on 47 hotellihuonetta ja toimintaan kuuluvassa
huoneistohotelli Willa Wiikissa 5 asuntoa. Huoneistohotellia varataan pidemmiksi majoittumisjaksoik-
si, kuten viikoksi tai kuukaudeksi kerrallaan. Lisdksi hotellilla on kabinetti, autohalli ja a-oikeudet au-
labaarissa, seka naisille ja miehille omat asiakassaunat. Myods keittio- ja ravintolatilat 16ytyvat hotel-
lista ja aamiaisen lisaksi niita kaytetaan tilausravintolan toimintaan, kuten kokouksien tai juhlien

ruokatarjoiluiden valmistamiseen.

-
-

KUVA 1. Hotelli Jahtihovi

Hotellin ldhihistoria

Hotellin nykyiset yrittdjat Sakari ja Raili Pekkanen ovat omistaneet hotellin padsidisesta 2005 asti.
Heidan yritystaustaansa kuuluu kahvila ja ravintolatoimintaa tienvarsihuoltamolla. Alun perin ajatuk-
sena oli ostaa hotelli Jahtihovi ainoastaan kiinteistona sijoitusmielessa, mutta suunnitelmat muuttui-

vat ja lopulta kiinteistd ostettiin liiketoiminnan kanssa. (Pekkanen 2015.)

Edellinen yrittdja oli ollut ravintola-alan ihminen ja hotellissa oli kokeiltu monenlaista ravintolatoimin-
taa. Aluksi nykyiset omistajat jatkoivat ravintolatoimintaa lounaan muodossa, mutta tekivat vajaassa
kahdessa vuodessa tietoisen paatoksen siita, ettd heidan kannattaa keskittya paaasiallisesti majoi-

tustoimintaan. Yrittaja Sakari Pekkasen laitettua noin vuoden ajan hotellille nakyvyytta internetissa,
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majoitustoiminta Iahti kasvuun. Tulevaisuudessa on edelleen tarkoitus pitda painotus majoituksessa.
Koska hotellissa on kuitenkin ravintola ja keittid, sitd hyddynnetdadn majoitustoiminnan sivussa.
(Pekkanen 2015.)

Muutaman vuoden jalkeen siita, kun Pekkaset olivat ostaneet hotellin, he laajensivat sen toimintaa
huoneistohotelli Villa Wiikin muodossa. Alun perin rakennuksesta oli toivottu kotia yrittdjille ja he os-
tivatkin sen omiin nimiinsd. Rakennuksessa oli jo kolme asuntoa olemassa ja vaikutti siltd, ettd huo-
neistohotellille olisi kysyntad muun muassa isojen tydmaiden ja tydmiehien majoituksen vuoksi. Ta-

ma johti paatokseen, ettd huoneistot laitettiin vuokralle. (Pekkanen 2015.)

i ‘1

e

KUVA 2. Huoneistohotelli Villa Wiik

Hotellin laajeneminen jatkui edelleen, kun vieresta ostetun huoneistohotelli Villa Wiikin rakennuksen
tontti saatiin liitettya hotellin tonttiin. Téma edellytti sita, ettd Villa Wiik myytiin hotellin nimiin. Ai-
emmin hotellilla oli rakennusoikeutta vain yléspain, mutta hotellin todettiin luuhistuvan yléspdin ra-
kennettaessa ilman vankkoja tukia. Vankkojen tukien rakentaminen ei kuitenkaan olisi ollut kannat-
tavaa. Tonttien yhteen liittdmisen jalkeen rakennusten valiin oli mahdollista rakentaa uusi siipira-

kennus, jolla voitiin lisdtd hotellihuoneiden maaraa. (Pekkanen 2015.)
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Huoneistohotelli Villa Wiikin historia ja hotellin perustaminen

Huoneistohotelli Villa Wiikin rakennuksen julkisivu on suojeltu, mutta sen sisatilat on kuitenkin saa-
nut remontoida nykyisen hotellin laajennuksen yhteydessa (Pekkanen 2015). Villa Wiikin rakennus

onkin historillisesti merkittdva. Historia nykyisella huoneistohotellilla ja sen tontilla on pitka.

Tontin on omistanut muun muassa 1700-luvun lopussa asessori Salonius. Vuonna 1850 tontille ra-
kennettiin yhdeksan huoneinen hirsirakennus leipuri Wiikin toimesta. Rakennuksen tiloissa oli muun

muassa leipomo, kaksi konttoria, kamari ja makasiini. (Taponen 1997, 9.)

Leipuri Wiikin jdlkeen vuonna 1884 rakennuksen omisti leskirouva Carolina Wiik ja vuonna 1889
omistajuus siirtyi raatimies Oskari Castrénille. Rakennukseen tehtiin jélleen muutoksia P. J. Pitkdsen
toimesta liittyen asuinrakennuksen ulkonak®on ja uuniin vuonna 1910. Jannen talo, Janne Hyvarisen
talo ja Romu-Jannen talo ovat nimid, joilla rakennus tunnetaan. Vuonna 1945 talon omistajaksi tuli
Janne Hyvarinen, joka muistitiedon mukaan osti talon “laivan kapteenilta”, jonka nimi ei ole tiedos-
sa. Hyvarisen aikana rakennusta remontoitiin muun muassa laskemalla sisékattoja ja peittden koris-
teelliset pinnat katosta. Talon alakerrassa sijaitsi tahan aikaan sauna ja kellari. Hyvarisen aikaan ton-

tilla on toiminut romuliike ja ollut useita varastotiloja. (Taponen 1997, 8, 10-12.)

1980-luvun alussa talon omisti Pohjois-Savon sydpasaatio, jolloin rakennuksen julkisivut ja sitéd ym-
pardiva aita maalattiin ja sisdtiloja remontoitiin. 1983 rakennus sai kuitenkin purku-uhkan samalla,
kun Kuopion kaupunki lopetti vuokra-sopimuksen Pohjois-Savon Sydpdsaatiolté. Tontin rakennukset

uhattiin purkaa asuinkerrostalon tielta. (Taponen 1997, 12.) Taloa ei ole kuitenkaan purettu.

Rakennus on peruskorjattu vuonna 1987 ja talossa on ollut huoneistoja. Tarkoituksena oli alun perin
korjata yksi huoneistoista liikuntaesteisen kaytettavaksi, mutta rakennuksen lansipadty muutettiin
kuitenkin tavalliseksi asunnoksi. As Oy Minna Canthin katu 5-7 omisti kiinteistén vuodesta 1993 al-
kaen. Tontin omisti Kuopion kaupunki. Tontti ja sen rakennukset vuokrattiin vuonna 1986 Pentti ja

Riitta Pirskaselle ja viereiselle tontille rakennettiin majoitus- ja ravitsemisliike. (Taponen 1997, 13.)

Ruokangas on haastatellut hotellin tydntekijéa Sepposta ja haastattelusta selvida, ettd vuonna 1988
hotelli Jahtihovi aloitti toimintansa majoitus- ja ravitsemisliikkeen tiloissa perédmiehena toimineen
Pirskasen avattua hotellin. Pirskasen ammatin vuoksi hotelliin on tullut merellinen tunnelma. Pirska-
nen lopetti hotellin toiminnan vuonna 1991 hotellin ajauduttua konkurssiin. Hotellin uudeksi omista-
jaksi tuli Heimo Nykanen, joka vuokrasi hotellin sen huonon menestyksen vuoksi hetkeksi ulkopuoli-
sille 1990-luvun loppupuolella. Nykanen palasi takaisin johtoon valiaikaisten omistajien mielenkiin-
non puutteen vuoksi. Hotellin nykyiset omistajat Sakari ja Raili Pekkanen ostivat hotellin Nykaselta

vuonna 2005 ja ovat edelleen hotellin johdossa. (Ruokangas 2010, 25.)
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Hotellin toiminta

Hotellin toiminnassa korostetaan siisteytta. Jahtihovin ominaispiirteita ovat kodinomaisuus, rauhalli-
suus ja rento, seka valitdn asiakaspalvelu. Tarkoitus ei ole ldhtea kilpailemaan samankaltaisuudella
isojen hotellien kanssa, vaan nimenomaan erottua erilaisuudella. Jahtihovi on paikka, jossa asiakas
saa nukkua rauhassa. Vaikka asiakaspalvelu on paasaantoisesti rentoa, puhuttelussa mukaudutaan
tilanteen ja asiakkaan mukaan. Tarkeda on myo0s se, etta jokainen asiakas palvellaan yksiléna ja ha-
nen tarpeidensa mukaan. Pyynnot toteutetaan, jos siihen vain on mahdollisuus. Eniten hotellin pal-
veluista majoituksen lisaksi kaivataan aamiaista ja jotkut kysyvdt myds saunaa ja parkkipaikkoja

keskustan laheisen sijainnin vuoksi. (Pekkanen 2015.)

Hotelli tarjoaa hotellihuoneissa majoittuville aamiaisen liséksi naisten ja miesten asiakassaunat, seka
langattoman internetin. Hotellin takapihalta 16ytyy parkkipaikka lampdpistokkeilla ja parkkihalli. Asi-
akkailla on myds mahdollisuus nauttia hotellin ravintolassa huonehintaan sisaltyen kahvia ja teeta.
Vastaanoton yhteydessa on myos pieni kioski, josta voi ostaa muun muassa virvokkeita, alkoholi-

juomia ja esimerkiksi postikortteja.

KUVA 3. Hotellin ravintolasali

Yhteistydkumppaneina hotellilla on tavarantoimittajia ja muita vastaavia. Lahialueen ravintoloista yri-

tys tekee yhteistydtd Sampon ja Sorrenton kanssa. (Pekkanen 2015.)
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Yhteistydravintolat ovat tarkeitd, koska hotelli Jahtihovi kuuluu Finlandia Hotels -ketjuun ja ketjun
kanta-asiakkaille kuuluu normaalihintaisen yépymisen ohella ruokaetu. Hotellin oma ravintola toimii

tilausravintolana ryhmille ja siksi yhteistydhdn on ryhdytty lahiravintoloiden kanssa.

Asiakkaina hotellissa kdy talvisin enemman yritysasiakkaita ja kesdisin loma-asiakkaita. Yritysasiak-
kaat ja tyotd tekeva vaki ovat hotellille tarkeita sen suhteen, etta ne kayttavat hotellin palveluita
vuosi toisensa jalkeen ja heidan kanssaan laaditaan sopimukset vuodeksi kerrallaan. Lomalaiset vie-
railevat hotellissa satunnaisemmin ja ovat hyva lisa asiakaskuntaan yritysasiakkaiden luomalle poh-
jalle. Padkohderyhmana pidetdan yritysasiakkaita ja heihin halutaan jatkossa keskittya yha enem-
man. (Pekkanen 2015.)

Loma-asiakkaista hotellissa kdy eniten pariskuntia ja pariskunnat ovat usein hieman iakkagmpia. Kui-
tenkin esimerkiksi hiihtolomalla kdy myds perheitd. Hotelli Jahtihovissa ei ole iltaelam&a, joten sen
takia se sopii hyvin keski-ikaisille pariskunnille. Tarkoitus on myds keskittyd enemman pariskuntiin

kuin perheisiin. (Pekkanen 2015.)

Huoneista eniten myyvat yhden hengen huoneet ja niitéd halutaankin myyda, koska ne ovat muun
muassa helppo pitéa puhtaana. Hotellia laajennettaessa ja rakennettaessa uusi siipirakennus tehtiin
ratkaisu, ettd suurin osa huoneista siella tulisi olemaan yhden hengen huoneita. Pdatds syntyi, koska
yhden hengen huoneita tarvittiin lisdd. Uuden siipirakennuksen puolella huoneista arviolta noin 70

prosenttia on yhden hengen huoneita. (Pekkanen 2015.)

Hotellin tiloissa voi pitad my0ds kokouksia. Kabinetti soveltuu hyvin kokousten pitédmiseen ja hotellista

saa kayttdonsa pieneen kokoukseen tarvittavia valineitd, kuten projektorin (Hotelli Jahtihovi 2015).

Kokousryhmistd eniten hotellin palveluita kdyttavat taloyhtiot ja yhdistykset, eli pienet noin 10 tai 20
hengen ryhmat. Muun muassa vuosikokoukset ovat yleisia. Lisaksi joitakin paivakokouksia pidetdan

my®s ja usein ne ovat opiskeluihin liittyvia tilaisuuksia. (Pekkanen 2015.)

Juhlatilaisuuksista eniten jdrjestetadn syntymapaivia ja muistotilaisuuksia. Hotelli Jahtihovissa tallai-
sia tilaisuuksia on hyva pitad, koska niitéd varten saa oman tilan ja mahdollisuuden olla rauhassa ul-
kopuolisilta ja pitad oma seurue yhdessd. Juhlatilaisuuksissa henkildmaara on noin 20 tai 30 henkea.

My6s muita vastaavanlaisia tilaisuuksia jarjestetdan, kuten esimerkiksi haépaivia. (Pekkanen 2015.)
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KUVA 4. Hotellin kabinetti

Isot tapahtumat vaikuttavat hotellin toimintaan hotellihuoneiden kasvavalla kysynnélld ja juhlapyhat
taas usein nakyvat hieman hiljaisempina aikoina. Joulu on kuitenki vahan vilkkaampaa, koska moni
hotelli on kiinni, mutta Jahtihovi on avoinna. Ainoa juhlapyhd, johon kiinnitetdan huomiota, on ai-
tienpaiva. Tarkeimpia tapahtumia, jotka vaikuttavat majoituskapasiteetin kasvuun ja yleensa myds
loppumiseen ovat messut, viinijuhlat, Kuopio RockCock, Kalevan kisat, seka kaikki muut Kuopion
kaupungin isot tapahtumat. (Pekkanen 2015.)
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PALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN

Palvelu tuotteena

Kaikki tavarat, palvelut ja niiden yhdistelmat tarkoittavat asiakkaalle palveluja ja palvelu on asiakkai-
den toimintojen ja prosessien tukemista. Asiakas ei etsi vain tuotetta tai palvelua, vaan ratkaisuja,
jotka auttavat hanen arvonluontiprosessejaan. Kaikki asiakkaiden ostokset tulisi toimia heille myos
palveluna. Palveluvaatimusta voidaan vahentaa edullisen hinnan takia ja joskus asiakas luopuu pal-
veluvaatimuksistaan tuotteeseen tai palveluun liittyvan kuvitteellisen tekijan, kuten brandin vuoksi.
(Gronroos 2009, 25-26; 2006.)

Gronroos toteaa Normannin ja Ramirezin (1993) teokseen perustaen, ettd asiakkaalle tuotteiden ja
palveluiden arvo syntyy heiddn omissa arvotuotantoprosesseissaan, kun he saavat hyétya ostamas-
taan ratkaisusta tai paketista. Samaan teokseen han viittaa kertoessaan, ettd arvoa ei siis voi luoda
tehtaissa tai toimistoissa ennen sita hetked, kun asiakas on saanut hyétynsa. Palveluiden osalta asi-
akkaan arvotuotantoprosessi ja palvelun luomisprosessi ovat suurimmaksi osaksi samanaikaisia. Pal-
velut eroavat fyysisista tuotteista siten, ettd fyysisissa tuotteissa tapahtuu ensin tuotteiden valmistus

ja vasta sitten asiakkaiden kulutus- ja kayttdprosessit. (Gronroos 2009, 25.)

Matkailu- ja ravitsemisalalla aineettomat tuotteet ovat tarkedmpia kuin aineelliset. Palvelu ja koke-
mukset kuuluvat aineettomiin tuotteisiin. Asiakas poistuu kohteesta muistojen kanssa ja matkakoh-
teiden johtajat yrittavat luoda heille kokemuksia, joista syntyy mieluisia muistoja. Markkinoiden tar-
jonta siséltda paljon muuta kuin vain palveluita ja fyysisia tuotteita. Asiakkaalle tuotteita ovat esi-
merkiksi myds tapahtumat, matkailukohteet, hotellit ja ravintolat. (Kotler, Bowen ja Makens 2010,
13.)

Yritys voi valita jonkin kolmesta kilpailustrategian paakategoriasta ja keskittya siihen, mutta huomi-
oida myds muut strategiat. Kolme padkategoriaa ovat tuotteisiin keskittynyt, hintaan keskittynyt ja
asiakaskokemukseen keskittynyt kilpailustrategia. Tuotteisiin keskityttdessa tuotekehityksessa yrite-
tadan tehda tuotteita, joita ei voi voittaa. Ylivertaisuuteen voidaan pyrkid esimerkiksi teknisilld ominai-
suuksilla. Hintaan keskityttdessa hinta on mahdollisimman alhainen asiakkaalle. Kun keskitytaan
asiakaskokemukseen kilpailustrategiana, yritetdan luoda asiakkaille lisda arvoa merkityksellisten ko-
kemusten kautta. (Loytana ja Kortesuo 2011, 22-23.)

3.1.1 Liikeidea ja palvelutuotteet

Liikeidea maarittelee yrityksen ydintuotteet. Ydintuote tarkoittaa sellaista tuotetta, joka tuottaa asi-
akkaalle hyotya ja yritykselle pddosan tuloista. Itse tuote syntyy ydinpalvelusta ja lisdarvoa tuovista
si hotellissa huoneen lampdtilan sédtéamisen mahdollisuus tai sangyn koko, tai avustaviin palveluihin,

eli esimerkiksi hotellissa vastaanottopalvelu, liittyviin ominaisuuksiin. Ydinpalvelu ja lisdarvoa tuovat
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tekijat muodostavat yhdessd perustuotteen, joka nakyy esitteissa ja jolla on sovittu hinta, jonka
asiakas maksaa. (Komppula ja Boxberg 2005, 13.)

Tukipalvelut lisadvat perustuotteen vetovoimaisuutta. Niiden avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden
mukavuuteen, huolenpitoon ja turvallisuuteen. Lisdpalvelut ovat myds mahdollisuus saada vetovoi-
maisuutta tuotteelle. Silloin, kun tuotteet ovat useilla yrityksillda samankaltaisia, voi pelkan ydintuot-
teen avulla olla vaikeaa tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Asiakkaan odotukset tuotetta kohtaan perustu-

vat laajempaan alueeseen kuin vain itse tuotteeseen. (Komppula ja Boxberg 2005, 13-14.)

Pelkkdan ydintuotteeseen perustuvaa kilpailuetua on vaikea kehittad, jos yrityksella ei ole pysyvaa
teknista etua tai jatkuvia pienempid kustannuksia kuin muilla. Hintakilpailussa joutuu usein luopu-
maan tarvittavista tuotoista, joilla voitaisiin kehittda ja yllapitda erottumista edesauttavaa kilpailue-
tua. Edullinen hinta ei ole pysyva etu, koska asiakas vaihtaa palvelun toimittajaa, jos kilpailijalla on
edullisempi hinta. (Grénroos 2009, 26.)

Hotelli Jahtihovi keskittyy pdaasiassa majoitukseen. Hotellissa on myos keittié- ja ravintolatilat, joten

niitd kdytetéan hieman majoituksen ohessa. (Pekkanen 2015).

Hotelli Jahtihovin padasiallista toimintaa tukevat esimerkiksi sauna ja langaton internet, seka baari.
Hotellihuoneisiin kuuluu muun muassa sanky ja televisio, sekd kylpyhuone. Osassa huoneista on
myo6s esimerkiksi tydpoyta. Uuden puolen hotellihuoneissa on myds jadhdytysjarjestelma ja lattia-
lammitys. Esimerkiksi huoneistohotellin huoneista, seka joistakin hotellihuoneista 16ytyy myds keit-

tibkalustoa. Hotellista ja huoneistohotellista I6ytyy myds muita teknisia lisdarvoa tuovia tekijoita.

Yrityksen toimintaan kuuluu tuotteiden lisaksi sitd ohjaava visio ja toiminta-ajatus. Yrityksessa siis on
mielikuva siita, millaisena toiminta ndyttaa viiden tai kymmenen vuoden paasta ja yrityksessa tiede-
tdan miksi yritys on markkinoilla. Strategisella tasolla tarkoitetaan pitkan aikavalin suunnitelmallista
kehitysta yrityksessa ja operatiivisella tasolla paivittdisia ja konkreettisia toimenpiteita palvelujarjes-
telmén kokonaisvaltaiseksi kehittdmiseksi. Palvelujarjestelmdn kehittdminen toimii tuotekehityksen

perustana. (Komppula ja Boxberg 2005, 115.)

3.1.2 Asiakaskokemus

Talla hetkelld eletdan asiakkaan aikakautta, jolloin asiakaskokemuksien luomisen taito on ainoa ainu-
laatuinen kilpailukeino. Asiakkaalle on osattava luoda arvokas kokemus. Asiakkaat odottavat yrityk-
sen toimivan talla aikakaudella nopeasti. (Loyténa ja Korkiakoski 2014, 16—-18.)

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan yrityksen toiminnasta muodostamaa kokonaisuutta, joka syntyy
kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Se muodostuu ihmisen tulkinnoista ja on kokemus, johon
vaikuttaa myos alitajuiset tulkinnat, seka tunteet. Yritys voi vaikuttaa ainoastaan siihen, millaisia ko-
kemuksia se yrittda muodostaa ja jokaisessa toiminnossa tuetaan tavoitteiden mukaista asiakasko-

kemusta. Taytyy muistaa, ettd asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnot, eika ai-
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noastaan asiakaspalvelu, myynti ja markkinointi. Asiakaskokemusajattelun lahtokohta on se, ettad

asiakas on keskitssa. (Loytana ja Kortesuo 2011, 11, 24, 26.)

On tarkeda tietda kenelle haluaa myyda palveluaan. Jos palvelua yrittda myyda kaikille, on vaikeaa
tuotteistaa hyva palvelu. Hyvan palvelun tuotteistamisessa on tiedettava asiakkaan tarve tai ongel-
ma, joka vaatii ratkaisua. Kaikkien ihmisten eldmaan ei voi perehtya tarpeeksi, joten siksi on valitta-

va joitakin kohderyhmia ja tutustuttava heihin paremmin. (Parantainen 2007, 143, 145.)

Ihmisen tarve tarkoittaa puutetta jostakin. Naihin tarpeisiin kuuluvat fyysiset tarpeet, joita ovat esi-
merkiksi ruoan, lammon ja turvallisuuden tarve. My6s sosiaaliset tarpeet, kuten kuuluminen johon-
kin, laheisyys ja rentoutuminen ovat osa ndita tarpeita. My6s maineeseen, tunnustuksen saamiseen
ja kuuluisuuteen, sekad yksildlliseen tietdmykseen ja itseilmaisuun liittyy tarpeita. (Kotler ym. 2010,
12.)

Halu muokkaantuu ihmisen tarpeista, kun niihin vaikuttavat kulttuuri ja henkilén persoona. Yhteis-
kunnan laajentuessa halujen maara lisadntyy, koska on enemman asioita, jotka kiinnostavat ihmisia.
Tuotteista ja palveluista yritetédan tehda sellaisia, jotka tyydyttavat enemman haluja. Fyysista tuotet-
ta kaytetaan vain valineena asiakkaan ongelmaa ratkaistaessa. Halu ja tarve sekoitetaan usein kes-
kenadn. Jos halu sekoitetaan tarpeeseen, halvempi ja paremmin tarvetta palveleva uusi tuote aihe-
uttaa aiemman tuotteen myyjélle ongelmia. Tarve sailyy samana, mutta asiakas haluaa uuden tuot-
teen. (Kotler ym. 2010, 12.)

Aloittaessa kehittamaan palveluita kannattaa keskittya aluksi asiakkaan paivittaisiin ongelmiin ja pal-
vella perustarpeita. Asiakkaiden kayttdytymiseen vaikuttavia perusviettejé ovat ahneus, laiskuus ja
karsimattomyys, seka kateus, hyvdksynndn tarve ja turvallisuuden kaipuu. Muun muassa asiakkaan
rahan tai ajan saastdminen ja eldamdn helpottaminen palvelevat edelld lueteltuja vietteja ja saavat

aikaiseksi kysyntaa palvelulle. (Parantainen 2007, 152-154.)

Etsiessdan ratkaisuja tai paketteja, asiakkaat haluavat niiden tuovan arvoa jokapadivaiseen eldmaansa
tai toimintoihin, jotka ovat paivittdisia. Tallaisia toimintoja, joihin on haettu ulkopuoliselta tukea, kut-
sutaan arvontuottamisprosesseiksi. Pelkkd laadukas tuotantokoneisto ei riité tuomaan arvoa asiak-

kaalle. On tarkeda, ettd asiakas saa palvelunsa taitavasti ja oikea-aikaisesti. (Gronroos 2009, 25.)

Asiakkaan arvolle muodostetaan edellytykset yrityksen tuotteilla ja toiminnalla. Asiakas itse kuitenkin
luo arvon toiminnallaan. Asiakkaalle luotava arvo on jaettavissa neljaan eri tyyppiin. Naita ovat ta-
loudellinen arvo, eli asiakkaan kustannus on mahdollisimman vahdinen esimerkiksi tarjousten tai
alennuksien takia. Toiminnallisessa arvossa saastetaan asiakkaan aikaa ja vaivannakda esimerkiksi
toimintavarmuudella ja kokonaisvaltaisella laadulla. Taloudellinen ja toiminnallinen arvo ovat helposti
kopioitavissa. Symboliset arvot puolestaan ovat liitoksissa brandeihin, mielikuviin ja asiakkaan per-
soonan ilmaisuun ja siitd saatavaan hyotyyn. Esimerkiksi heimoutuminen ja yhteenkuuluvuus on osa
symbolisten arvojen syntymista. Brandeilld ja mielikuvilla kilpaileminen ei ole nykydan yhta tehokas-

ta, koska brandien lupauksia ei aina lunasteta ja ne ovat muuttuneet samanlaisiksi. Erilaistetun
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brandin ylldpito voi olla liilan kallista. Emotionaaliset arvot ovat yhteydessa tunnekokemuksiin, joita
asiakas saa. Tuotteella tai palvelulla mahdollistetaan tunteen kokeminen ja ne yksildidaan eri asiak-
kaille sopiviksi. Merkitykselliset kokemukset ovat ainutlaatuinen kilpailukeino. Onnistuakseen luo-
maan positiivisia tunnekokemuksia jarjestelmallisesti, yrityksen on johdettava asiakaskokemusta ko-
konaisvaltaisesti ja sitouduttava pitkdaikaiseen tydskentelyyn. Emotionaaliset arvot ovat asiakkaan

aikakauden tarkeimpia arvoja. (Loytdna ja Korkiakoski 2014, 18-20.)

Aina palvelua myytdessa asiakas ei ole yksityishenkild, vaan kyseessa voi olla my&ds muita tahoja. On
olemassa maksavia ja kuluttavia asiakkaita. Asiakas, joka vierailee yrityksessa tai on itse matkustaja,
on tuotteen loppukayttdja. Asiakas kasitteena voi myds tarkoittaa eri ndkékulmasta muutakin. Se voi
olla loppukayttajan lisaksi tuotteen tai palvelun valittaja, yritys, yhdistys, jarjesto tai vaikka koulu.
Valittajistd eli markkinointi- ja muiden myyntikanavien jasenista yksi esimerkki ovat matkatoimistot.
He ovat tiedon valittajia ja niiden markkinoinnista vastaavat henkilét ovat myds suosittelijoita. Lop-
putuotteen kayttdjan tilatessa itse palvelun on helpompaa selvittda hanen tarpeensa ja toiveensa
kuin, jos tilauksen tekee valittaja. Aina on muistettava loppukayttajan tarpeet, vaikka han ei itse suo-
raan tekisi tilausta. On kuitenkin pyrittava siihen etta, seka maksava, etta kuluttava asiakas ovat tyy-
tyvaisia. (Komppula ja Boxberg 2005, 67—-68.)

Myytdessa palveluita yrityksille on tiedostettava, etta usein ostopadttkseen on vaikuttamassa use-
ampi henkil®, joita ovat suosittelijat, paattdjat, asiantuntijat ja kayttajat. Suosittelija on keskijohdon
henkild, joka on kiinnostunut usein ostamaan palvelun ja haluaa hyotya palvelusi kautta myyjan
avulla. Suosittelija on se kenelle palvelua kannattaa myydd, koska hanen kauttaan voi yrittdé saada
esimiehen ostamaan palvelun. Paattaja on se, johon suosittelija on yhteydessa ja joka tekee osto-
paatoksen. Hanen motiiveinaan ostaa palvelu ovat usein raha ja tulokset, joita palvelulla voi saada.
Asiantuntija on henkild, jonka mielipide vaikuttaa paattajaan ja joka voi estdaa palvelun ostamisen.
Kayttdja tietda miten asiat toimivat ja kuka on minkakin asian vastuuhenkild organisaatiossa. Joskus
nama henkilét voivat edustaa myds useampaa roolia organisaatiossa ja se tulee huomioida myytaes-
sa palvelua yritykselle. (Parantainen 2007, 148-150.)

3.1.3 Eldmyksellisyys

LEO Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus (2009, 11) madrittelee, ettd "eldmys on merkittava,
positiivinen ja ikimuistoinen kokemus, joka voi tuottaa kokijalleen henkilékohtaisen muutoksen”. Mi-
ka tahansa palvelu voi olla elédmyspalvelu, koska kaikki palvelut ovat asiakkaalle joko mieluisia, neut-
raaleja tai kielteisia elamyksia. Usein palveluymparistd on tavallinen elamyksen hyvyydesta tai huo-

noudesta riippumatta. (Grénroos 2009, 36.)

Palvelu ei ole kuitenkaan sama asia kuin eldamys. Kun yritys kayttda palvelua tarkoituksenomaisesti
ndyttamond, hyddykkeita rekvisiittana luoden asiakkaalle ikimuistoisen tapahtuman, on kyse elamyk-
sesta. Eldmys on mieleenpainuva, tilannesidonnainen ja henkilékohtainen. (Pine ja Gilmore 1998,
98-99.)



16 (62)

Eldmyksid voidaan analysoida esimerkiksi matkailualalla Elamyskolmio-mallin avulla. Eldamyskolmiosta
selvida tuotteen elementtien tasot ja asiakkaan kokemuksen taso, sekd kokemukseen vaikuttavat
asiat. (Ks. kuvio 1.) Tuotteen yksilollisyys on sen ainutlaatuisutta ja yksilollistd tuotetta on mahdollis-
ta raataloida asiakkaan mukaan. Tuotteen uskottavuus on sen aitoutta. Tarina vaikuttaa tuotteen ai-
touteen ja liittda yhteen eri elementit muodostaen kokonaisuuden. Moniaistisuudessa kaikki aistit on
suunniteltu saavan sopivasti arsykkeitd tukemaan kokonaisvaikutelmaa. Kontrastissa on ajateltava
asiakkaan kansallisuutta ja kulttuuria, koska kaikille sama asia ei ole eksoottista. Vuorovaikutusta on
seka tuotteen ja sen tuottajan valilld, ettd oppaan ja toisten matkalijoiden kanssa. Vuorovaikutuksel-
le on tarkeaa yhteisollisyyden tunne. (LEO 2009, 11-14.)

Motivaation tasolla asiakas saadaan kiinnostumaan tuotteesta esimerkiksi markkinointia hyddynta-
malla. Tuotteen tekninen laatu on mitattavissa fyysiselld tasolla. Fyysisella tasolla yksilo tiedostaa
aisteillansa missa on, mitd tapahtuu ja mitd han on tekemassa. Alylliselld tasolla on mahdollista op-
pia ja kehittya. Vasta emotionaalisella tasolla tapahtuu eldmys yksilon tunnetasolla. Aiempien ele-
menttien toimivuudella voidaan yrittaa luoda positiivisia tunteita. Henkisella tasolla yksild voi tuntea
muuttuneensa tai kehittyneensa ihmisena tai omaksuneensa uuden asian persoonaansa. Esimerkiksi

uusi ajattelutapa voi syntya eldmyksen kokemisesta. (LEO 2009, 15-16.)

henkinen taso
MULUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS

alyllinen taso
OPFIMINEN

fyysinen taso
AISTIMINEN

motivaation taso
KIIMNOSTUMINEN

yksildllisyys aitous taring moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

KUVIO 1. Eldmyskolmio (LEO 2009, 11.)

Gronroos toteaa Oskar Korkmanin (2006) tekeman huomautuksen mukaan, ettd useimmat palvelut
tarjotaan asiakkaalle, jotta heitd voitaisiin auttaa hallitsemaan omaa arkielamaansa. Taman vuoksi
palveluyritykset toimivat useimmiten arkitaloudessa, eivatka elamystaloudessa. Elamystaloudesta
puhutaan silloin, kun asiakas haluaa muuta kuin tavallisia tuotteita tai palveluita ja maksavat sen

vuoksi huomattavasti suuremman summan eldmyspalvelustaan. (Grénroos 2009, 35-36.)

Matkailuelamysta ei voi tuottaa, mutta eldmykselle voi luoda edellytykset palvelukonseptin, palvelu-

jarjestelman tai palveluprosessin avulla. Mielikuvat erilaisista elamyksista ovat tarkeitd eldamyksia tar-
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jottaessa. Palveluprosessien tarkoitus on mahdollistaa eldmysten syntyminen asiakkaalle ja palvelu-
jarjestelman on oltava sellainen, etta sen avulla voidaan luoda toistuvia eldamyksia, jotka ovat asiak-
kaan tavoitteina. (Komppula ja Boxberg 2005, 29-30.)

Elamykset voidaan jakaa neljadn ryhmaan. Ryhmat jakautuvat asiakkaan tai osallistujan aktiivisuu-
den ja passiivisuuden, sekd uppoutumisen ja imeytymisen mukaan. (Ks. kuvio 2.) Viihteellisessa ta-
pahtumassa asiakas imeytyy tapahtumaan, mutta on enemman passiivinen kuin aktiivinen. Opetuk-
sellisissa tapahtumissa henkil6 puolestaan osallistuu aktiivisesti, mutta on enemman tapahtuman ul-
kopuolella, kuin uppoutunut siihen. Todellisuuspakoisessa tapahtumassa henkilé osallistuu, seka up-
poutuu tapahtumaan. Kun aktiivisuutta vahennetdan, tapahtuma muuttuu esteettiseksi elamykseksi.
Antoisin elamys saavutetaan, kun kaikki nelja elamyksen ulottuvuutta yhdistyvat. (Pine ja Gilmore
1998, 102.)

IMEYTYMINEN

Viihteellinen Opetuksellinen

PASSIIVINEN
OSALLISTUMINEN

AKTIIVINEN
OSALLISTUMINEN

Esteettinen Todellisuuspakoinen

UPPOUTUMINEN

KUVIO 2. Eldmysten nelja padryhmaa (Pine ja Gilmore 1998, 102.)

Eldmyksella on kolme eri lahdettd, jotka on jaoteltu luokkiin. Niitd ovat fyysiset, sosiaaliset ja men-
taaliset lahteet. Samaan kokonaiselamykseen voi kuulua kaikkien luokkien eldamyksia. Fyysisiin ela-
myksiin kuuluvat liikunnalliset aktiviteetit, terveyden yllapito, kauneudenhoito ja fyysinen rentoutu-
minen. Sosiaaliset elamykset voivat olla yhteydessa matkan motiiviin. Yhteinen aika perheen tai ys-
tavien kanssa, tutustuminen uusiin ihmisiin ja uudenlaiseen kulttuuriin tai joukkokokemus voivat olla
sosiaalisten elamysten lahteita. Esimerkiksi esteettiset ja henkiset kokemukset, kulttuurin ja perintei-
den, sekd taiteiden kokeminen voivat olla mentaalisten elamysten lahteitd. (Komppula ja Boxberg
2005, 30-31.)
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Matkailuelamyksilla on seitseman eri vaihetta ja niihin kuuluu kolmenlaisia elamyksia, eli esielamyk-
sid, kohde-elamyksid ja jalkielamyksid. Aluksi asiakas vertailee ja kartoittaa vaihtoehtoja ja hanen
kiinnostuksensa ja odotuksensa herdavat. Tehtydan ostopadttksen asiakas kiinnittyy matkakohtee-
seen, eli odotuksien hahmoon aineellisesti maksaessaan matkan, mutta myds henkisesti. Kohde-
elamykset tapahtuvat matkakohteessa, sinne matkustaessa, seka elamyksia arvioidessa. Elamysten
muistelu ja esimerkiksi matkakohteessa olleiden asioiden, kuten ruokaperinteen omaksuminen ovat
jalkielamyksia ja matkaelamyksen rikastuttajia. Kaikki eldmysvaiheet ovat tarkeitd ja niilla on oma
tehtavansa. Esielamykset luovat odotukset, kohde-elamyksissa maaraytyy laatukokemus ja jalkiela-
myksissa asiakas voi suositella tuotetta muille tai palata takaisin vastaavien matkailuelamysten pa-
riin. (Komppula ja Boxberg 2005, 31.)

Merkittavin asiakasryhma kaupunkihotelleille on tydmatkailijat. Tydmatkailijalle laatu ja sen tasaisuus
on usein tarkedmpad kuin hinta. Esimerkiksi hanen henkildkohtaisten tarpeiden huomioiminen on ta-
pa tehda vaikutus tydématkailijaan. Tavalliseen tyématkaan voi sisaltyd elamyksia. Niita ei valttamatta
ole tarkoitus hakea tydématkalta, mutta ne voivat saada tydmatkailijan palaamaan kohteeseen vapaa-
ajallaan. Tydmatkailijalle on tarkeaa rutiinien helpottaminen, joka voidaan tehda etuuksilla, joiden
avulla esimerkiksi ymparistdsta tehdaan kotoisa ja turvallinen tai joilla saa viihdyketta tai esimerkiksi

saastda aikaa valttamalla jonottamisen. (Komppula ja Boxberg 2005, 38-39.)

Kanta-asiakassuhteilla saa usein etuuksia ja se tuo yritykselle toistuvia tuloja. Kanta-asiakkuudella
tydmatkailija voi saada etuja myds matkustaessaan vapaa-ajalla. Edut vaativat usein yritykselta ket-
jutasoista toimintaa ja yksityisyrittdja voi painottaa toimintaansa henkilokohtaiseen palveluun ja ym-
paristdn ainutkertaisuuteen. Yrityksen ymparistdssa olevien ainutlaatuisten virkistysmahdollisuuksien
esilletuomiseen tuotekehityksessé ja markkinointiin kannattaa kiinnittdd huomiota. (Komppula ja
Boxberg 2005, 38-39.)

Hotelli Jahtihovi on yksityisyritys, joka kuuluu yksityisten hotellien Finlandia Hotels -ketjuun. Se on
kaupunkihotelli, joten myds sille tydmatkailijat ovat merkittavin asiakasryhma. Hotellin tiloissa jarjes-
tetddn myo6s kokouksia. Finlandia Hotels-ketjun kautta hotelli Jahtihovi voi tuottaa kanta-
asiakasetuja, mutta yksityisyrityksend sen kannattaa korostaa myds henkilékohtaista palvelua ja
erottua jatkossakin erilaisena ymparistdltaan, eli rauhallisena ja kodinomaisena. Mahdollisuuksia 16y-
tyy ainutlaatuisten virkistysmahdollisuuksien esilletuomisessa ja tallaisten palvelujen tuotteistamises-

Sa.

3.1.4 Palvelun laatu

Palvelun laatu on monimutkaisempaa kuin tavaroiden laatu, joka voidaan madritella teknisten omi-
naisuuksien mukaan. Imagostrategian omaava yritys voi nostaa laatua luomalla mielikuvituksen lii-
tanndisia. Naista liitannaisistd esimerkkeja ovat status, muodikkuus ja elamantapa. Laatu on asiak-
kaiden kokemaa ja palvelun laatua parantaessa taytyy miettia mitd palvelun laatu on, miten asiak-

kaat kokevat sen ja miten sitd voitaisiin edistaa. (Grénroos 1998, 59-60, 62.)
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Palveluun vaikuttaa vuorovaikutus myyntitilanteessa tai palvelutapaamisessa. Asiakkaan kokema laa-
tu voidaan jakaa tekniseen, eli lopputulosulottuvuuteen ja toiminnalliseen, eli prosessiulottuvuuteen
(ks. kuvio 3). (Grénroos 1998, 63; 1983.)

Esimerkiksi hotellissa yrityksen toimintojen tulos tarkoittaa sita, ettd asiakas saa hotellihuoneen ja
sangyn. Sisdisesti suurimmaksi osaksi laatuna koetaan vuorovaikutuksen laatu yrityksen ja asiakkaan
valilld. Vuorovaikutuksen laatu on vain osa laatua ja kuuluu palvelutuotantoprosessin tuloksen tekni-
seen laatuun, joka jaa asiakkaalle vuorovaikutuksen paatyttyd. Tekninen lopputulosulottuvuus vastaa
kysymykseen mita asiakas saa. Asiakas pystyy usein arvioimaan teknista ulottuvuutta melko objektii-
visesti, koska lopputuloksena on tekninen ratkaisu hanen ongelmaansa. Teknisen laadun ulottuvuu-
teen vaikuttavat useat vuorovaikutustilanteet esimerkiksi eri asiakaspalvelijoiden ja muiden asiakkai-
den kanssa. Taman vuoksi tekninen laatu ei sisalla kaikkea sitd minka asiakas kokee laatuna. Se, mi-
ten asiakkaalle annetaan prosessin lopputulos, eli tekninen laatu, vaikuttaa myds palvelusta saata-

vaan mielikuvaan. (Gronroos 1998, 63—64.)

Prosessin toiminnallinen ulottuvuus tarkoittaa sita miten asiakas saa palvelunsa ja kuinka han kokee
tuotanto- ja kulutusprosessin, jotka tapahtuvat samanaikaisesti. Se, mita palveluhetkelld tapahtuu ja
miten palveluntarjoaja toimii, on prosessin toiminnallista laatua. Toiminnallista laatua ei voi arvioida
yhta objektiivisesti kuin teknistd laatua, koska kysymys on siitd miten yksittdinen asiakas kokee pal-
velun. (Grdnroos 1998, 64.)

Matkailuyrityksen imago ja maine vaikuttavat asiakkaan laatukokemuksen syntymiseen, koska yritys
on palvelujarjestelmd. Asiakkaan matkailukokemus tapahtuu tdssa palvelujarjestelmasséa ja se tuot-

taa edellytykset asiakkaan odottamalle kokemukselle. (Komppula ja Boxberg 2005, 97.)

Yrityksen imago voi toimia laadun kokemisen suodattimena. Se tarkoittaa sitd, etta jos asiakkaalla on
positiivinen mielikuva palvelun tarjoajasta, eivat pienet virheet palvelussa hairitse yhté paljon. Jos
taas mielikuva on negatiivinen, pienikin virhe voi vaikuttaa enemman asiakkaan kokemukseen laa-

dusta. Useat virheet voivat johtaa negatiivisen mielikuvan syntymiseen. (Grénroos 1998, 64.)

Kokonaislaatu

[ A

Imaao
(yrityksen tai sen osan)

/ \

Lopputuloksen [ Lopputuloksen ]

tekninen laatu: mitad toiminnallinen laatu: miten

KUVIO 3. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 1998, 65.)
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Toiminnallinen laatu on se, jolla yritys voi saada kilpailuetua kestavammin muihin yrityksiin verrattu-
na. Toiminnallista laatua voi toteuttaa palvelustrategian avulla. Palvelustrategiassa keskitytdan osta-
jan ja myyjan valilld tapahtuvan vuorovaikutuksen kehittdmiseen. Teknista laatua kehittdmalld voi
my0s saada kilpailuetua, mutta usein kilpailijat kykenevat tuomaan saman ratkaisun markkinoille no-
peasti. Lisaksi tekninen laatu ei riitd pitamaan kokonaislaatua hyvana, jos asiakas ei ole tyytyvainen
toiminnalliseen laatuun. (Grénroos 1998, 66.)

Palvelun kokonaislaatu koostuu laatu-ulottuvuuksista ja asiakkaan odotuksiin vastaamisesta. Asiak-
kaan odotukset muodostuvat yrityksen imagosta, markkinaviestinnastd ja asiakkaan omista tarpeis-
ta. (Gronroos 1998, 67.)

Gronroos esittelee Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1985a; 1988a) kehittdman kuiluanalyysi-
mallin, jonka avulla voidaan analysoida laatuongelmien lahteita ja selvittda palvelun laadun paran-
tamiskeinoja. Mallista nékee mista palvelun laatu koostuu ja mitka ovat viisi laatukuilua, eli perusra-
kenteen osien vdliset poikkeamat. (Ks. kuvio 4.) Yrityksen johdolla on kasityksid asiakkaiden odotuk-
sista ja palvelun laatuvaatimukset syntyvat naiden kasitysten mukaan. Jos laadunjohtamisproses-
seissa on epajohdonmukaisuuksia, syntyy laatukuiluja. Lopullinen kuilu, eli asiakkaan odotuksien ja
koetun palvelun valinen kuilu, on riippuvainen muista prosessissa olevista kuiluista. (Grénroos 2009,
143-144.)

Kuluttaja

[ Suusanallinen viestintd ] [ Henkilokohtaiset tarpest [ Mennest kokamuksst

!

—
[ Odotetiy pabvalu
Kuilu 5 E
[ Koathu pabeelu ]
PEEEEL)
Markkinoija Palvelun toimitus Ulkoinen kuluttajiin
[mukzzn lukien ebr-ja || kohdistuva viestins
jélkaksteiskontaktit)
™ "
Kusilu F
Kuilu 3 T
=di - N
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muohkkaaminen pahvelun
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= kuluttajien odobuksista
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KUVIO 4. Kuiluanalyysimalli (Parasuraman, Zeithaml ja Berry 1985b, 44.)
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Johdon nakemyksen kuilu on ensimmainen laatukuilu. Se tarkoittaa sitd, ettd yrityksen johto ei nde
laatuodotuksia kunnolla, eli asiakkaiden tarpeet ja toiveet eivat vality heille kunnolla tai niitd ei ha-
vaita tai tiedosteta tarpeeksi hyvin. Toisessa kuilussa, eli laatuvaatimusten kuilussa, on kyse siitd, et-
td palvelun laatuvaatimukset ja johdon laatuodotusnakemykset eivat kohtaa ja laatuvaatimusten
suunnitteluvaiheessa on epaonnistuttu. Epdonnistuminen voi johtua ensimmaisesta kuilusta tai joh-
don sitoutumattomuudesta palvelun laatuun. Yksi syy epdonnistumiseen voi myos olla se, ettd johto

ei ole ollut tarpeeksi yhteistydssa palvelun toimittajien kanssa. (Gronroos 2009, 144-146.)

Kolmas laatukuilu, eli palvelun toimituksen kuilu, on seurausta siita, ettd palvelun tuotanto- ja toimi-
tusprosessissa ei toimita laatuvaatimusten mukaan. Syita tahan kuiluun voi olla lilan monimutkaiset
tai jaykat laatuvaatimukset, tyontekijoiden haluttomuus hyvaksya vaatimukset, palveluoperaatioiden
huono johtaminen, sisdisen markkinoinnin puute tai riittamattdomyys, seka tekniikan ja jarjestelmien

sopimattomuus toimintaan, jota vaaditaan. (Grénroos 2009, 146.)

Markkinointiviestinnan kuilu on neljas kuilu. Tama kuilu johtuu siita, ettd markkinointiviestinnan lu-
pauksissa on epdjohdonmukaisuuksia toimitettuun palveluun verrattuna. Syyna kuiluun voi olla pal-
velutuotannon unohtaminen markkinointiviestinndn suunnitteluvaiheessa, perinteisen markkinoinnin
ja tuotannon huono koordinointi ja organisaation haluttomuus noudattaa vaatimuksia, joita asete-
taan markkinointiviestintékampanjoissa, sekd taipumus liioitella ja luvata liikaa. (Grénroos 2009,
148.)

Viimeinen, eli viides kuilu on koetun palvelun laadun kuilu. Kuilussa koettu palvelu ei vastaa odotet-
tua palvelua ja sen seurauksia voivat olla muun muassa laatuongelmat ja huono laatu, kielteinen
suullinen viestintd, yrityksen tai sen osan vaikutus imagoon kielteisesti, seka liiketoiminnan menetys.
Tama kuilu voi olla myds myoénteinen, jolloin laatu on hyvaa tai jopa liilan hyvaa. (Grénroos 2009,
149.)

Palvelun laatua voidaan mitata Grénroosin esittelemdn Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1991)
SERVQUAL-menetelmallad. Talld menetelmalld voidaan mitata asiakkaan kokemaa palvelun laatua ja

se perustuu asiakkaan odotuksien ja kokemusten vertailuun. (Grénroos 2009, 116.)

Gronroos kertoo Parasuramanin, Zeithamlin ja Berryn (1988b) tekstin pohjalta, etta alun perin mene-
telmassa oli kymmenen eri palvelun laadun osatekijaa, jotka kuitenkin myéhemmin karsiutuivat vii-
deksi tekijaksi. Nama viisi osatekijaa olivat Parasuramanin ym. (1988b) mukaan konkreettinen ympa-
ristd, luotettavuus ja reagointialttius, sekd vakuuttavuus ja empatia asioitavassa yrityksessa (Gron-
roos 2009, 116.)

Gronroos kuvailee myds Parasuramanin ym. (1991) tekstin pohjalta SERVQUAL-menetelman toimin-
taa. Menetelma toimii siten, etta edellamainittuja osatekijoité kuvataan 22 attribuutilla ja asiakasta
pyydetdan kertomaan seitsamén kohdan asteikon avulla mitd he odottivat palvelulta ja millaisena he

kokivat palvelun. Asteikon aaripaat ovat “tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”. Jos kokemukset
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ovat olleet odotuksia heikommat, on myds palvelun laatu ollut heikkoa asiakkaan mielestd. (Gron-
roos 2009, 116.)

Yksittdisten ominaisuuksien tulosten laskeminen osa-aluettain on tdrkedmpaa kuin kokonaispiste-
maaran. SERVQUAL-menetelmaa tulee kayttda harkiten ja sopeuttaen se oman yrityksen palveluihin
ja tilanteeseen. Menetelman osatekijoistd ja attribuuteista voidaan joutua poistamaan jotakin ja jos-

kus niihin on tarve lisata uusia kohtia. (Grénroos 2009, 116-117.)

Palvelun laatu koostuu monesta eri tekijasta ja on hyva hahmottaa mitd kokonaislaatu merkitsee.
Palvelun laatua voidaan mitata monella tavalla ja tarkeda laadun kehittamisessa on selvittda asiak-
kaiden tarpeet ja odotukset. Laatukuiluihin pohjautuvilla strategioilla ja taktiikoilla voidaan vaikuttaa
asiakkaiden odotusten ja kokemusten johdonmukaisuuteen ja sita kautta lisata heidan tyytyvaisyyt-

tadan ja myonteisen laatuarvion toteutumista (Grénroos 2009, 149).

3.2  Palvelun tuotekehitys matkailuyrityksessa

Tuotteistaminen tarkoittaa jonkin kohteen tarjoamien mahdollisuuksien muuttamista tuotteiksi. Nailla
tuotteilla on arvoa tuottava ja selkea ydin, seké maaritelty hinta. Elamyksia tarjotessa taytyy osata
luoda mielikuvia eldamyksistd, sekad toimivat palveluprosessit ja palvelujarjestelma. Yleensa tuotteis-
tamisen pohjana kaytetdan kohteen omia resursseja, jotka voivat olla esimerkiksi paikkaan tai kult-
tuuriin liittyvia vetovoimatekijoita. Naité vetovoimatekijoita hyddyntamalld voidaan luoda mahdolli-
suudet eldmyksien syntymiselle. Itse matkailutuote muodostuu tuoteideasta, joka on vetovoimainen
ja jolle on tehty kuvaus. Se tarvitsee myds onnistuneen palveluprosessin, seka palvelujarjestelman

joka toimii ja johon voi luottaa. (Komppula ja Boxberg 2005, 93, 97.)

Asiakkailta saadut virikkeet ja yrittdjan keksimat ideat ovat usein tuotekehityksen lahtdkohtia, joiden
tarkoitus on kehittaa yrityksen toimintaa. Ne ovat kuitenkin usein hahmottumattomia yhdistettaessa
palveluprosessiin ja palvelukonseptiin. Taman seurauksena niiden lopputuloksena syntyy usein irralli-
sia toimenpiteitd, jolloin tuotteet eivat ole vield valmiita markkinoille. Yrityksen sisdltd uusia tuo-
teideoita syntyy 55 prosenttia, asiakkailta niita saadaan 28 prosenttia ja kilpailijoilta noin 27 prosent-
tia. Tuotekehityksen pohjana tulisi kayttda tutkittua tietoa asiakkaiden ja markkinoiden tarpeista.
(Komppula ja Boxberg 2005, 92, 97, 100.)

Tuotteistettavia kohteita ovat esimerkiksi fyysiset paikat tai paikkaan liittyvat tarinat, sadolot, historia
tai jokin muu tekija. Tarkoituksena on luoda asiakkaalle mahdollisuus kokea elamys maksua vastaan
tiettyna ajankohtana, tietyn ajan, tietyssa paikassa ja tekemdlld jotakin, sekd maksamalla tietyn
summan. Kaytannossa ajatuksena on tehda uusia tapoja rahastaa matkailijaa jostakin toiminnosta,

mistd han ei ole ennen maksanut. (Komppula ja Boxberg 2005, 93.)

Se miksi yritys tekee tuotekehitystd, voi johtua tavoitteesta lisdta myyntid, vastata asiakkaiden kulu-
tustottumusten, seka kilpailutilanteen tai markkinatilanteen muutoksiin, kuten uuteen kysyntdan.

Matkailuyrityksessa tuotekehityksen taytyy olla jatkuvaa, ajan tasalla pysyvda ja muutoksiin vastaa-
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vaa. Kopioiminen muilta yrityksiltd ei valttdmatta ole yhta kestava tapa eika kehita toimialaa yhta
paljon kuin uuden kehittdminen. Mikdan tuote ei kuitenkaan menesty ikuisesti ja jokaisella tuotteella

on oma elinkaarensa markkinoilla. (Komppula ja Boxberg 2005, 94-95.)

Tuotteen elinkaareen kuuluu kuusi eri vaihetta. Ensimmainen on tuotekehitysvaihe. Siind yritys kehit-
taa ja kokeilee uutta tuotettaan ja tama vaihe voi kestda pitkaan ja aiheuttaa yritykselle paljon kus-
tannuksia. Tuotteen hinta on yleensa korkea, koska silld ei ole kilpailijoita ja jotta hinta kattaisi kus-
tannuksia. Kasvuvaihe on seuraava ja silloin markkinoilla on jo kilpailijoita ja tuotteen hinta edulli-
sempi. Edellisen vaiheen asiakkaina olleet edelldkavijat ovat vaihtuneet aikaisiin hyvaksyijiin. Jos ai-
kaiset hyvdksyjat omaksuvat tuotteen, se saattaa menestya hyvin tulevaisuudessa. Tuotteesta saa-
dut tulot ovat parhaimmillaan tdssa vaiheessa, koska kilpailu ei ole alentanut hintoja. Toisaalta
markkinointikustannukset ovat korkeimmillaan kasvuvaiheessa. Kypsyysvaiheeseen siirryttdessa
myynti ja hintakilpailu kasvavat ja kannattavuus muuttuu usein laskevaksi. Tassa vaiheessa tuotetta
kannattaa erilaistaa, eli differoida ja lisdksi segmentoida, eli jakaa markkinat useiden kriteerien avul-
la asiakasryhmaan kuuluvien asiakkaiden tarpeiden mukaan. Pienilld muutoksilla ja parannuksilla
tuotteen voi saada vaikuttamaan uudelta. Nyt tuote on yhteisén arkea ja aikainen enemmist6, eli
noin kolmannes mahdollisista asiakkaista ostaa tuotetta. Kyllastymisvaihe on viimeinen osa elinkaar-
ta. Mybhdinen enemmist6 on tdman hetken asiakaskunta, mutta heidan tulonsa ovat pienia ja suuret
kilpailijamadrat ovat aiheuttaneet alhaiset hinnat ja uusia asiakkaita ei enaa |6ydy. Tassa vaiheessa
tuote on otettava pois markkinoilta tai kehitettava siitéd uusi versio. (Komppula ja Boxberg 2005, 75—
76, 95-96.)

3.2.1 Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi

Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi alkaa palvelukonseptin kehittamisella ja paattyy kaupallistami-
sen jalkeen tehtdvaan arviointiin. Kun palvelukonsepti on kehitetty, eli esimerkiksi ydintuote ja asiak-
kaan arvo on ideoitu ja resurssianalyysi on valmis, siirrytdan palveluprosessin kehittdmiseen. Kun
palvelun prosessi on selvilld, eli esimerkiksi tuotanto- ja kulutuskaaviot ja taloudellinen analyysi teh-
ty, on aika testata tuotetta markkinoilla. Markkinatestaamisen jdlkeen tuote voidaan kaupallistaa ja
sen jalkeen tulee tehda kaupallistamisen jalkeinen arviointi. (Ks. kuvio 5.) (Komppula ja Boxberg
2005, 99.)
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PALVELUJARJESTELMAN JATKUVA KEHITTAMINEN
o henkilgston kehittdminen
« investoinnit paikkaan, koneisiin, laitteisiin
» imagon kehittaminen, yhteistydverkostojen kehittdminen

PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN

ydintuotteen sisallon, asiakkaan arvon ideointi
asiakkaan tarpeiden ja osallistumisen arvieinti
resurssianalyysi

kokemuksen sisallon hahmaottaminen erilaisiksi
toiminnallisiksi vaihtoehdoiksi

U

PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN

palvelumoduulien suunnittelu ja kehittdminen
tuotanto- ja kulutuskaaviciden luominen

prototyypin testaaminen oman henkilékunnan voimin
taloudellinen analyysi

asiakkaalle nikyvan tuotteen kuvaus

4

+ tuotetarjouksen esittdminen ulkoisille testaajille
+ konkreettinen testaaminen

« tuote esitelldan markkinoille

U

| KAUPALLISTAMISEN JALKEEN TEHTAVA ARVIOINTI |

MARKKINATESTAUS

KAUPALLISTAMINEN

KUVIO 5. Matkailutuotteen tuotekehitysprosessi (Komppula ja Boxberg 2005, 99.)

Matkailutuotteen ydin, eli palvelukonsepti tarkoittaa sitd, millaisen arvon asiakas ajattelee saavansa
ja kuinka yritys luo mahdollisuudet hanelle kokea téman arvon. Kun kehitetdan palvelukonseptia,
voidaan aloittaa pohtimalla mikd on kohderyhmd, mika on kohderyhman matkan tarkoitus ja muut
matkan motiivit. Sen perusteella tehddan arvomaaritys, joka toimii tuotteen ideana. Kun aloitetaan
uuden tuotteen kehittdminen, taytyy tietda asiakkaan tarpeet ja odotukset ja luoda tuotteen sisaltd
asiakkaan kokeman arvon perusteella. Kohderyhmien luominen on myds ehdotonta, koska kaikki asi-
akkaat eivat koe saavansa samasta tuotteesta lisdarvoa verrattaessa johonkin toiseen tuotteeseen.
Ydinidealle saadaan sisalté ideoimalla mahdollisimman paljon ja yhdistelemallad ideoista erilaisia tuo-
tepaketteja. Paaasiallinen tuote voi olla yrityksen paatuote, mutta sitd voi tdydentda esimerkiksi

muilla aktiviteeteilla tai ruokailuilla. (Komppula ja Boxberg 2005, 99-102.)

On ajateltava mitka ovat kohderyhman ajalliset, rahaan liittyvat, henkiset ja fyysiset resurssit, seka
osallistumiskyky ja osallistumishalu. Nama resurssit ja osallistuminen madarittavat asiakkaan passiivi-
suuden tai aktiivisuuden tuotteen tuottamisessa. Tuotteen on myds oltava osa kokonaisuutta, eli sen
on sovittava asiakkaan kokonaismatkailutuotteeseen kuuluvaan muuhun sisaltéon. Asiakkaan resurs-
sit eivat ole ainoita resursseja, joita tarvitaan. Yrityksen on tiedettdva omat resurssinsa toteuttaa
tuote. Naitd resursseja ovat henkilokunnan osaaminen, paikka, yhteistydkumppanit resursseineen,
sekd tarvittavat laitteet ja valineet. Yhteistyd muiden yritysten kanssa auttaa monipuolisempien pal-
veluiden luomisessa, erikoistumisessa ja keraa voimavaroja yhteen. (Komppula ja Boxberg 2005,
101-102.)
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Konseptia rakennettaessa kysyntdrakenteen ja segmentoinnin lisaksi on tdarkeda yrityksen liikeidean
toteuttaminen ja palvelusisallon maarittely ja rajaaminen. Konseptia rakentaessa siitd taytyy tehda
sellainen mitd asiakkaat tarvitsevat sen sijaan, ettd tehtdisiin sitd mitd he haluavat. Palvelun konsep-
tin tulisi mahdollistaa luovuus sen tarkkuudesta huolimatta. On my6s tarkead, ettd asiakaslupaus ja

palvelukonsepti ovat yhtenaisia ja konseptin tekija uskoo konseptiin. (Tonder 2013, 82.)

Palveluprosessin kuvaus tarkoittaa matkailutuotteen kuvausta, mutta se on erilainen asiakkaalle kuin
yritykselle. Asiakkaalle se tarkoittaa esimerkiksi esitettd, kun taas yritykselle se on toimintoketjujen
kuvaamista. Nama palveluketjut koostuvat moduuleista ja niisté syntyy prosessikuvaus tuotanto- ja
kulutuskaavioina, eli service blueprint. Service blueprintista, suomennettuna palvelun blueprintista,
nakyvat kaikki asiakasprosessit, jotka liittyvat palveluun. Kaytdnndssa se on siis yritykselle tuotteen
prototyyppi, jota kokeilemalla voidaan selvittaa toimiiko tuote, miten sen taloudellinen toteutus on-

nistuu ja onko se kannattava. (Komppula ja Boxberg 2005, 103.)

Service blueprint sisaltda asiakkaalle nakyvat toiminnot, eli fyysiset elementit, asiakkaan prosessin ja
vuorovaikutuksen asiakkaan ja palveluhenkiléston valilla. Lisaksi siitd selvida asiakkalle nékyvat toi-
minnot ja tydtehtavét, raja nékyvyyden valilla ja asiakkaalle nakymdattdmat tapahtumat taustatilois-
sa, seka sisdinen vuorovaikutus, jonka avulla muodostetaan asiakkaalle nakymattémat tukiprosessit.
Moduulit linkitetaan toisiinsa ja service blueprint etenee vasemmalta oikealle asiakkaan kdyman pro-
sessin mukaisesti. My6s eri moduuleista kannattaa laatia omat kaaviot ja paras vaihtoehto olisi sisal-

lyttda ne kokonaiskaavioon. (Komppula ja Boxberg 2005, 104-105.)

Palvelumoduulien perusta on palvelukonsepti ja moduulien tulee olla luontevia liitoksia toisiinsa ja
tayttda asiakkaan vaatimukset laadusta. Asiakas voi kuitenkin odottaa eritasoista laatua eri moduu-
leilta riippuen matkan tarkoituksesta ja muista motiiveista. Esimerkiksi majoitukselta ei valttamatta
odoteta paljoa, jos matkan tarkoitus on tehda jotain muuta kuin nukkua. Asiakkaan toiminnan help-
pous on kuitenkin tarkead. Helppous syntyy siita, kun asiakkaan on helppo ymmartaa kokonaistuote
ja sen osat ja tuotteen alkuperdinen tavoite huomioidaan joka moduulissa. Helppoutta lisad myds se,
ettd aikaa on varattu sopivasti, sddolosuhteet ja myds erilaisten asiakkaiden edellytykset osallistua
on huomioitu, riskit on kartoitettu ja hallinnassa, seka rasittavat ja turhat rutiinit on minimoitu. Myés
moduulien tuottajien on tiedettdva toisistaan ja mita kokonaistuote sisaltdaa ja vuorovaikutuslaadun
on oltava tasaista teknisen laadun mahdollisista tarkoituksenomaisista vaihteluista huolimatta. Tuot-
teen taytyy myos sisaltaa vahintdankin se, mita asiakas on tietoisesti ostanut. (Komppula ja Boxberg
2005, 103-104.)

Tuotteen prototyyppi kannattaa testata esimerkiksi tuttavilla tai perheenjasenilld ennen markkinoin-
tia, jotta mahdolliset ongelmat, turvallisuusriskit ja esimerkiksi aikataulujen toimivuus saataisiin sel-
ville. Testaus on suotavaa erityisesti, jos moduuli on uusi tai tuote on tehty yhteistyéssa muiden yri-
tysten kanssa. Palveluprosessien olisi hyva olla moduuleiltaan johdonmukainen ja aikataulu, seka
mahdolliset kuljetukset joustavia. On myds kiinnitettédva huomiota testauksen jalkeen ndiden asioi-

den lisaksi siihen, voiko moduuleita yhdistaa tai joitakin jattda halutessaan pois, riittavatkd voimava-
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rat toimintojen tuottamiseen ja onko vuorovaikutukseen liittyvat vaatimukset huomioitu joka kohdas-
sa, sekd milloin on mahdollista saada palautetta asiakkailta, miten tieto kulkee ja miten valvotaan
turvallisuutta, seka palveluprosessin onnistumista ja kuka vastaa mistakin. (Komppula ja Boxberg
2005, 108.)

Asiakkaalle nakyva kuvaus tulisi tehda matkailutuotteen palveluprosessin kuvauksen ja kokeilemisen
jalkeen. Palvelukonseptin kuvailussa on tarkoitus saada asiakkaalle mielikuvia siita, mita tarpeita tuo-
te tyydyttaa ja millaisia elamyksia ja kokemuksia niiden avulla on mahdollista saavuttaa. Kuvaus na-
kyy usein esitteessa tai tarjouksessa. Tuotteen kuvauksessa kerrotaan sen moduulit ja ndiden mo-
duulien laatuun vaikuttavat tekijat, seka teknisestd, ettd toiminnallisesta nakdkulmasta. On muistet-
tava, ettd annettu tarjous on sitova ja siihen patee markkinoinnin, kilpailun ja tuoteturvallisuuden
saannokset. Kdyttaessa valittdjia tuotteen myynnissa, voi tuotteelle tehda erillisen ja tarkemman
esitteen. Yritysasiakkaat puolestaan kaipaavat henkilokohtaista myyntity6ta kirjallisen esitteen lisdk-
si. (Komppula ja Boxberg 2005, 111-112.)

Markkinatestaus suoritetaan siina vaiheessa, kun tuotteen ajatellaan olevan valmis. Tassa vaiheessa
tuote esitelladn mahdollisille asiakkaille, eli hankitaan tuotteelle sopivia testaajia ja témén jalkeen
tuote testataan konkreettisesti mahdollisimman normaalissa tuotteen toteuttamistilanteessa ja koh-
deryhmaan sopivien testaajien kanssa, jotka ovat motivoituneita tuotteesta. (Komppula ja Boxberg
2005, 112, 114.)

Tuotteen tulee olla teknisesti kunnossa ja sen turvallisuus taytyy olla huomioitu ennen ulkopuolisilla
testaamista, jotta yrityksen maine sailyisi ja korjaustoimenpiteista ei tulisi kalliita. Testiryhman hank-
kiminen voi olla haastavaa tai joskus kallista, jos testaaja ei ole valmis maksamaan tuotteesta tes-
tausvaiheessa edes osaa hinnasta. Sopiva testaaja voi loytya esimerkiksi sellaisen yrityksen paatta-
jastd, joka voisi ostaa loppukayttajakohderyhmalle tuotteen tai testaaja voisi olla muun muassa jokin
julkisuuden henkild tai lehdistdon edustaja. Julkisuuden henkilén testaamisesta on mahdollista tehda
mediatapahtuma. Markkinatestaamisen jalkeen tuotetta voi joutua viela muuttamaan tai esimerkiksi
kohderyhmaa vaihtamaan. Vaikka muutoksia joutuisi tekemaédn, on testaaminen silti ollut markki-

noinnin osalta hyddyllistd. (Komppula ja Boxberg 2005, 112.)

Viimeiset vaiheet tuotteistamisprosessissa ovat kaupallistaminen ja jalkiarviointi. Kaupallistamisessa,
eli lanseeraamisessa markkinointikustannukset ovat suuria, koska tehdystd tuottesta taytyy tehda
esite tai tarjous, joihin kannattaa pyytda asiantuntijaa avuksi oikean ja halutun sanoman saamiseksi.
(Komppula ja Boxberg 2005, 114.)

Hyva tarjous koostuu kymmenesta eri huomioitavasta asiasta ja poistaa asiakkaalta riskin tunteen.
Se on myos helposti omaksuttavassa muodossa tarjoten sen tarpeellisen tiedon, mitd asiakkaan paa-

toksen tekoon tarvitaan. (Apunen ja Parantainen 2014, 51-53.)

Hyvan tarjouksen tulisi erottua kilpailijoiden tarjouksista, jotta ostajalla ei olisi niin tuskallista tehda

valintaa, ettd han tekisi valinnan sijaan jotain mukavampaa. Hinnan tulee olla yksiselitteinen ja kiin-
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ted ja helposti ymmarrettava hinta on usein paras. Tarjouksesta kannattaa tehda sellainen, etta siita
ymmartaa mitd se sisdltda. Takuun antaminen poistaa riskin tunteen ostajalta, mutta tyypilliset vas-
tavaitteet kannattaa poistaa jo etukdateen kertomalla millainen tuote on. Nama asiat voi kertoa esi-
merkiksi erillisella sivulla luetellen yleisia kysymyksia ja vastauksia tuotteesta. Tarjouksessa kayte-
taan hyvaa kielta, jotta sen kirjoittaja ei antaisi tyhmaa kuvaa itsestdan. Tarjouksen ulkonaélla voi
erottua ja sen tulisi kuvastaa tarjottua palvelua tai tuotetta. Tarjouksen toimittaminen nopeasti kan-
nattaa, koska se antaa kiinnostuneen kuvan ostajalle. Tarjouksessa on hyva kerrata hyddyt, jotta
asiakas tietdad mita saa rahallansa. Myds tarjouksen rakenne on tarkea, eli aluksi tarjouksen lukijan
tulee saada tietda tarkeimmat asiat, jotka ovat hinta, tuotteen sisaltd ja hyéty. Tarjous on yhden A4-

sivun mittainen ja siihen lisataan tarvittavat liitteet. (Apunen ja Parantainen 2014, 51-53.)

Myds tutustumistilaisuuksia voi joutua kayttdmaan vield lanseerausvaiheessa valittujen kohderyhmi-
en edustajille. Tarjouksen lisdksi voidaan tarvita myds muuta materiaalia markkinointiin, kuten video
tai internetsivut. Usein matkailuyrityksissa lanseeraustyd tehdaan ainoastaan tuotetarjouksella ja
henkildkohtaisella myyntity6lla ja tuote unohdetaan, jos sité ei saada myydyksi. Téllaisessa tilantees-
sa tulisi yrittad selvittda miksi ndin on kdynyt. Syy voi olla esimerkiksi tuotetarjouksen esittelytekstin
esitystapa. Erityisesti se miten palvelukonseptista, eli tuotteen ytimestd, on kerrottu voi vaikuttaa
menestykseen. Tarkeda on, ettéd ymmarretdan palvelukonseptin idea, asiakkaan hakema arvo ja idea

ilmaistaan oikein. (Komppula ja Boxberg 2005, 114-115.)
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3.2.2 Palvelupaketin muodostuminen

Palvelupaketti muodostuu aineettomista tai konkreettisista palveluista. Palvelupakettimallin mukaan
palvelupaketti on kokonaistuote, joka koostuu kahdesta luokasta. Nama luokat ovat peruspalvelu tai
ydinpalvelu ja lisdpalvelut, joita voidaan nimittad myos liitdnndispalveluiksi tai avustaviksi palveluiksi.
Hotellissa majoitus voi olla ydinpalvelu ja esimerkiksi vastaanottopalvelu tai ravintolapalvelut lisapal-
veluita. Lisdpalveluilla voi yksildida palvelupaketin tehden siitd kilpailukykyisen. (Grénroos 2009,
222-223.)

Avustavat palvelut ovat peruspalvelupaketille valttdmattémia toisin kuin tukipalvelut. Ne luovat pal-
velupaketille pohjan ja voivat toimia kilpailukeinoina erottuessaan kilpailijoiden avustavista palveluis-
ta. Tukipalvelut ovat pelkastaan palvelupaketin kilpailukeinoja. Peruspalvelupaketti vastaa koettua
teknista laatu-ulottuvuutta, mutta ei kokonaislaatua. Peruspalvelupaketista tulee tédman vuoksi kehit-

taa kattavampi laajennetun palvelutarjonnan malli (ks. kuvio 6). (Grénroos 1998, 120.)

Peruspalvelupaketin ydinpalvelun, tukipalveluiden ja avustavien palveluiden kokemiseen vaikuttavat
palvelun saavutettavuus ja se, ettd ymmartadko asiakas tehtdvansa ja osansa palvelun tuotantopro-
sessissa ja miten miellyttavaksi, sekd helpoksi vuorovaikutus ostajan ja myyjan valilla koetaan. Pal-
veluajatuksesta tulisi selvita miten palveluita kaytetaan ja miten palvelupaketti on saatavissa ja milla
tavalla vuorovaikutustilanteita kehitetddn ja asiakkaita valmistellaan prosessiin osallistumiseen.
(Grénroos 1998, 124-125.)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Avustavat A Tukipalvelut
palvelut (ja -tavarat)

(ja tavarat)

Palvelun
saavutettavuus

Asiakkaan osallistuminen

KUVIO 6. Laajennettu palvelutarjonta (Gronroos 1998, 125; 1987, 83.)
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Palvelupakettimalli ei huomioi palveluprosessia, eli miten tehdaan, vaan ainoastaan mita asiakkaalle
on oletus tehda. Palvelutarjooman mallin taytyy olla asiakaslahtdinen ja kaikki palvelun nakékohdat,
jotka asiakas kokee, sekd palvelun laatu on huomioitava. Palvelupaketin lisaksi asiakkaille tulee

suunnitella ja markkinoida taydellinen ja kattavampi palvelutarjooma. (Grénroos 2009, 223.)

Matkailupalvelulla sisallon 1dhtokohtana on kolme ulottuvuutta. Ne ovat fyysinen ulottuvuus, toimin-
nallinen ulottuvuus ja symbolinen ulottuvuus. Fyysinen ulottuvuus sisaltad palveluymparistoén, re-
surssit ja kaytetyt materiaalit, seka varusteet ja valineet. Fyysisessa ulottuvuudessa konkreettinen
ymparistd suunnitellaan huomioiden sen kokeminen asiakkaan nakékulmasta. Toiminnallinen ulottu-
vuus on matkailupalvelun palvelusisaltd, jonka tulisi olla toimiva ja mielekds. Toiminnallisuus maa-
raytyy asiakkaiden toiveiden, kykyjen ja tarpeiden mukaan. Tarkeda toiminnalliselle ulottuvuudelle
on myos palvelupolku, joka sisaltaa kaiken sen milloin asiakas on tekemisissa palvelun kanssa. Sym-
booliseen ulottuvuuteen liittyy palvelulla tuotettava sisaltd, joka on merkityksellista, seka elamykselli-
syys ja sen vaikuttavuus ja rakenne. Matkailulle on térkeaa myds sosiaalinen ulottuvuus, jos asiakas

kayttaa palvelua esimerkiksi sosiaalisen statuksen vuoksi. (Tonder 2013, 79-80, 82.)

3.2.3 Palvelupaketin liittdminen tuotantoprosessiin

Gronroos analysoi Lehtisen (1983; 1986) kasitteiden avulla palvelun kulutusprosessia. Palvelun kulu-
tusprosessin voi jakaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimmainen vaihe on liittymisvaihe, sen jélkeen
siirrytdan intensiiviseen vaiheeseen ja lopuksi paadytdan eroamisvaiheeseen. Tallaisessa kulutusvai-
heiden mallissa on kyse peruspalvelupaketin osista. Laajennetussa palvelutarjonnassa myos proses-
sin toiminnallinen laatu on osa palvelun kulutusprosessia ja jos peruspalvelupaketin lisdksi halutaan
huomioida laajennettu palvelutarjonta, on huomioitava myds siihen kuuluvat vuorovaikutus, saavu-

tettavuus ja asiakkaan osallistuminen. (Grdénroos 1998, 265-266.)

Liittymisvaiheessa asiakas kohtaa palvelun tarjoajan, jotta voisi ostaa ja kuluttaa yrityksen tarjoaman
ydinpalvelun. Taman vaiheen tarkeimmat palvelut ovat avustavia palveluita, mutta myos jotkin tuki-
palvelut voivat olla tarpeellisia. Palvelut voivat liittyd esimerkiksi yhteydenottamiseen asiakkaan ja
yrityksen valilla. Intensiivisessa vaiheessa asiakas on palvelun kuluttamisen paavaihessa, jossa tayte-
tadan asiakkaan tarpeet tai ratkaistaan hanen ongelmansa. Ydinpalvelu on padosassa tassa vaihees-
sa, mutta sen lisdksi voidaan kadyttéa avustavia- ja tukipalveluita. Avustavien- ja tukipalveluiden avul-
la voi esimerkiksi luoda turvallisuutta ja ohjeistaa. Asiakkaan poistuessa palvelun tuotantojarjestel-
mastd on kyse eroamisvaiheesta. Eroamisvaiheessa tarvitaan usein avustavia ja mahdollisesti tuki-

palveluita, jotta kulutusprosessi saadaan paatdkseen. (Gronroos 1998, 265.)

Hotellissa liittymisvaiheeseen voi kuulua esimerkiksi hotellihuoneen varaaminen. Kulutusvaiheessa
asiakas majoittuu huoneessa, avustavina palveluina vastaanottovirkailija neuvoo esimerkiksi miten
hotellihuoneeseen padsee ja antaa muuta tarvittavaa tietoa asiakkaalle. Tukipalveluna asiakas voi
kayttaa esimerkiksi asiakassaunaa. Eroamisvaiheessa hotellin asiakas voi jalleen kayttaa vastaanoton
avustavia palveluita, kuten varata taksin heidan kauttaan tai tukipalveluita, kuten matkatavarasaily-
tysta.
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3.2.4 Tarinallistaminen

Tarinallistaminen on elamyksellisen juonen tuottamista palveluihin, joita yritys tarjoaa. Yrityksen yti-
men ainutlaatuisuuden tuominen osaksi asiakkaan kokemusta tekee palvelusta erottuvan ja vaikean
kopioida. Tarinallistamisen avulla palvelusta tulee arvokkaampi, inhimillisempi ja se saa enemman
merkityksia. Persoonallinen ja tunteita herattdva juoni tekee palvelusta hauskemman ja helpomman
ja kokoaa yhteen eri osia. Tunteiden, muistojen ja muutoskokemusten syntyminen on nykyaikana
tarkeda. Tarina liittyy aitouden kokemiseen ja sen avulla asiakas saadaan osallistumaan ja heittay-
tymaan. (Kalliomaki 2014.)

Tarinaldhtdisessa palvelumuotoilussa, eli tarinallistamisessa, on tarkoitus erottua muista. Prosessiin
kuuluu tarinallisen ja elamyksellisen kehyksen luominen. Siind tulee nakya yrityksen ja asiakkaiden
arvot, asiakkaiden elamantyyli ja se muutos, jota palveluiden kautta tarjotaan asiakkaalle. Tarinallis-
taminen on siis asiakaslahtoistd, mutta myds arvo- ja liiketoimintalahtoista. Erilaistamisen lisaksi sen
avulla voi tuotteistaa palvelun. Tarinallistaminen on tuotteistamisen lisdksi osa yrityksen strategiaa,
palvelumuotoilua, brandaamisté ja markkinointia. Se auttaa muun muassa antamalla suunnan stra-
tegiselle kehittamiselle, luomaan palvelulle rakenteen ja kokonaisuuden hallinnassa, seka yrityksen
brandin vahvistamisessa. Lisdksi se auttaa asiakkaita tunnistamaan yrityksen palvelut ja luomaan il-
miodita, sekd persoonallisen kuvan yrityksesta. Epaonnistunut tai valheellinen tarinallistaminen voi

kuitenkin olla huonoksi yrityksen liiketoiminnan kestéavyydelle. (Kalliomaki 2014.)

Tarina on yrityksen toiminnan kehys ja palveluiden juoni. Se on selkedrakenteinen ja siihen kuuluu
alku, keskikohta ja loppu. Se on my6s tapahtumien jatkumo, jossa on jonkinlaista ajallisuutta, syy-
seuraus-suhteita ja tosiasioita, seka kuvitelmaa. Se myds vaikuttaa tunteisiin, seka aisteihin ja silla
on jokin hahmo tai toimija, kuten esimerkiksi yritys tai tuote. Tarina ei ole vain yrityksen historiaa,
vaan siihen kuuluu myos fiktiota ja dramatisointia. Se on yksi sisallén tuottajista, mutta ei itsessaan
sisaltd. (Kalliomaki 2014.)

Markkinoinnissa tarinasta pitaisi antaa esimakua, kuten valokuva tai lyhyt video pelkén tarinasta
mainitsemisen sijasta. Markkinoinnin avulla asiakas sitoutetaan yritykseen tai sen brandiin tekemalla
tuotteista tai palveluista merkityksellisid asiakkaalle ja yritykselle tarinan avulla. Sitouttamisen tarkoi-
tuksena on yhteyden luominen ihmisiin ja se on tarkeda tarinan kertomiselle, joka on vuorovaikutus-
ta. (Kalliomaki 2014.)

Myyntitilanteeseen siirryttaessa tarinan avulla muodostettu konteksti, eli kehys, auttaa asiakkaan
valmistelussa myyntilanteeseen. Tassa vaiheessa asiakas saa tietoa kokemuksen tueksi, tulee hyvan-
tuuliseksi ja ryhdistaytyy toimintaa varten. Kontekstia luodessa tehddan oma tarinallinen maailma,
jossa sen tarinan aktiivinen padhenkild on asiakas ratkaisemassa tiettyd ongelmaa. Myynnin tukena
kaytetaan seka fyysistd, ettd digitaalista maailmaa ja ostamisesta voi tehda viihdettd niiden avulla.
(Kalliomaki 2014.)
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Kuluttaminen on muuttumassa aineettomaksi ja asiakkaat tulevat viihtymaan yrityksen tiloihin, seka
olemaan yhdessa. Ostaminen tapahtuu ndiden toimintojen lisdna ja monesti myds vasta kotona in-
ternetin valitykselld. Tarinaa voi hyddyntda seuraavankin ostopaatéksen kohdalla ja saada aikaan
sen avulla lisdostoksia. Tarinalla voidaan myds vaikuttaa suositteluun ja luoda luottamus kohderyh-

man kanssa. (Kalliomaki 2014.)

Tarinankerronta voi olla monikanavaista. Siind tarina voi muuttua erilaiseksi kohderyhman ja kana-
van mukaan. Kanavalla tarkoitetaan sitd, mista asiakaalle kerrotaan tarinaa, eli esimerkiksi blogia,
sosiaalista mediaa tai palvelukokemusta. Kun asiakas siirtyy kanavasta toiseen ja tarina muodostuu
osa kerrallaan, on kyse monikanavaisesta tarinankerronnasta. Asiakkaalle ei kerrota koko tarinaa,
vaan siihen jatetdan tarkoituksenmukaisia aukkoja, jotka saavat asiakkaan mielikuvituksen toimi-
maan. Aukkojen jattdmisen tulee kuitenkin olla suunnitelmallista ja yrityksen kaupallisten paamaari-
en mukaista. Yrityksen palveluymparisté toimii ndayttdmond, johon asiakas tutustuu ennen tarinan-
kerrontaa. Esimerkiksi majoituspalveluissa ja ravintolatoiminnassa tarina voidaan kokea niissa tilois-

sa, joissa palvelut ja toiminta tapahtuu. (Kalliomaki 2014.)

Tarinallistamisen apuna kaytetédan draamallista tarinankerrontaa, jossa on paljon toimivia ja kokeiltu-
ja menetelmid. Palveluista tehdaan tarinallistamisen avulla eldmyksia prosessilla, jossa on kolme
osaa. Nama osat ovat tarinaidentiteetin luominen, tarinandyttdmon rakentaminen ja palveluiden ta-

rinakasikirjoittaminen. (Kalliomaki 2014.)

Tarinaidentiteetti tarkoittaa tarinakehystd, joka luo merkityksid ja on osa yrityksen strategiaa. Ta-
rinaidentiteetin voi luoda Stooripuu-menetelman avulla. Stooripuu koostuu juurista, eli yrityksen
olemassaolon ytimesta. Oksissa nakyvat ytimen arvot tarinaelementteina vertauskuvallisesti. Ydinta
pohdittaessa, taytyy vastata kysymyksiin miksi yritys on olemassa, mitka ovat olennaisia tekijoita sen
tavassa toimia ja siin@ millainen tyyli yrityksella on, seka mikd on palvelun ydin ja yrityksen tarkeim-
mat arvot, historia ja palveluymparistd, seka tavoiteltu palvelukokemus asiakkaalle. Myds muutetta-
vaa osaa asiakkaan elamassa ja tunnetta, jonka halutaan tulevan esiin, tulee miettid ydinta pohdit-
taessa. Puun runko kuvastaa puolestaan asiakasta ja siihen on maariteltdva kohderyhma ja kuvatta-

va millainen asiakas yleisesti on kyseessa. (Kalliomaki 2014.)

Maan tasossa ovat yrityksen tuotteet ja palvelut. Oksistoon ideoidaan vapaasti tarinallisia elementte-
ja, jotka voisivat olla palveluiden tarinallisuutta. Mielleyhtymékartat voivat olla apuna ideoinnissa ja
tarkoitus on ajatella tunteita jarjen sijasta ja luoda konkreettisiin asioihin liittyvia tarinoita. Kun ideoi-
ta on syntynyt, valitaan niistd muutama yrityksen tavotteisiin sopiva idea, joka ei saa olla itsestdan-
selvyys, vaan yksityiskohtainen. Valituista tarinaelementeistéd kannattaa kysya ajatuksia asiakkailta
tai yrityksen sisalta. Vertauskuvien kayttaminen voi olla hyva tapa tiivistda yrityksen toiminta ja ko-
keilla yhdistavatké ne yrityksen toimintaan sisaltyvia asioita. Kun tarinaelementit kuvastavat juuriin
merkittyjé merkityksia ja arvoja, ovat elementit sopivia tarinaidentiteetille ja ydintarinan kirjoittami-

nen voidaan aloittaa. (Kalliomaki 2014.)
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Tarinaidentiteetin muotoutumiseen kuuluu Stooripuu-menetelman lisdksi ydinviestin ja ydintarinan,
seka hahmojen, teemojen ja ajankuvan luominen. Tarinaan liittyvan palvelukokemuksen palveluym-
paristd, palvelutuotteet ja markkinointi tulee myds olla mietittyna. Ydintarina on tiivistelma, johon
yrityksen oleminen perustuu ja joka ei muutu yleensa paljon, vaikka siitd Iahtdisin olevat tarinat ke-
hittyisivat. Ydintarinaa ei tarvitse valttdmatta julkaista. Tarinan hahmon on oltava inhimillinen ja se
voi olla esimerkiksi yrityksen tyontekija, tuote, palvelu tai palveluymparistd. Hahmo voi olla todelli-
nen tai fiktiivinen ja se voi olla myds nakymatdn. Hahmolla on myds oltava tahto, joka liittyy palvelu-
lupaukseen ja tavoite, jota tavoitellessa taytyy ylittad esteita. Nama esteet luovat tarinalle draaman.
(Kalliomaki 2014.)

Teemat syntyvat ydintarinassa toistuvista ja sille tarkeistd elementeistd. Naista elementeista on etsit-
tavéa enemman tietoa. Teemat muodostavat tarinaldhtdisen suunnitelman aihepiirin. Tarinaan liite-
tdén myos jokin aika ja siitd muodostetaan ajankuva. Ajankuvassa on historiaa, nykyaikaa ja tulevai-
suutta ja siitd kannattaa tehda sellainen, joka ei muutu vanhanaikaiseksi muutamassa vuodessa.
(Kalliomaki 2014.)

Palveluympéristo tarkoittaa fyysisia ja virtuaalisia paikkoja, jossa asiakas ja yritys ovat yhteydessa
toisiinsa. Tarinan palveluymparistdd ajatellessa yrityksen palveluymparistdsta tulee kirjata ne kohdat,
jotka tukevat tarinaa. Palveluymparistéon voi myds sisdllyttaa jotakin, joka kuuluu tarinaan. Ymparis-
ton liséksi mietitddn ja kirjataan ylés miten palveluihin ja tuotteisiin sisdllytetdan tarina. Myds mark-
kinointiin kannattaa sisallyttaa luotu tarina ja etukateen kirjata miten tarina nékyy markkinoinnissa.
(Kalliomaki 2014.)

Tarinanayttdmo on yrityksen palveluympdristéa ja sen osalta mietitédn mika on palvelun tapahtuma-
paikan tyyppi, minkdlainen paikka on, miksi paikka on olemassa, mikd on asiakkaiden suhde palvelu-
paikkaan ja missa palvelupaikan sijainti on. Tarinandyttdmo voidaan jakaa pysyvaksi ja muuttuvaksi.
Muuttuvassa tarinandyttdmdossa nayttamoa muutetaan tietyn tarinan mukaan, kun taas pysyva nayt-
tamo on aina ydintarinan mukainen. Palveluymparistdssa tarinan rekvisiittana voivat toimia erilaiset
esineet. Rekvisiitan liséksi asiakkaan aisteihin vaikuttaminen on tarkeaa. Kaikkiin aisteihin, eli tunto-,

kuulo- ja nakd-, seka haju- ja makuaistiin voi vaikuttaa. (Kalliomaki 2014.)

Tarinaa kasikirjoitetaan tarinaidentiteetin pohjalta ja sille valitaan tietyt kohderyhmat. Taman jalkeen
palvelulle tehdadan tarina, jonka juoni taytyy tehdad myds tiivistelmaksi. Palvelun tasoja ovat palvelu-
muotoilun nakdkulmasta tunne, merkitykset ja toiminta. Tarina yhdistda toiminnot ja tuo tunteita,
seka merkityksia palvelulle. Palvelun kulku ja tarina hahmotetaan draaman kaareen sopivaksi. Palve-
lukohtauksien toiminnot ja merkitykset taytyy myos kirjata luettelona. Kun kaikki tdma on tehty val-
miiksi, kirjoitetaan tarinakasikirjoitus. Kasikirjoitukseen sisdllytetédn palvelukasikirjoituksen liséksi
palvelulle tarkeita asioita, kuten siihen liittyvid nakyvia yksityiskohtia tai esimerkiksi tuoksuja. Palve-
lusta voi tehdd myds kuvakasikirjoituksen, jossa voidaan ottaa esille l1ahikuvin asiakkaan tunnetiloja
ja ymmartda mitd tunteiden osalta tavoitellaan. Lopuksi suunnitellaan tuotanto ja versioidaan, seka

paketoidaan se. Kasikirjoitusta voidaan viela tarkentaa tarvittaessa ja palvelun sisdlldista ja hinnoista
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voidaan tehda erilaisia vaihtoehtoja. Tarinan hyédyntaminen on mahdollista paketoinnissa ja paketti-

en nimedmisessa. (Kalliomaki 2014.)

Tarinallistamisprosessi on laaja ja palvelukulttuurin muuttaminen tarinaldhtoiseksi voi kestad, mutta
sisaisen kulttuurin on toimittava tarinan onnistumiseksi. Pienillakin tarinoihin liittyvilla asioilla voidaan
vaikuttaa paljon asiakkaan saamaan kokemukseen. Tarinallistaminen on oltava osa yrityksen toimin-
tamalleja ja yhteistydkumppanit ja sidosryhmat tulee tehda tietoiseksi tasta. Tarinapalveluiden laatua
taytyy tarkkailla kiinnittden huomiota kokemuksen laatuun, yksityiskohtiin ja asiakkaan aistikoke-
muksiin. Tarinan juonen ymmartamistd on seurattava myos asiakkaan kokemuksessa. (Kalliomaki
2014.)

3.3 Hinnoittelu

Matkailu ja ravitsemisalalla asiakkaat vertailevat paljon hintoja ja hintojen nostaminen ilman yleista
hintojen nousua voi vahentdd kysynndn mdaaraa. Hinnoissa kannattaa pitda joustovaraa hintojen
muutosten vuoksi, jotta myynti ja kannattavuus sailyisivat hyvana. Kun myytavalle tuotteelle paate-
taan myyntihinta, puhutaan hinnoittelusta. Hinnoittellessa keskeisten kasitteiden, kuten hintajouston
ja joustamattoman kysynnan, seka hinnoittelualueen tunteminen on tarkeda. Hintajoustossa kysynta
reagoi vahenemalla hintojen noustessa, mutta joustamattomassa kysynnassa nain ei kay. Hinnoitte-
lualue tarkoittaa alimman ja ylimman hinnan valid ja sen alaraja maaraytyy kustannuksien ja ylaraja
kysynnan mukaan. (Selander ja Valli 2007, 68—-69.)

Hinnoittelun oikeellisuus on tarkeda yrityksen kannattavuudelle ja siihen on kolme eri Iahtokohtaa.
Perinteinen hinnoittelu, eli omakustannehinnoittelu, perustuu myytavien tuotteiden kustannuksiin ja
siind myyntihinnan tulee kattaa tuotteen kustannukset. Tulostavoite on toinen nékdkulma hinnoitte-
lulle. Tassa hinnoitteluldhtékohdassa myyntihintojen tulee tayttda yrityksen tulostavoite. Markkina-
[ahtoisyys on kolmas l&htdkohta. Siind tuotteen hinta maaraytyy sen markkinatilanteen mukaan. Jos
tuote on haluttu, hintaa voi nostaa aiempien hinnoitteluldhtékohtien hinnoista ja jos tuote ei kiinnos-
ta asiakkaita, tuotteen hinta ei valttématté ole tarpeeksi kannattava yritykselle. (Selander ja Valli
2007, 68-69.)

Tuotehinnoittelu on yksittdisen tuotteen hinnoittelua ja aluksi tulee selvittéda tuotteen kustannukset.
Ne ovat muuttuvia kustannuksia, jotka ovat riippuvaisia tuotteen myynnin maarasta. Tuotteen myyn-
tihinta on se, jolla asiakkaalle myydaan tuote. Se sisdltda arvonlisaveron ja tuotetta hinnoittelessa
tulee tietaa riittavan hyvin arvonlisdveron lisdksi tuotteen markkinahinta, seka kustannukset. Tuot-
teen myyntikate syntyy, kun tuotteen verottomasta hinnasta vahennetddn sen verottomat kustan-
nukset. Arvonlisdveroa ei tarvitse siis huomioida hinnoittelun kustannuksissa, koska se on vahennys-
kelpoinen eikd todellinen kustannus yritykselle. Myynnin arvonlisévero tulee kuitenkin huomioida.
(Selander ja Valli 2007, 78-79.)

Hintatason on oltava oikea, koska se vaikuttaa myynnin ja tulojen maaraan ja sita kautta kannatta-

vuuteen. Se ei saa karkottaa asiakkaita korkeudellaan ja sen on katettava toimintakustannukset.
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Sen pitaa olla my6s kilpailukykyinen. Padosin yrityksen johto- ja markkinointihenkildsté vastaa hin-
noittelupolitiikasta. (Rautiainen & Siiskonen 2008, 357.)

Hinnoitteluun vaikuttaa siis yrityksen hinnoittelupolitiikka, eli sen liiketoiminnalle sopiva tapa hinnoi-
tella tuote. Perinteisella laskentatavalla hinnoitellaan tuotteen myyntihinta arvioiden sita liikeidean,
kilpailijoiden ja sijainnin mukaan. Taman jalkeen tulee tarkastaa viela kateprosentti. Toinen vaihto-
ehto hinnoittelupolitiikalle on paattda hinnoittelun kateprosentti selvittamalld alan keskiarvoja ja

kayttamalla omaa historiatietoa pohjana. (Selander ja Valli 2007, 79.)

3.3.1 Majoituspalvelujen ja tuotepakettien hinnoittelu

Tonder toteaa Sipilan (2003) teoksen pohjalta, ettad yrityksen imago ja palvelun laatu ovat aineetto-
muuden ja laatuerojen vuoksi térkeitd hinnoitteluperusteita. Matkailupalveluita ostaessaan asiakas
ostaa melkein aina aineettomia palveluita ja ottaa suurempia riskeja ostopaatoksissaan. Palvelutuot-
teiden vertaileminen etukdteen on hankalaa, koska ne ovat suurelta osin yksil6llisia. Matkailupalvelui-
ta on myos vaikea esitella tai kokeilla ennakkoon. Asiakas ostaa harvoin matkailupalvelun omistaak-
seen sen, joten palvelun jalkeen hdnelle jaa usein konkreettisen tuotteen sijaan tyydytetty tarve ja
kokemus. (Tonder 2013, 88.)

Majoitustuotetta hinnoitellessa arvioidaan ensin yrityksen sen hetken kayttdaste ja sen jalkeen hinta,
jolla huone voidaan edullisimmillaan myyda ja silti kattaa kustannukset. Seuraavaksi huomioidaan
yleinen kysyntd, yrityksen laatutaso ja oheispalvelut, kilpailu, sijainti ja yhteiskunnan maaraavat teki-
jat, eli esimerkiksi arvonlisdvero ja lainsaadantd. Majoitusta hinnoitellessa kaytetadn pidempia ajan-

jaksoja hinnoille. Kuukausi on lyhyin aika majoituksen tietylle hinnalle. (Selander ja Valli 2007, 89.)

Lisdksi kausivaihtelut, huoneiden ominaisuudet, energia ja siivous vaikuttavat hinnan muodostumi-
seen tai ovat katettavia kustannuksia. My6s mahdolliset remonttikustannukset voi joutua ottamaan
huomioon. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 349-350.)

Huonehintaan vaikuttaa huonetyyppi, huoneen mukavuudet, majoittujien maara huoneessa ja mark-
kinasegmentti tai asiakastyyppi. Luonnollisesti eri huonetyypeilld, eli yhden tai kahden hengen huo-
neilla, ovat eri hinnat. Esimerkiksi huoneiden varustustaso tai nékdala vaikuttaa huoneen mukavuu-
teen ja sita kautta myds hintaan. Kahden hengen huone voidaan myyda edullisemmin yhdelle kuin
kahdelle henkilélle ja lisévuoteesta asiakas joutuu maksamaan lisahinnan. Eri markkinasegmentit ja
asiakastyypit puolestaan maksavat huoneesta eri hintoja riippuen esimerkiksi kanta-asiakkuudesta,
myynninedistamisestd, ryhmakoosta tai koska eivat maksa itse huonettaan, vaan esimerkiksi joku

muu maksaa liikkemiehen majoituksen. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 358.)

Kun kyseessa ei ole vain tavallinen majoitus, vaan paketti, on sen myytdvat tuotteet muodostettava
kokonaisuudeksi ja huomioitava kaikki kustannukset hinnoittelussa. Tuotepaketin hinnoittelussa kus-
tannukset jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin, jos paketteja halutaan muuttaa eri asiakas-

ryhmien koon mukaan. Muuttuvat kustannukset ovat kustannuksia, joihin vaikuttaa tuotteen myyn-
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timaara. Muissa tapauksissa on kyse kiinteista kustannuksista ja niissa tulee huomioida vain pakettiin
kohdistuvat kustannukset. Ne voidaan selvittda kirjanpidosta selviavilld prosenttiosuuksilla liikevaih-
dosta tai yrityksen historiatietojen perusteella. Jos kyseessa on useampi kuin yksi paketti, kannattaa
niissa kaikissa kayttaa samaa kiinteiden kustannusten kohdistamistapaa pakettien vertailun mahdol-
listamiseksi. (Selander ja Valli 2007, 92, 94.)

Tuotteiden myyntimaaria paketin sisalla on oltava mahdollista muuttaa, koska kaikki asiakkaat eivat
valttamattd halua ostaa koko pakettia. Arvonlisdvero ei mydskaan ole kaikissa tuotteissa sama ja se
tulee huomioida laskelmissa. Majoituksen kustannukset syntyvat henkilokunnan palkoista ja huonei-
den siivoamisesta. Aamiaisen voi laskea eri laskelmaan, koska sen arvonlisdvero on eri kuin majoi-

tuksen, mutta se tulee kuitenkin olla eroteltuna huonelaskussa. (Selander ja Valli 2007, 91-92.)

Pakettihinnoittelussa asiakkaalle kerrotaan kokonaishinta, joka siséltda kaikki pakettiin kuuluvat osat.
Pakettihinnoittelun avulla voidaan vaikuttaa positiiviseen mielikuvaan laadusta ja paketin hinta kan-
nattaa olla korkeampi kuin markkinahinta. Laatumielikuva johtuu siitd, ettéd asiakas ajattelee, ettd

hdnen ei tarvitse maksaa jokaisesta yksityiskohdasta. (Rautiainen ja Siiskonen 2008, 368.)

Pakettien markkinoinnissa voidaan kertoa asiakkaalle joko ainoastaan kokonaispaketin hinta tai toi-
nen mahdollisuus on jaotella siihen kuuluvien tuotteiden hinnat erikseen. Myds asiakas ymmartaa
paketin hinnan usein paremmin, jos sen tuotteiden hinnat on eritelty. Arvonliséverokantojen erittely
on pakollista laskutuksessa ja arvonlisaveron tilityksessa (ks. taulukko 1). (Selander ja Valli 2007,
93.)

TAULUKKO 1. Arvonlisédveron maara (Verohallinto 2015.)

Arvonlisaveron maara

yleinen verokanta, joka koskee useimpia tavaroita ja palveluita 24 %
elintarvikkeet, rehu, ravintola- ja ateriapalvelut 14 %
kirjat, |33kkesat, likuntapalvelut, elokuvanaytdksat, kulttuuri- ja viihdetilaisuuksien 10 %
sisdaanpaasy, henkildkulietus, majoituspalvelut ja televisio- ja yleisradiotoiminnasta saadut
korvaukset

Kustannukset kannattaa pitda arvonlisdverottomina niita kasitellessa. Kustannuksissa tulee myds
huomioida pakettiin tarvittavien ty6étuntien maaré ja niiden hinta. Ty6tuntien hinta maaraytyy palk-
kojen ja yrityksen maksamien sosiaalikustannusten mukaan. Sosiaalikustannusten arviointiin voi
kayttda 60 prosentin lisdkustannusta. Jos kysymyksessa on oma yritys, tyétunnin hinnan voi maarit-
taa tavoitetuntipalkan perusteella. Ty6tunnit kannattaa jakaa eri toimintojen kesken pakettiin kulu-

van ajan arvioimiseksi. (Selander ja Valli 2007, 94.)

Kuluttaja maksaa hintaan sisaltyvan arvonlisaveron valtiolle ostaessaan minka tahansa liiketoiminnan
tuotteen tai palvelun. Poikkeuksena tasta on védhdinen liiketoiminta, jonka liikevaihto on enintdan
8500 euroa, koska se jaa verotuksen ulkopuolelle. Myds arvonlisdvelvollisuuden huojennuksen saa-

nut toimija on poikkeus. Jos toimijan arvonlisaveroton likkevaihto on alle 22 500 euroa, han saa huo-
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jennuksessa maksamansa arvonlisdveron takaisin osittain tai kokonaan. Muutoin liiketoiminnan har-
joittajan tulee laskea arvonlisaverot ja tilittda se valtiolle kuukausittain. (Selander ja Valli 2007, 70—
73.)

3.3.2 Majoitustoiminnan ja tuotepakettien kannattavuus

Hinta on keskeinen keino parantaa tuloja hotellitoiminnassa, koska 90 prosenttia kustannuksista ku-
luu kiintean omaisuuden investointeihin, kuten rakennukseen ja varusteisiin. Siksi hotelli reagoi her-
kasti, jos sen tulot laskevat. Myynnin on tdman vuoksi térkeda olla volyymiltaan mahdollisimman
suurta ja tuloja lisdtdan suurilla katteilla, eli muuttuvien kustannusten ja myyntihinnan suurella erol-
la. Hotellin johdolla on siksi paljon harkintavaltaa hinnan asettamisessa. (Rautiainen ja Siiskonen
2008, 348.)

Erilaisten tunnuslukujen laskeminen ja niiden analysoiminen majoitustoiminnan kannattavuuden ver-
tailulle on olennaista. Niiden avulla voidaan selvittda huone- ja vuodemyyntiin liittyvia asioita. Majoi-
tustoiminnalle keskeistd on kdyttbaste. Huoneet ovat valmiina asiakkaiden kaytettaviksi ja majoi-
tusyo6ta ei voi varastoida, jos se jaa myymatta. Taman vuoksi jokainen menetetty yo on myds mene-
tettya tuottoa. (Selander ja Valli 2007, 133, 137.)

Muuttuvat kustannukset eivat ole suuria majoitustoiminnassa. Yhdelta ostetulta y6itd ne ovat ainoas-
taan liinavaate- ja siivouskustannuksia. Sesonkiajat lisdavat kayttdastetta ja silloin hotellin majoitus-
kapasitetti on téynna. Hiljaisilla kausilla kdy painvastoin. Kiireising aikoina lisdtydévoima voi tuoda ho-
tellille muuttuvia kustannuksia. Ne eivat ole kuitenkaan huonemyynnin muuttuvia kustannuksia, kos-

ka ne eivat kohdistu myytavaan huoneeseen. (Selander ja Valli 2007, 133, 135.)

Yleisesti majoitustoiminnan kannattavuuteen ja tulojen maksimointiin voi kdyttaa eri hinnoittelu- ja
johtamisndkemyksid, kuten Yield Management tai Revenue Management, eli tuottojohtaminen -
nakemyksid. Ensimmaisen menetelmdn tarkoitus on nostaa kayttdastetta ja keskimdaradista myynti-
hintaa ja toinen huomioi laajemmin yritykseen kuuluvat toiminnot, eli myds ravintolatoiminnan. Mo-
lemmissa keskeista on asiakaslahtdinen hinnoittelu ja samalle tuotteelle maaritellyt eri hinnat kysyn-
nan mukaisesti. Naiden lahestymistapojen kayttdodn tarvitaan useiden yhdistelmien vertailulaskelmia,

joita voidaan laskea tietokoneella tai matemaattisilla menetelmilld. (Selander ja Valli 2007, 137-138.)

Tuotteen taloudellista kannattavuutta voi puolestaan arvioida ryhmén koolla, eli kuinka suurelle ryh-
malle yritykselld on resursseja tehda turvallinen ja laatuodotuksia vastaava tuote ja kannattaako
ryhmakoon suurentaminen taloudellisesti. Lisdksi tulee myds miettid, mika on pienin ryhma, joka on
tuotteelle kannattava. Tuotannosta on myds havaittava kohtia, joista tulee paljon kustannuksia hyo-
tyihin nahden. Jotkin toiminnot voidaan mahdollisesti hoitaa toistuvilla rutiineilla, miké kannattaa
my6s huomioida. Ennakkovalmisteluiden ja jalkitoimenpiteisiin kuluvaa aikaa tulee tarkkailla ja sita,
millainen maara tuotteesta vaatii raataldintia jokaisella toteutuksella. Mahdollisten markkinoiden os-

tovoimaa ja kokoa tulee myds pohtia tuotteen kohderyhman osalta. Myds tuotteen muuntamisen
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kustannukset ja sen helppous toiselle kohderyhmalle kannattaa ottaa huomioon. (Komppula ja Box-
berg 2005, 111.)

Tuotepaketin kannattavuus selvidaa sen kokonaishinnasta, eli tuotekohtaisten hintojen ja niiden kat-
teiden ei tarvitse olla taysin tarkkoja. Tuotekohtaisen hinnoittelun tarkoitus on helpottaa paketin ko-
konaisuuden hahmottamista ja tarkentaa tietoja. Tuotteiden myyntimaarien maarittelyn jalkeen teh-
daan tuloslaskelma. Myyntimaarat voi maaritella asiakasryhman koon perusteella. Paketin tuotteiden

kesken voi olla eroja myyntimaarissa ja arvonlisaveron suuruudessa. (Selander ja Valli 2007, 92.)

Kannattavuuslaskelman kateprosentin vertaileminen muihin mahdollisiin omiin paketteihin, seka alan
keskiarvoihin on tdrkeda. Sen avulla saadaan selville mahdolliset ongelmat, joita pakettien suunnite-

lussa, kannattavuudessa ja hinnoittelussa on voinut olla. (Selander ja Valli 2007, 94.)
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TAUSTA-AINEISTON KERAAMINEN

Toiminnallinen opinndytety0 ja tutkimusmenetelmat

Kdytannon toteutus on toiminnallisen opinndytetyon tavoite ja siind tyén toteutusprosessi raportoi-
daan tutkimusviestinnan tavoilla. Toiminnallisessa opinnaytetytssa toteutetaan esimerkiksi ammatil-
liseen kaytantoon ohje ja tyon tarkoitus on ohjeistaa, jarjestad, jarkeistda tai opastaa ammatillista
toimintaa. Toiminnallisella opinndytetydlla on hyva olla toimeksiantaja ja aihe, joka liittyy tydeld-
maan, koska silloin osaamista voi kokeilla tdman hetken tydeldamassa. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 9,
16-17.)

Opinndytety6 on kaytannonldheinen, tydelamalahtdinen ja siind on tutkimuksellisuutta. Tydsta tulee
myods nakya, ettd omaan alaan liittyvat taidot ja tiedot ovat tarpeeksi hyvin kirjoittajan hallinnassa.
Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkimuksellisuus tulee nakya esimerkiksi selvityksend tai ainakin
valintojen tekemisena ja perusteluna tietoperustaan verraten. Viitekehys on oltava oman alan kirjal-
lisuudesta. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 10, 154.)

Opinnaytetytn tarkoitus on yleisesti nayttad valmiudet teorian ja ammatillisen osaamisen yhdistami-
seen tavalla, josta oman alan ihmiset hydtyvat. Hyddyn liséksi se on tekijalleen tapa nayttaa osaa-
mistaan suullisesti ja kirjallisesti, oppia ajan- ja kokonaisuuksien hallintaa, yhteisty6ta, seka innova-
tiivista kehitysta tybelamassa. Opinnaytetyolla siis tavoitellaan ammatillista kasvua. (Vilkka ja Airak-
sinen 2003, 159-160.)

Toiminnalliseen opinndytetydhoén voi kuulua selvityksen tekemistd, joten siind voidaan kayttaa tut-
kimusmenetelmia (Vilkka ja Airaksinen 2003, 9-10). Opinndytetyoni tuotosten, eli hotellipakettien ja
niiden oppaan, suunnittelun lahtékohtina toimivat aiheeseen liittyvan teorian lisdksi maarallisia ja
laadullisia tutkimusmenetelmia. Kayttamiani tutkimusmenetelmia olivat kirjoituspdytatutkimus, asia-
kaskysely, seka yrittdjan haastattelu. Teoria tukee hotellipaketin rakentamisprosessia ja antaa tiedol-
lisia valmiuksia suunnittelutyélle. Kirjoituspdytatutkimuksen, asiakaskyselyn ja hotelli Jahtihovin toi-
selle yrittdjistda tehdyn haastattelun tarkoituksina on saada ideoita hotellipaketeille. Haastattelun
kautta selvitetdan myos yrittdjan nakdkulmia ja saadaan tietoa yrityksen toiminnasta ja asiakas-

kyselyn avulla kuunnellaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita.

Kvantitatiivista tutkimusta voi kutsua myds tilastolliseksi tutkimukseksi. Se on maaréllista ja silla rat-
kaistaan prosenttiosuuksiin ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vaa-
ditaan tarpeeksi suurta ja sopivaa otosta. Yleensa kdytetaan valmiita lomakkeita, joissa on valmiita
vastausvaihtoehtoja. Tutkimuksesta saatuja tuloksia selitetdan numeerisilla suureilla ja hahmotetaan
taulukoilla ja kuvioilla. Silld voidaan mitata my6s muutoksia ilmidissa tai tutkia riippuvuuksia asioi-
den valilla. Tuloksia on tarkoitus yleistdé laajempaan joukkoon kuin kyselyn havaintoyksikéihin.
Yleistamisen apuna tarvitaan tilastollista paattelya. Kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalld saadaan
tietoa sen hetkisesta tilanteesta, mutta sen avulla asioiden syyt eivat tule tarpeeksi selkeasti esille.
(Heikkild 2014, 15.)



39 (62)

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa sen reliaabelius ja validius. Tutkimuksessa on
tarkoituksena vélttaa sattumanvaraisia tuloksia. Mittaustulosten toistettavuus tarkoittaa tutkimuksen
reliaabeliuutta. Tulokset ovat reliaabeleita, jos kaksi arvioijaa ajautuu samaan tulokseen tai sama
henkild saa saman tuloksen kaksi kertaa. Validius tarkoittaa patevyyttd, eli kuinka mittari tai mene-
telma@ mittaa valittua mittauskohdetta. Jos esimerkiksi esitettyihin kysymyksiin vastataan eri tavalla
kuin tutkija oli suunnitellut, eivat tulokset ole oikeellisia alkuperdisen ajatuksen mukaan analysoitui-

na. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 1997, 216-217.)

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullista ja sen tarkoitus on ymmartaa tutkimuskohdetta ja selittdaa sen
kdytosta ja syitd paatoksiin. Tutkittavana on useimmiten vain pieni maara tapauksia ja analysointi on
tarkkaa. Kvalitatiivisesta tutkimuksesta saadaan tarvittavaa tietoa esimerkiksi tuotekehitysta varten,
koska silla voidaan selvittdad kohderyhman arvoja, asenteita, tarpeita ja odotuksia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei ole tarkoitus saada yleistettavaa tietoa ja tutkittava henkilo valitaan harkiten. Kvali-
tatiiviset tutkimustulokset eivat ole yhta yksiselitteisia kuin kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset.
(Heikkild 2014, 15-16.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuteen voi vaikuttaa tutkija, koska esimerkiksi hdnen oma ika,
sukupuoli ja poliittinen asenne, sekd useat muut tekijat voivat vaikuttaa kuulemiseen ja havainnoin-
tiin. Myo6s tutkijan puolueettomuuteen taytyy kiinnittda huomiota. Laadulllisen tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioitaessa voidaan miettia mitd tutkittiin ja miksi, mitkd olivat omat sitoumukset tutkijana
kyseessa olevaan tutkimukseen, millda menetelmalld ja tekniikalla aineistoa kerdttiin ja mitké olivat
mahdolliset ongelmat ja muut tarkeat asiat. Lisaksi tarkastellaan miten tiedonantajat valittiin, millai-
nen oli tutkijan ja tiedonantajan valinen suhde, millainen aikataulu tutkimuksella oli, miksi tutkimus
oli eettisesti ja raportiltaan luotettava ja miten raportin aineisto on keratty yhteen ja analysointi suo-
ritettu. Tutkimukselle on my0s tarkeda sen johdonmukaisuus ja, etta kaikki edelldmainitut asiat so-
pivat toisiinsa. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 136, 140-141.)

Se, kenelta, mista ja minkdlaista tietoa etsitédn vaikuttaa menetelmien valintaan. Haastattelut ja ky-
selylomakkeet ovat menetelmia, joiden avulla voidaan selvittda ihmisten ajatuksia, kokemuksia ja

uskomuksia, seka tunteita asioista. (Hirsjarvi ym. 1997, 173-174.)

4.1.1 Kirjoituspoytatutkimus

Olemassa olevan tutkimusaineiston kayttdminen tutkimuksessa tarkoittaa kirjoituspdytatutkimusta.
Kun kaytetaan kirjoituspdytatutkimusta, on térkeaa kayttaa luotettavia ja ajanmukaisia tietoldhteita.
Tutkimuksen ldhteet voivat olla sisdisia tai ulkoisia. Sisdisia lahteita ovat muun muassa asiakaspa-
laute ja myynnin kehittyminen. Ulkoisia l&hteitd ovat esimerkiksi internet, julkaistut tutkimukset tai
hakemistot. Kirjoituspdytatutkimusta voi kayttda Kkilpailijaseurantaan, toimintaympariston seuran-
taan, segmentointiin ja kohdentamiseen tai kysynndn arviointiin. (Mantyneva, Heinonen ja Wrange
2003, 28-30.)
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Kirjoituspéytatutkimuksen sekundaariaineiston kaytettdvyytta voi arvioida sen mukaan kuka on ke-
rannyt aineistoa, mika on ollut tutkimuksen tarkoitus, miten aineistoa on kerdtty ja mita aineistoa se
on. Lisdksi tiedon yhdenmukaisuus muualta saadun tiedon kanssa on olennaista. N&itd asioita tulee

ajatella oman tutkimusongelman nakokulmasta. (Mantyneva ym. 2003, 30.)

Opinndytetydssani kaytan kirjoituspoytatutkimusta selvittdakseni alan tamanhetkista hotellipaketti-
tarjontaa Suomessa. Tutkin suomalaisen yksityisen hotellin ja muutaman tunnetun hotelliketjun ho-
tellipakettitarjontaa lahinnd kaupunkihotellien nakdkulmasta. Kyseessa on siis kilpailijaseuranta ja
lahteena kaytan ulkoisia ldhteitd, eli hotellien omia internetsivuja. Tarkoituksena on selvittda tdman
hetken trendeja kirjoituspéytatutkimuksen avulla. Hotellien internetsivut kertovat ajankohtaista ja

alkuperaista tietoa heidan omasta hotellipakettitarjonnastaan.

Valitsin tutkittaviksi kohteiksi Finlandia Hotelli Alban, Scandic Kuopion ja Cumulus-hotelliketjun. Koh-

teiden valinta liittyi niiden sijaintiin, eli kaupungin ja vesiston laheisyyteen.

Perusteluita Finlandia Hotelli Alban valitsemiselle olivat, ettd se kuuluu samaan Finlandia Hotels -
ketjuun kuin hotelli Jahtihovi ja sieltd on Jyvaskylan keskustaan vain yksi kilometri, eli se sijaitsee
myds lahelld keskustaa. Lisaksi silla on jarvimaisemaa. Hotelli Jahtihovi sijaitsee puolestaan matkus-

tajasataman lahella. (Finlandia Hotels 2013.)

Scandic Kuopio on yksi tutkittavista kohteista. Paaasiallisena perusteluna toimii sen lahes samankal-
tainen ymparistd hotelli Jahtihovin kanssa, koska ne sijaitsevat melko léhelld toisiaan. Scandic Kuo-

pio sijaitsee lahelld keskustaa ja matkustajasatamaa (Scandic 2015).

Yksi tutkimuskohteista on Cumulus-hotelliketju, koska ketju mahdollistaa laajaan hotellipakettivali-
koiman ja hotellien sijainnin takia paketeista voidaan olettaa nakyvan kaupunkien tarjoamat mahdol-
lisuudet. Cumulus hotellit ovat siis kaupunkihotelleja ja ketjun sivuilta I6ytyi koottuna sen tarjoamia
hotellipaketteja (Cumulus 2015).

Finlandia Hotelli Alban Internet-sivustolta |0ytyy erilaisia hotellipaketteja, jotka liittyvat saunaan,
ruokailuun ja haihin, seka ryhmien majoitukseen, senioreihin ja kabinettiin, seka kokouksiin. Suurin
osa ndistd vaihtoehdoista vaatii ryhmaén, jotta paketti toteutetaan. Saunallisia paketteja on miehille
ja naisille ja niihin on mahdollisuus valita ateria. Muita paketteja, joihin liittyy ruokailu, ovat muun
muassa erikokoisten ryhmien majoituspaketit ja myds senioreiden on mahdollista lisatd majoitustar-
joukseensa paivallinen. Senioreiksi Finlandia Hotelli Alba maarittelee 65 vuotta tayttaneet. Ryhmille
tarjotaan majoituksen ja ruokailun liséksi hotellin tiloja, kuten kabinettia ravintolasalia ja saunaa
kdyttoon. Autopaikka ja joissakin tapauksissa myds kuohuviini kuuluu pakettiin. Haihin liittyvia pa-
ketteja on hemmottelupaketin liséksi haayoksi ja vieraille tarkoitettu paketti. Tallaisiin paketteihin
kuuluu kuohuviini, mydhainen uloskirjautuminen ja autopaikka, seké buffet-aamiainen ja tietyt ma-
joitushinnat. (Hotelli Alba 2015.)
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Scandic Kuopiossa on oma kuntoiluhuone, uima-allas, poreallas, sekd kolme saunaa ravintolan ja
baarin lisdksi. Hotellista 16ytyy my0s terassi, myymala ja useita kokoustiloja, sekda maksuton parkki-

alue ulkona ja langaton internet. (Scandic 2015.)

Kaikkia naista palveluista ei 16ydy hotelli Jahtihovista. Siksi huomioin kirjoituspéytatutkimuksessa
vain sellaiset Scandic Kuopion hotellipaketit, joista voisi olla hyotya hotelli Jahtihovin hotellipakettien

suunnittelussa.

Scandic Kuopion hotellipakettitarjonnasta 16ytyy muun muassa samppanjapaketti, bilepaketti ja se-
niorihintainen majoitus, seka teatteripaketteja, romantiikkapaketti ja haapaketti. Samppanja- ja ro-
mantiikkapakettiin, seka bilepakettiin kuuluu kuohuviini tai alkoholiton vaihtoehto, majoitus kahden
hengen huoneessa, runsas aamiainen, langaton internet-yhteys ja myohainen uloskirjautuminen.
Seniorihintaiseen huoneeseen sisdltyy myos runsas aamianen, mahdollisuus kayttda saunaa ja kun-
tohuonetta, majoitus kahden hengen huoneessa, seka Scandicin Friends edut ja pisteet. Vastaan-
otosta voi myos lainata py6ria tai kdvelysauvoja ja Scandic Kuopiossa on myds uima-allas. Seniorin
maarittely on Scandicissa 65 vuotta tayttanyt henkild, jolla on elakeldiskortti. Teatteripakettiin kuu-

luu majoitus, lippu valittuun naytdkseen, seka runsas aamiainen. (Scandic 2015.)

Ketjutasolla Cumulus hotelleilla on useita erilaisia hotellipaketteja. Vaihtoehtoina on erilaisia lomia,
joita ovat kesaloma, perhelomat ja teatterilomat, seka tanssilomat, bilelomat ja kaupunkilomat, seka
tapahtumat. Tarjolla on my6s golflomia, risteilylomia ja seniorilomia, seka lomia kahden kesken. Eri-
laisia tarjouksia loytyy lisaksi lomadisté ja Flamingo Spa:han liittyen. Yleisesti paketteihin kuuluu ma-
joitus, aamiainen ja sauna. Muita mahdollisia paketteihin sisdltyvia tekijoita tai lisaksi ostettavia osi-
oita voivat olla muun muassa kuntosali, uintimahdollisuus, mydhainen uloskirjautuminen, ruokailu tai
alennus ravintolaan, kuohuviini, suklaa, parkkipaikka tai aikataulujen mukaan kulkeva lentokenttd-
kuljetus, seka sisadnpdasy esimerkiksi baariin, kylpyldan tai huvipuistoon. Lippuja erilaisiin tapahtu-
miin ja aktiviteetteihin voi ostaa tapahtumasta, aktiviteetista ja tilanteesta riippuen hotellivarauksen
yhteydessa tai vastaanotosta. Summer Up -festivaaleihin liittyva hotellipaketti on yksi esimerkki kau-
punkilomiin ja tapahtumiin liittyvistd Cumuluksen paketeista. Siihen kuuluu kahden yén majoitus yh-
den tai kahden hengen Standard-huoneessa, sauna ja buffetaamiainen. Lisdaksi huonetyypin voi

muuttaa superior-huoneeksi lissmaksusta. (Cumulus 2015.)

Opinnaytety6n hotellipakettien suunnittelussa ei keskityta kokouksiin eika tilausravintolan mahdollis-
tamiin paketteihin. Tama johtuu siitd, ettd hotelli Jahtihovilla on jo kokouspaketteja ja tilausravintola
(Hotelli Jahtihovi 2015).

Kirjoituspdytdtutkimuksen selvityksestd sai ideoita, miten majoituksen voi yhdistda yksinkertaisiinkin
asioihin, kuten kuohuviiniin, mydhaiseen uloskirjautumiseen ja suklaaseen. Myds pakettien markki-
nointi eri kohderyhmille antaa mahdollisuuden luoda omia paketteja esimerkiksi senioreille, paris-
kunnille tai perheille pienillakin lisépalveluilla. Myds saunan kdytdssa voi kayttda luovuutta, ja valita

tiettyja kohderyhmia sen kayttdjiksi, suunnitellessa siihen liittyvaa hotellipakettia. Eniten esille nousi-
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vat aamiainen, sauna ja ruokailu, seka kuohuviini, parkkipaikka ja seniorit. Tapahtumiin ja aktiviteet-

teihin liittyvat liput voi ostaa erikseen ja niita ei ole pakko sisallyttaa paketteihin.

4.1.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelua voi kutsua myos puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Teemahaastattelussa haas-
tattelu perustuu valittuihin teemoihin ja tarkoituksena on keskustella ndistd teemoista haastateltavan
kanssa. Kysymysten tarkka jarjestys ja muoto eivat kuulu teemahaastatteluun, mutta silti haastatte-
lulla taytyy olla valittuna jotkin teemat ja aihepiiri. Kyseessa ei ole kvantitatiivinen, eika kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma ja haastatteluja ei tarvitse tehda tiettyd maaraa tai tietylla syvallisyydella.
Haastateltavan tulkinnat ja vuorovaikutuksesta syntyvat merkitykset ovat tarkeita. Kaikki haastatte-
lun nakokulmat eivat ole ennalta maarattyja, mutta jokin nakdkulma kuitenkin on oltava paatettyna

ennen haastattelua. (Hirsjarvi ja Hurme 2001, 47-48.)

Valitsin teemahaastattelun yrittajaa haastatellessani, koska halusin, ettd myds hanen mielestaan tar-
keita asioita nousisi esille ja han voisi vapaasti kertoa millainen yritys hotelli Jahtihovi on ja millaista
toimintaa siella halutaan olevan. My6s uusien ideoiden syntyminen keskustelun pohjalta on helpom-
paa kuin jos haastattelu olisi ollut strukturoitu. Teemahaastattelun teemoja olivat yrityksen historia
ja toiminta, seka hotellipaketit. Teemat olivat tydlleni tarpeellisia, koska niiden pohjalta saadun tie-
don avulla ymmartad paremmin millaisesta yrityksesta on kyse ja millaista toimintaa haetaan tule-
vaisuudessa. Lisaksi sain kaytannén vastauksia siihen miten hotellin tiloja, kuten huoneistohotelli Vil-
la Wiikkia ja hotellin saunatiloja voisi kayttaa. Keskustelimme myds ruokailujen jarjestdmisen mah-

dollisuuksista ja yhteistydkumppaneista.

Aamupalan, saunan ja autopaikan lisdksi hotelli Jahtihovin asiakkaat kysyvat iltapalaa jonkin verran.
Se voisi olla esimerkiksi sampyla tai salaatti ja yrittajan mielesta olisi hyva, jos iltapalan voisi joten-
kin jarjestaa valmiiksi. Jos vain on mahdollista, niin asiakkaan toivomuksesta voi valmistaa hanelle

esimerkiksi voileivan. (Pekkanen 2015.)

Hotellipaketeissa voisi kayttaa myos Villa Wiikia hyvakseen, jos kyseessa on pidempi, vahintaan vii-
kon kestava majoitus. Kohderyhmana hotellin yrittdja nakisi silloin perheet ja heille voisi tarjota joi-

takin aktiviteetteja majoituksen liséksi. Hotellipaketista rakentuisi silloin iso. (Pekkanen 2015.)

Saunatilojen hyddyntamisessa tulisi puolestaan huomioida alkoholilainsaddantd ja saunojen koko.
Yhteen saunaan ei mahdu kovin paljon asiakkaita kerralla ja kymmenen henkea voisi aiheuttaa sau-
nan hajoamisen. Lisdksi asiakkaiden kanssa tulee olla tarkka, etta he eivat vie saunatiloihin omia al-
koholijuomia ja, ettd alkoholia on tarjolla vain Jahtihovin omilla anniskeluluvilla. Joitakin paketteja,
joihin kuuluu ruokailu hotellin ravintolassa, seka sauna on jarjestetty aikaisemmin ja sellaista voisi
ajatella jatkossakin. Saunan kdytdn suhteen ollaan kuitenkin varovaisia ja saunaan liittyvat hotellipa-
ketit tulisi jarjestda asiakassauna-aikojen, eli kello 17-20, ulkopuolella. Myds sellaiset majoittujat,
joilla ei ole saunallista hotellihuonetta ja jotka eivat halua kdyda kello 17-20 asiakassaunassa, voisi-

vat kdyda ndiden aikojen ulkopuolella. (Pekkanen 2015.)
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Hotelli Jahtihovilla on yhteistybkumppaneina tavarantoimittajia ja muita vastaavia. Lisaksi hotellin
vastapdata sijaitsevan Sorrento-ravintolan ja myds Sampo-ravintolan kanssa tehdaan yhteistyé6ta

sen verran, etta asiakkaille voisi tarjota ruokaa. (Pekkanen 2015.)

Jos ajatellaan esimerkiksi kulttuuriin tai likuntaan liittyvada yhteisty6td, niin sellaista voisi ajatella ho-
tellipakettien kautta. Hotelli Jahtihovi on aiemmin kokeillut yhteisty6td muun muassa kuntosalin
kanssa, mutta pienen asiakaskunnan takia yhteistyo on jadnyt pois. Myds esimerkiksi lippuja teatte-
riin ja Kalpan jaakiekkopeleihin on joskus hankittu jollekin tietylle ryhmalle, mutta téllaisten yhteis-
tyokumppanien kohdalla kannattaa miettia onko niiden palveluille tarpeeksi kysyntaa. Hotellin yritta-
ja on epailevdinen asian suhteen. Tahan on my6s syynd asiakaskunnan pieni koko ja monipuolisuus

erilaisine tarpeineen. (Pekkanen 2015.)

Yrittdjan ndkokulmien avulla hotellipaketeissa voidaan huomioida hotellin tamanhetkinen tilanne pa-
remmin ja ymmartdd miten palveluita voisi hyédyntaa. Haastattelun avulla sai myds selville ainakin
joitakin asioita, jotka eivat vadlttamatta kannata ja joiden suhteen tulee olla varovainen. On tarkeaa,
ettd myds yrittajan mielipiteita kuunnellaan, koska yrittéjat vastaavat muun muassa toiminnan lain-

mukaisuudesta ja yrityksen imagosta.

Haastattelutulosten luotettavuutta lisdsi asiantunteva tiedonantaja, joka antoi suostumuksensa haas-
tattelulle ja toimi toisena yrittdjana hotellissa, jota haastattelu kasitteli. Aineisto nauhoitettiin, seka
litteroitiin. Litteroitu haastattelu 16ytyy opinndytetytn tekijaltd. Nauhoitus ja litterointi tehtiin sen ta-
kia, etta haastattelijan, eli opinndytetyon tekijén, oman muistin valikoiminen ja unohtaminen vaikut-
taisivat mahdollisimman vahan lopputulokseen. Tiedonantaja ei vaikuttanut kommentoinnillaan ana-
lysoituun tutkimusaineistoon. Haastattelu kesti puoli tuntia ja jokainen kysymys kaytiin lapi ilman ai-
kataulun aiheuttamaa painetta. Tutkimusaineisto analysoitiin litteroinnin perusteella. Haastattelija oli
harjoittelussa tiedonantajan yrityksessa haastattelua suunnitellessaan, seka haastattelun ajankohta-
na, mutta ei enaa tulosten analysointivaiheessa. On mahdollista, etta haastattelussa on ollut puolu-
eellisuutta ja haastattelijan tausta on vaikuttanut luotettavuuteen. Tarkoitus on kuitenkin ollut valt-
taa sita esimerkiksi antamalla haastateltavan vastata teemoihin liittyviin kysymyksiin mahdollisim-

man vapaasti ja valttémalla turhaa johdattelua.

4.1.3 Asiakaskysely

Menetelmédna kysely on tehokas, sddstaa aikaa, silla voi saada paljon osallistujia tutkimukseen ja ky-
sya useita asioita. Hyvin laadittuna se on myds helppo analysoida tietokoneella. (Hirsjarvi ym. 1997,
184.)

Opinndytetydn kysely on paadosin kontrolloituihin kyselyihin kuuluva informoitu kysely. Hirsjarvi ym.
(1997, 185) kertoo Uusitalon (1995, 91) teoksessa mainitusta informoidusta kyselystd, joka tarkoit-

taa kyselyn muotoa, jossa tutkija antaa kyselyn henkildkohtaisesti vastaajalle. Lisaksi tutkija kertoo
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vastaajalle kyselyn tarkoituksen, sen millainen kysely on ja vastaa mahdollisiin kysymyksiin siihen
liittyen (Hirsjarvi ym. 1997, 186).

Kysymysten muoto on standardoitu, eli kaikilta kyselyyn vastaavilta kysytdadn sama kysymys samaa
tapaa ja jarjestysta kayttden. Vastaaja lukee ja vastaa kysymyksiin itsendisesti ja selvitettdvia asioita
ovat henkil6 itse ja haneen liittyvat asiat, kuten kayttaytyminen, asenteet, mielipiteet tai ominaisuu-
det. Kyselylle on tarkeda milloin silla kerataan aineistoa, jotta ajankohta olisi sellainen, ettd saataisiin
korkea vastausprosentti. (Vilkka 2007, 28.)

Kyselylomakkeeseen sisaltyy usein taustakysymyksia vastaajista. Taman lisaksi voidaan kysya muun
muassa tosiasioista, tiedoista ja taidoista, asenteista, kayttdytymisesta ja toiminnasta, seka arvoista,
uskomuksista, mielipiteistd ja kasityksista. Myds arviointien ja perustelujen kysyminen esimerkiksi
jollekin toiminnolle tai mielipiteelle on mahdollista. Kyselyyn voi sisallyttéa erityyppisia kysymyksia.
Usein kaytetaan kuitenkin avoimia kysymyksia, monivalintakysymyksia ja asteikkoihin pohjautuvia

kysymystyyppeja. (Hirsjarvi ym. 1997, 186—189.)

Kyselylle on tarkead, etta se on selked, kysymykset ovat mieluiten rajattuja ja lyhyita ja, ettéd kak-
soismerkityksia on valtetty. Vastaajalle on hyvé antaa mahdollisuus vastata, ettd hanelld ei ole mie-
lipidetta, koska kaikilla ei ole tietoa kaikista asioista. Monivalinta on myds parempi vaihtoehto kuin
samaa tai eri mieltd -vaihtoehdot. Kysymyslomakkeen pituuteen kannattaa kiinnittda huomiota ja
samoin kysymysten jarjestykseen. Johdattelu ja liian vaikeat sanat kannattaa my&s unohtaa. (Hirs-
jarvi ym. 1997, 191-192.)

Opinnaytety6n asiakaskysely on laadittu Webropol-ohjelmalla. Kysely on valittu yhdeksi tutkimusme-
netelmaksi, jotta saataisiin paremmin selville asiakkaiden toiveita ja pystyttdisiin selvittdmaan millai-
sia kohderyhmia heista voisi muodostaa. Kyselyyn kuului taustakysymyksien lisaksi kysymyksia asi-
akkaiden mielipiteisté hotelliin ja sen palveluihin liittyen, kiinnostuksesta lisapalveluihin ja siitd, mita
he hotellivierailuilta yleisesti odottavat. Tarkoitus oli selvittaa lisdpalveluista kysymalld, mistd asiak-
kaat ovat kiinnostuneita, jotta saataisiin tietoa millaisista palveluista voisi muodostaa hotellipakette-
ja. Kysely oli suomenkielinen, koska yrityksen asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi suomalaisia. Kyse-
lyyn vastaajille luvattiin, ettd vastaukset kasitelldan niin, ettd heitd ei voida tunnistaa vastauksista.

Asiakaskyselyyn vastanneiden kesken arvottiin majoituslahjakortti hotelli Jahtihoviin.

Kysely oli saatavissa hotellin vastaanottotiskilla, mutta suurimmaksi osaksi jaoin sen itse asiakkaan
sisddnkirjautumisen tai muun aulassa oleskelun yhteydessa harjoittelujaksoni aikana. Henkilokohtai-
nen kyselyn jakaminen oli mielesténi tehokkainta ja yleensé asiakas otti kyselyn positiivisesti vas-
taan. Hotellin toinen yrittaja ehdotti tallaista jakelutapaa. Muulla tavalla uskon, ettd kyselyyn vastaa-
jia olisi ollut vdhemman, koska kyselyn tarkoitusta ei olisi tiedetty tai sen olemassaoloa ei olisi huo-
mattu. Tein kyselyn yhteyteen pienen kyltin, jossa oli teksti “asiakaskysely”. Tahan paatdkseen johti
se, ettd kyselylomakkeen kantena toiminut saatekirje ei useamman asiakkaan mielesta ollut houkut-

televa tai sen vuoksi sitd ei nopeasti tunnistanut asiakaskyselyksi. Vastanneet palauttivat kyselylo-
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makkeen vastaanottoon ja jotkut jattivat ne myds huoneisiinsa, jolloin kerrossiivoojat toimittivat niita

eteenpain.

Tutkimuksen luotettavuudessa on heikkouksia, koska kyselyyn vastasi usein vain yksi henkild yhta
huonevarausta kohden. Tallaisessa tapauksessa asiakkaiden taustatiedot jdivat puutteellisiksi, koska
ei tiedetd, kenen kaikkien mielipiteet sisaltyivat lomakkeeseen. Kyselyyn olisi voinut lisata kohdan,
jossa kysytadn kenen kanssa vastaaja matkustaa. Lisaksi jotkin kysymykset oli muotoiltu niin, etta
kaikki vastaajat eivat ymmartaneet, mitd vastauksella tavoiteltiin. Kyselyn validius ei toteutunut tal-
laisissa tilanteissa. Saatekirjeessa ei paljastettu, etta kyselyn tarkoitus oli auttaa hotellipakettien tuo-
tekehityksessa. Tieto jatettiin pois tarkoituksella, koska asiakkaille ei voinut luvata hotellipakettien
toteutumista. Myos tama vaikutti varmasti siihen, ettd kysymyksien tarkoitus ei ollut aina selkea vas-
taajalle. Reliaabelius karsi, koska lomakkeet oli tulostettu paperille ja vastauksia ei voinut kontrolloi-
da yhta tehokkaasti kuin sahkdiselld lomakkeella olisi ollut mahdollista. Vastaajat saattoivat valita
usean kohdan esimerkiksi matkan syyksi, vaikka tarkoitus olisi ollut valita vain yksi. Tallaiset tapauk-
set saattoivat vaikuttaa tulosten vaaristymiseen. Asiakkaiden anonyymiys sailyy analysoiduissa tu-

loksissa, koska niista ei voida tunnistaa yksittdistd vastaajaa.

Kyselyssa oli myds kvalitatiivisia piirteitd, koska tarkoitus oli ymmartaa avoimien kysymysten avulla
mitd asiakkaat odottavat hotellien palveluilta ja millaisia palveluita he toivovat ja tarvitsevat vierail-
lessaan hotelli Jahtihovissa. Usea vastaaja oli ymmartanyt lisépalveluihin liittyvan kysymyksen eri ta-
valla kuin oli tarkoitus, koska he ehdottivat esimerkiksi yleiseen huoneen varusteluun liittyvia omi-
naisuuksia, kuten minibaaria ja yleista tiedottamista esimerkiksi alueen tapahtumista tai ravintolois-
ta. Tallaisia tekijoitéd on vaikeampaa soveltaa hotellipaketteihin, koska ne kuuluvat ennemmin hotel-

lin yleiseen toimintaan.

Asiakaskyselyyn vastasi puolentoista kuukauden aikana helmikuun ja maaliskuun 2015 valisena aika
yhteensa 95 henkil6a, joista 56 oli miehid ja 39 naisia. Jaoin kyselyn mahdollisimman monelle asiak-
kaalle henkilokohtaisesti ja myds muutama tyontekija auttoi tdssa, kun en itse tydskennellyt vas-
taanotossa. Lisaksi kysely oli aina saatavissa vastaanottotiskilld. Vastaajien maaréa verrattiin ajan-
jaksolla hotellissa vierailleiden maaraan ja asiakkaista noin 9 prosenttia vastasi kyselyyn. Vastaus-
prosentti jad sen verran pieneksi, ettd tuloksia ei voida yleistdad, mutta ne ovat suuntaa antavia.
Asiakaskyselyssa analysoitiin taustakysymysten avulla mitka ovat hotelli Jahtihovin suurimpia kohde-
ryhmia, seka avoimilla kysymyksilld kysyttiin vastaajien mielipiteité ja toiveita ja selvitettiin millaise-
na paikkana hotelli Jahtihovia pidetdan ja mita tarpeita ja toiveita asiakkailla on vieraillessa yleisesti
hotellissa, seka tarkemmin itse hotelli Jahtihovissa. Avoimia kysymyksia analysoitaessa kartoitetaan
yleisimpid vastauksia ja lopuksi joidenkin asiakaskyselyn kysymysten vastauksia verrataan yrittajéan

nakemyksiin ja omiin havaintoihini samoista asioista.

Kyselyyn vastanneista suurinosa oli miehia ja suurin ikdluokka oli 50-60-vuotiaat. Toiseksi eniten ho-
tellissa vieraili kyselyn mukaan 30-39-vuotiaita. Suurinosa, eli yli 90 prosenttia, vastaajista oli Poh-
jois-Savon ulkopuolelta (ks. kuvio 7) ja yleisin matkan syy oli vapaa-aika. Kaikista vastaajista 52,6

prosenttia ilmoitti matkansa syyksi vapaa-ajan. 78,9 prosenttia vastaajista oli tyéssakayvia.
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KUVIO 7. Yleisimmat vastaukset kotipaikkakunnasta Pohjois-Savon ulkopuolella (n=88)

Miehista 48 prosenttia valitsi matkansa syyksi tydn, kun taas naisista sen valitsi vain 8 prosenttia.
Molemmissa sukupuolissa oli suunnilleen yhta paljon tydssékdyvia. Miesten ero vapaa-ajan ja tyon
vuoksi matkustamisessa ei ole kovin suuri, koska 39 prosenttia kertoi matkansa syyksi vapaa-ajan.
Enemmistd vastaajista oli vieraillut hotellissa aiemmin. Naisista hotellissa oli vieraillut aiemmin 44

prosenttia ja miehista 66 prosenttia.

Vastauksista voidaan paatelld, etta hotellin palveluita kdyttadvat eniten 50—60-vuotiaat miehet, jotka
matkustavat yhta paljon tydn kuin vapaa-ajan takia. Yleisesti miehet kuitenkin matkustavat eniten
tyon takia, vaikka ero vapaa-aikaan ei ole suuri. Toiseksi eniten hotellissa vierailevat 30-39-vuotiaat
ja 50-60-vuotiaat naiset vapaa-ajallaan. Naisten suurin ikdluokka oli 30—-39-vuotiaat 44 prosentilla ja
miehilla suurin ikaluokka oli 50-60-vuotiaat 36 prosentilla. Alle 20-vuotiaita oli molemmissa suku-

puolissa vahiten, eli 5 prosenttia, mutta naisilla myds 20-29-vuotiaita oli 5 prosenttia.

Hotellien palveluista tarkeimpid asiakkaille olivat aamiainen, hotellin sijainti, siisteys, hyva sanky ja
asiakaspalvelun laatu, sekd parkkipaikka. Esimerkiksi vastaanotolta odotettiin neuvontaa ja alueen
tuntemusta ja muun muassa televisio, langaton internetyhteys ja jaakaappi mainittiin vastauksissa.
Ruokailumahdollisuus, lehdet ja hyvdt internet- ja varaussivut, seka kesdisin ilmastointi, rauhallisuus

ja edullisuus, seka jarkeva hinta saivat myds mainintoja.

aamupala aamiaineén sauna sijainti  huone ystavillista rauhallinen huoneet

siisti  monipuolinen  siistit sanky palvelu aamiaista jaakaappi siisteys asiakaspalvelu  hyvat

ystavallinen  parkkipaikka hyvaa palvelua rauhalliset mukava ilmainen edullinen autolle  pysakointi

huoneessa  riittavat  siistia sangyt ruoka yleensd hinta baari  mahdolisuus paikka lisaksi  aamupalaa

younet sujuva suihku  keskeinen  yopymista  majoitusta auton  riittad  neftiyhteys  viihtyisa  runsas  vuode

asiakaspalvelua  edullisuus  majoitus netti  autopaikka  itapalaa  monipuolista  harvoin  rauhallista  rauhallisuus

paivelut savon kaiouy  iltakalja tilata woisi  hotelliiakanat sujuvaa  hotellin matkailuun  verkossa  vaikka
alueen illalla  kaytettdvat  viintyisat  senioreille  asiakkaiden

KUVIO 8. Sanapilvi asiakkaiden toiveista yleisesti hotellipalveluille (n=87)
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Vastaajien mielikuva hotellista oli padaosin hyva. Kysymykseen mielikuvasta vastasi 91 henkiléa. Eni-
ten vastauksissa tuli esiin rauhallisuus, siisteys, hotellin pieni koko ja ystévallinen henkilokunta. Myos
kotoisuus ja rentous tulivat esille vastauksissa. Hotelli sai myds positiivista palautetta sijainnistaan.
Hotellin tilat saivat palautetta niiden kuluneisuudesta, mutta niitd my6s pidettiin paaosin siisteind ja

puhtaina.

Kysymykseen millaiset ovat hotelli Jahtihovin palvelut vastasi 89 henkiléa. Vastauksissa "hyvat” ja
"riittavat” tulivat eniten esille. Kymmenen vastaajaa piti aamupalasta tai palvelusta aamupalalla ja
kuusi henkil6d mainitsin ilmaisen kahvitarjoilun olevan positiivinen asia. Vastauksissa tuli myos esille,
ettd internetsivujen varausjarjestelma ei ollut toiminut ja muutama kertoi palveluiden olevan vahai-
sid ja perus- tai keskitasoa. Silitysraudan kayttémahdollisuutta ja langattoman netin yhteyden toimi-

vuutta kehuttiin.

Yhteensa 71 henkiléa antoi kehittdmisehdotuksia Jahtihovin hotellipalveluille. Ehdotuksia tuli paljon
littyen hotellin huoneisiin ja muihin tiloihin, sekad ruokailuun. My6s joitakin muita ehdotuksia oli.
Kaytin vastausten analysoinnissa ryhmittelya ja ryhmia olivat ruokailu, huoneet ja muut tilat, seka
muut. Hakusanoiksi ruokailuun valitsin ruokailu, ruoka, paivallis, illallis, aamupala, aamiainen, iltapa-
la, illallinen, minibaari, baari, sy6tavaa, kotiruoka, naposteltavaa, pikkusuolaista, ruokalistat, syo,
paivallis, illallis. Huoneisiin ja muihin tiloihin liittyvat asiat rajasin sanoilla ja niiden lyhenteilld, jotka
olivat huone, remo, wc, viemari, sauna, aani, vala, sisus, ovet, ikkuna, tila, jadkaappi, minibaari,
nurkkaus, kodikkuutta, parkki ja avain. Kaikki muut vastaukset sijoittuivat osioon "muut”. Kavin lapi
rajauksen mukaisten ryhmien vastaukset ja vastaukset olivat jakautuneet hyvin. Taméan rajauksen
antaman arvion mukaan huone ja muut tilat tarvitsivat eniten kehittédmista, sen jalkeen muut ja sit-
ten ruokailu (ks. kuvio 9). Osiossa "muut” asiakkaat toivoivat muun muassa parempaa tiedottamista,
kiertavaa tikkaritarjoilua ja yhteistyota paikallisten yritysten ja erikoisuuksien kanssa. Ruokailun osal-
ta hotelliin toivottiin muun muassa iltapalaa, paivallista, ruokailumahdollisuutta iltaisin, seka jaa-
kaappia ja minibaaria huoneisiin. Myods aikaisempaa aamiaista lauantaisin, pikkusuolaista ja napos-
teltavaa, seka pidempda baarin aukioloaikaa toivottiin. Huoneiden ja muiden tilojen osalta ehdotet-
tiin muun muassa remontointia, parempaa aanieristystd, huoneiden lampétilojen sadtdémahdollisuut-
ta, kuntosalia, uima-allasta ja saunatiloihin sailytyskaappeja ja hyllyja. Myds aamusaunaa, oleske-
lunurkkaa, sekd enemman tyoskentelytilaa huoneisiin toivottiin. Viemarin hajusta tuli myds palautet-
ta. Kylpyhuoneisiin kaivattiin lattialastaa ja vaatekaappiin enemman ripustustilaa. Lapsille ehdotettiin
mahdollisuutta lainata peleja, huoneisiin yhteistydkumppaneiden ruokalistoja ja tarjolla oleviin liha-

tuotteisiin mainintaa siitd, mita lihaa ne siséltédvat. Myds muita ehdotuksia tuli.
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Ruokailu: 23

Huone ja /
muwt tilat: 39

KUVIO 9. Hotellin kehitystarpeet (n=71)

Lisdpalveluista oltiin kiinnostuneita eniten liittyen ruokailuun, seuraavaksi liikuntaan ja kolmanneksi
eniten harrastuksiin. 53 henkiléa vastasi olevansa kiinnostunut lisépalveluista, eli yli puolet vastaajis-
ta. Miehistd kyselyyn vastasi 30 henkilda ja naisista 23 henkiléa. Miehista eniten, eli 50 prosenttia,
kysymykseen vastanneista ehdotti lisapalvelua ruokailuun liittyen. Véhiten he toivoivat lisdpalveluita
tapahtumiin ja historiaan liittyen. Myods kysymykseen vastanneet naiset toivoivat eniten ruokailuun
liittyvia lisdpalveluita, koska heista 56,5 prosenttia valitsi tdméan kohdan. Véhiten he toivoivat histori-

aan ja vapaa-ajanviettoon liittyvia lisdpalveluita.

50-60-vuotiaat toivoivat eniten lisdpalveluita, seuraavaksi eniten niita toivoivat 30-39-vuotiaat ja
sen jalkeen yli 60-vuotiaat. Alle 20-vuotiaat toivoivat niita vahiten. Eniten lisapalveluita kaipasivat
vapaa-ajan matkailijat ja sen jalkeen tydmatkailijat. Kysymykseen vastanneista tyématkailijoista, va-
paa-ajan matkailijoista ja opiskelun vuoksi matkustavista yli puolet toivoi ruokailuun liittyvia lisapal-

veluita.

Eniten yksittaisissa sanoissa tuli esille jarjestyksessé mainintojen lukumaaréan mukaan kuntosali, ta-
pahtumista, illalla, mahdollisuuksista, paikallisista, infoa, hotellissa, teatteri, minibaari ja hintaan.
Voidaan siis arvioida, etta yksittdisena toiveena esille nousi eniten kuntosali. Vastaajat toivoivat saa-
vansa myds monenlaista tietoa esimerkiksi paikallisista tapahtumista ja mahdollisuuksista, sekd me-
nomestoista. My&s ravintolasuosituksia, kehoituksia tutustua johonkin kiinnostaavaan kohteeseen ja
karttaa, seka esitetta toivottiin. Iltapalan tarve ilmeni myds tdman kysymyksen kohdalla ja ravintolaa
tai yhteisty6ta paikallisen “nakkikopin” kanssa ehdotettiin. Hotellin nykyisiin palveluihin toivottiin li-
saksi minibaaria ja aikaisempaa aamiaista lauantaisin. Myds lapsiperheilld oli toiveita aktiviteettien

ja hotellissa vierailun helpottamiseen. Kaikki ehdotukset on koottu taulukkoon (ks. taulukko 2).



TAULUKKO 2. Vastaajien ehdotuksia lisapalveluista (n=53)
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HARRASTUKSET LTIKUNTA, Jos mahd. iso Kuntosalisopimus kuntosali kuntosali
ULKOILU, RETKEILY saunacsasto ja
uima-allas
HOTELLI- EARLY & LATE CHECK- | minibaari Paikka/kuivaus tila lapsille valvottu parin tunnin | ravintola
VIERAILUN N ulkoiluvaatteille leikkipaikka (zisille) esim.
HELPOTTAMINEN klo 16-18, 3-6v. Vastaava
kuin esim. Tkeassa 1hyli 3-v
ja Stockmannilla 1,5h yli 3-v
VAPAA-AJAN WENEILY, ILMATLU infoa paikallisista Lista menomestoista JARVTVESISTO? Perheille
VIETTO tapahtumista ja zesonkiviikoilla esim.
mahdaollisuuksista uimahalliin perhelippu
kuuluu hintaan tai
sopimushinnalla.
RUOKAILU RAVINTOLAT, iltapalaa ravintolasuosituksia nopea pikaruoka tai Aikoinaan todella
PERINMERUUAT “yhieistyd" paikallizen yva rucka
nakkikopin kanssa -» pizza,
hamppi tai kebab saataisiin
tuotua esim. illalla hotellin
respaan? -> Miglestani
hintataso kannattaa pit3a
nykyisellaan, eika suuresti
suunnata voimavarcja
lisamyyntiin. Keskusta on
niin |ahell4, ja niiden
palveluille on vaikea
kilpailla. Kokonaisuutena
ihana paikka =) kiitos.
TAPAHTUMAT KESATAPAHTUMAT infoa paikallisista tietoa voisi olla paivan kuljetuksst
tapahtumizta ja tapahtumista Kuopiossa
mahdellisuuksista
KULTTUURI infoa paikallisista kuopio passi valmiiksi suunniteltu teatteripaketti teatteripaketti
tapahtumista ja takaisin kavelyreitti
mahdollisuuksista
HISTORIA infoa paikallisista valmiiksi suunniteltu | esite + kartta
tapahtumista ja kawvelyreitti
mahdellisuuksista
LITKUNTA HIIHTO, kuntosali lainapyora hotellin infoa paikallisista kuntosali
RETKILUISTELU, asiakkaille tapahtumista ja
MELONTA mahdellisuuksista
MUUT aamiainen La-5u klo kehoitusta kayda esim, ompelusetit. BW- iltachjelmaa? illaksi houkutin
7.00-= tutustumassa ketjulla kuuluu ruokaan
Kuopioon. esim huonehintaan. Myds
joku kiinnostava esim. mahdollisuus
kohde kiillottaa kengat olisi
mahtava.

D = tietoa

D = teatteripaketti

D = suunniteltu kdvelyreitti

D = kuntosali

Vastauksien vertailussa yrittdjan nakokulmiin ja omiin havaintoihini 16ytyi seka yhtaldisyyksia, etta
eroavaisuuksia. Taustakysymyksiin liittyi kolme hypoteesia. Taustakysymysten hypoteesit perustuivat

omiin harjoittelujaksoni aikana muodostamiin mielikuviin yrityksesta.

Hypoteesit tarkoittavat ennakkokasityksista muodostettuja perusteltuja vaittdmia ja ne voidaan jakaa
nollahypoteeseihin ja vastahypoteeseihin. Nollahypoteesissa muuttujien valilla ei 16ydy riippuvuutta,
mutta vastahypoteesissa vaditetaan, etta muuttujien valilld on eroa tai riippuvuutta. (Heikkila 2014,
180, 182.)
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Vastahypoteeseja olivat, ettd Jahtihovin asiakkaista miehet matkustavat enemman tydn takia kuin
naiset ja taman vuoksi miehet ovat my0ds vierailleet aiemmin Jahtihovissa useammin kuin naiset. Nol-
lahypoteesina oli, ettd miehet ja naiset ovat keskimaarin saman ikaisid. Vastahypoteesi miesten mat-
kustamisesta enemman tyon takia kuin naisten toteutui. My6s toinen vastahypoteesi toteutui, koska
naiset olivat vierailleet hotellissa vdhemman aiemmin kuin miehet. Toisessa vastahypoteesissa ero ei
kuitenkaan ollut niin huomattava kuin ensimmaisessd. Nollahypoteesi ei toteutunut, koska miesten ja

naisten suurimmat ikdluokat erosivat toisistaan.

Yrittdjan haastattelussa nousi esiin, ettd hotellissa vierailee yritysasiakkaita enemman talvisin ja lo-
ma-asiakkaita kesaisin (Pekkanen 2015). Olettamus oli siis omien havaintojeni ja yrittdjan haastatte-
lun perusteella, ettd hotellissa vierailisi eniten tyématkailijoita etenkin kyselyn ajankohtana. Kyselyyn
kuitenkin vastasi enemman vapaa-ajanmatkustajia, joten olettamus ja kyselyn tulos ovat ristiriidassa
keskenadn. Taytyy kuitenkin muistaa, etta asiakaskyselyn vastausprosentti oli pieni, joten siitd saatu

tulos ei ole yleistettava.

Yrittdjan haastattelusta selvisi mita asiakkaat kysyvat hotelli Jahtihovissa eniten majoituksen lisaksi.
Eniten kysytdan aamupalaa, saunaa ja parkkipaikkaa, seké jonkin verran iltapalaa (Pekkanen 2015).
Voitiin siis odottaa, ettd eniten hotellien palveluista toivottaisiin aamupalaa, saunaa, parkkipaikkaa ja

iltapalaa. Vastauksista selvisi, etta odotus oli monelta osin oikea.

Haastattelusta selvisi myds milla Jahtihovi haluaa erottua ja mikd on sille ominaista. Hotelli Jahtiho-
vissa siisteys on tarkeda ja hotelli on ominaispiirteiltdéan kodinomainen rauhallinen ja rento ja sen
asiakaspalvelu on valiténta (Pekkanen 2015). Tallaisen mielikuvan hotellista oletettiin olevan myos
asiakkailla. Rauhallisuus, siisteys, kotoisuus ja rentous mainittiin vastauksissa, joten ominaispiirteet

ja haluttu mielikuva on valittynyt ainakin osin asiakkaille.
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TUOTETUT HOTELLIPAKETIT

Opinndytetyon tuotoksena valmistui kolme hotellipakettia, jotka nimettiin samalla tyylilld tydmatkaili-
jan hotellipaketiksi, pariskunnan romantiikkapaketiksi ja perheen kesdlomapaketiksi. Hotellipaketeis-
sa hyddynnetadn seka hotellin tiloja, potentiaalisten yhteistydkumppaneiden kautta tulevia mahdolli-
suuksia, seka huoneistohotelli Villa Wiikkia. Kaksi paketeista sai tuekseen tarinan ja yhden oli tarkoi-
tus helpottaa asiakkaan vierailua hotellissa. Jokaiseen pakettiin kuuluu majoitus ja sen lisdksi lisa-
palveluita. Paketeille tehtiin tuotanto- ja kulutuskaaviot, seka esittelytekstit. Lisdksi ne hinnoiteltiin.
Hinnoittelussa kaytettiin jo valmiiksi hinnoiteltuja palveluita ja tuotteita ja lisaksi hinnoittelematto-
malle palvelulle laskettiin sopiva hinta toisen yrittajan esittdamalla tavalla. Haluttu kannattavuus

muodostettiin hotellin yrittdjan ehdotusten mukaisesti.

Aloitin hotellipakettien rakentamisen tutustumalla hotellin toimintaan ja historiaan Iahdekirjallisuuden
ja yrittdjan haastattelulla. Seuraavaksi perehdyin palveluiden ja niiden tuotteistamisen ja hinnoitte-
lun teoriaan. Hotellipaketeista oli tarkoitus tehda sellaisia, ettd ne sopisivat hotelli Jahtihovin toimin-
taan ja ne kiinnostaisivat sen asiakkaita. Taman vuoksi tein selvityksia asiakaskyselylla ja kilpailija-

seurannalla, seka sisdllytin yrittajan haastatteluun kysymyksia myos hotellipaketteihin liittyen.

Koko opinnaytetydprosessin ajan pohdin parhaita tapoja toteuttaa selvityksia ja ideoin mahdollisia
pakettivaihtoehtoja. Tydsuunnitelmaan tuli prosessin aikana muutoksia, kun haastattelu paatettiin
tehda vain toiselle yrittdjistd, eikd molemmille ja henkildkunnalle. Muutoksen syyna oli se, etté yrit-
taja on hyvin paljon tekemisissd jokapadivaisessa toiminnassa ja hanelta saatu tieto on siten selvityk-
sen tarkoitusta ajatellen kattavaa. Myds hinnoittelusta sovittiin vasta tydsuunnitelman jalkeen yritta-

jan kanssa, koska se edistdisi omaa oppimistani ja paketeista tulisi valmiimpia.

Kun tausta-aineisto ja selvitysten tulokset olivat selvilla, aloitin hotellipaketin lopullisen suunnittelu-
vaiheen. Hotellipakettien sisdltd rakentui selvitysten tulosten perusteella ja paketeista tehtiin hotellin
kayttdon erillinen opas, jossa kuvattiin hotellipakettien tuotantoa ja markkinointia. Opas suunniteltiin
siten, etta sita olisi yrityksen henkilékunnan helppo kayttaa ja tiedot I6ytyisivat nopeasti. Oppaasta
selvisi yleista tietoa hotellipaketeista, pakettien hinnoittelu ja sisaltd, seka kohderyhmat ja tarinalli-

suus. Pakettien kohderyhmia olivat tydmatkailijat, perheet ja pariskunnat.

Osio, jossa kerrottiin yleisesti suunnitelluista hotellipaketeista, oli eradnlainen johdanto. Siihen sisal-
tyi tietoa siitd, miten hotellipaketit oli suunniteltu ja siina kerrottiin yrityksen ydintarina ja mita tuo-
tanto- ja markkinointi-osuudet, seka liitteet sisdltdvat. Jokaiselle paketille eritellyissa tuotanto-
osuuksissa kerrottiin hotellin tyontekijoille ja yrittajille hotellipakettien kdytédnndn toteutuksesta ja
hinnoitteluperusteista. Tuotannosta kerrottiin muun muassa kenelle pakettia myydaén, mita paketti
sisdltda ja miten paketin varaaminen toimii. Lisaksi tuotanto-osuuksiin sisaltyivat erittelyt pakettiin
kuuluvien yksittdisten osien hinnoista ja pakettien kokonaishinnat, seké perusteluita hinnoille. Mark-
kinointi-osuudet sisalsivat tietoa missa pakettia voitaisiin markkinoida, eli yrityksen internetsivuilla ja
Facebookissa. Lisdksi voitaisiin kayttaa suullista markkinointia. Myds asiakkaita varten julkaistavat

esittelytekstit, sekd hinnastot kuuluivat markkinointi-osioihin, mutta niiden kuvituksen ja ulko-asun
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viimeistely jaa yrittdjien tehtavaksi. Oppaan loppuun liitettiin jokaisen paketin tuotanto- ja kulutus-

Hotellipakettien hinnoittelussa kaytettiin padosin yrityksen maarittelemia hintoja. Paketit suunnitel-
tiin my6s niin, etta henkilostokustannukset eivat nouse niiden myota. Henkilokustannukset sailyvat
samoina, koska paketteihin kaytettava aika ja siihen liittyvat toiminnot sisaltyvat tyontekijéiden nor-

maaliin ty6aikaan.

Pariskunnan romantiikkapaketti ja perheen kesalomapaketti suunniteltiin tarinalahtoisesti. Tarinalli-
suus syntyi hotellin toiminnan ja hotelli Jahtihovin, seka huoneistohotelli Villa Wiikin historiasta esiin
nousseiden tietojen pohjalta. Historiaan sekoitettiin fiktiota ja tarinoille luotiin hahmot ja asiakkaan

prosessi liitettiin hahmojen tarinaan. Tarinallisuutta Iahdettiin etsimaan Kalliomaen (2014) Stoori-

puu-menetelmén avulla ja yritykselle muodostettiin tarinakehys eli tarinaidentiteetti.

Hotellipakettien opas on tarkoitettu vain yrityksen kayttdon, eika sita siksi julkaista osana opinndyte-
tyota. Opas julistettiin salaiseksi, jotta hotellipaketit sailyisivat vain yrityksen tiedossa ennen mahdol-
lista kaupallistamista ja koska se sisalsi yrityksen omia hinnoittelutietoja. Opinndytetyd rajattiin ho-
tellipakettien suunnitteluun, jotta tydsta ei tulisi liian laaja. Pakettien testaaminen ja kaytdnnon to-

teutus jadvat siten yrityksen vastuulle.
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ARVIOINTI JA POHDINTA

Hotellipakettien tuotteistaminen oli aiheena itseani kiinnostava ja toimeksiantaja antoi minulle mah-
dollisuuden kokeilla omaa osaamistani ja auttoi tarvittaessa. Ty6n lopputuloksena suunnitellut hotel-
lipaketit ja niiden opas ovat mielestani hyddyllisia ja ajankohtaisia. Elamysten mahdollistaminen
asiakaskokemuksissa ja tarinan sisallyttaminen palveluihin on teorian pohjalta nykyaikaa ja onnistuin
mielestani sisallyttdmaan nama tekijat hotellipaketteihin. Hotellipaketit ovat mielesténi toteuttamis-
kelpoisia ja sopivat yrityksen toimintaan, eli tunnen saavuttaneeni oman tavoitteeni ja mahdollis-
taneeni yrityksen palvelutarjonnan laajentamisen. Varmaa tietoa hotellipakettien toimivuudesta ei
voi kuitenkaan sanoa ennen kuin niitd on kokeiltu kdaytanndssa. Myos todellinen kysynta selvidaa vas-

ta kaupallistamisen jalkeen.

Opinnaytety6prosessi oli noin puolen vuoden mittainen ja se alkoi syksylla 2014 aihekuvauksen ja
tydsuunnitelman tekemiselld, sekd opinnaytetydseminaareihin osallistumisella. Loppuvuodesta ja al-
kukevdasta aloitin selvitysten tekemisen. Suurin tyd painottui ehdottomasti loppukevadseen 2015,
jolloin kirjoitin suurimman osan opinndytetydsténi. Aikatauluissa pysyminen oli haastavaa, koska
suoritin muita opintoja, syventdvaa harjoittelua ja kavin tdissa samalla, kun opinnaytetydprosessi oli
kdynnissa. Jos aloittasin opinnaytetydn tekemisen alusta, yrittdisin varata sille enemman aikaa esi-

merkiksi aloittamalla sen vuotta aiemmin ennen kuin ty6 olisi tarkoitus palauttaa.

Opinndytetydn laajuus ja rakenne tuottivat aluksi hankaluuksia. Tydn rakenne oli hankala hahmottaa
ja kaikki tekijat sitoa toisiinsa. Tata olisi helpottanut tarkemman tydsuunnitelman ja aihekuvauksen
tekeminen. Olin myds suunnitellut ajalliset resurssini hieman pienemmiksi kuin mita tyén toteutta-
minen todellisuudessa vaati. Vaikka rakenne ja osin toteutustavat muuttuivat prosessin aikana, py-
syivat tyon tavoitteet ja alkuperdinen rajaus samana. Lahtdkohta ja lopputulos kohtaavat toisensa,
mutta kdytannon toteutuksen hahmottaminen vaati paljon ty6ta. Mielestani onnistuin siind vaikeuk-

sista huolimatta.

Valitsemani teoria tukee mielestani hyvin hotellipakettien tuotteistamista ja tehtyd opasta. Jos teki-
sin tyén uudelleen, opettelisin paremmin miten tietolahteita etsitddn. Aluksi kaytin enemman lahtei-
ta, jotka perustuivat paljon toisen kaden lahteisiin, jolloin oli mahdollisuus tiedon vadrintulkintaan.
Vaihdoin lahteitd mahdollisuuksien mukaan alkuperaisiin kesken tydn. Teoriaosuuteen meni siis
suunniteltua enemman aikaa ja se vahensi hotellipakettien suunnitteluun ja oppaan tekemiseen va-

rattua aikaa.

Jos ajallisia resursseja olisi ollut enemman, tekisin laajemman kirjoituspdytatutkimuksen. Liséksi, jos
voisin tehda asiakaskyselyn uudelleen, kehittdisin sitd toimivammaksi. Asiakaskyselyn kysymysten
tulisi olla selkeampia, jotta vadrinkasityksia ei syntyisi ja saisin asiakkailta vastauksia, jotka vastaa-
vat selvitettavaan asiaan. Asiakaskyselyssa oli myds muita ongelmia, kuten se, etta siitd puuttui ky-
symys kenen kanssa asiakas matkusti. Olisin myds tehnyt houkuttelevamman saatekirjeen ja jakanut
kyselyn kaikille huoneissa majoittuville, enka usein vain yhdelle heistd luotettavampien ja kattavam-

pien tutkimustulosten saamiseksi.
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Opinndytety6 auttoi minua kasvamaan ammatillisesti. Opin etsimdan alan kirjallisuutta ja hyédynta-
maan sita tydssa. Koska tyota tehtiin toimeksiantajalle, se opetti olemaan vastuullisempi ja huomi-
oimaan yrityksen ndkoékulman tydskentelyssd. Suunnitelmallisuus ja ajankaytén hallinta ovat niita
kohtia, joissa on kehittymisen mahdollisuus ja joihin minun tulee jatkossa kiinnittda entista enem-

man huomiota.

Kokonaisuutena olen tyytyvdinen tyoni lopputulokseen. Tein sen parhaalla mahdollisella tavalla nii-
den ajallisten resurssien sisalla, joita minulla oli. Opinndytetydni ei sisalla valmiita hotellipaketteja,
vaan ainoastaan niiden suunnitelmat. Jatkotoimenpiteiksi ehdotankin hotellipakettien testaamista ja
kaupallistamista. Testaaminen ja kaupallistaminen voidaan toteuttaa esimerkiksi toimeksiantajan
puolesta tai opinndytetydna. Hotelli voidaan halutessa myos tarinallistaa kokonaisvaltaisemmin, kos-
ka nyt sita tehtiin vain kahden hotellipaketin verran. Toivon, ettd hotellipakettien toteuttaminen on-

nistuu ja etta ne hyodyttavat hotellia tulevaisuudessa.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO

Haastattelu: yrittaja Raili Pekkanen

Taustaa / historiaa:

Kauanko olette olleet yrittajana hotelli Jahtihovissa ja miten p&adyitte alun perin hotelli
Jahtihoviin?

Miten hotellin toiminta on muuttunut vuosien varrella ja millaisena néette toiminnan nyt?
Millaisena néette hotellin toiminnan tulevaisuudessa?

Millainen tarina huoneistohotelliin Villa Wiikiin liittyy?

Hotellin toiminta / tietoa hotellipaketteja varten:

9.

Millaisilla tekij6illa haluatte hotelli Jahtihovin erottuvan muista hotelleista? Millaisia erikoi-
suuksia ja ominaispiirteitd haluatte tuoda esille?

Ovatko hotellipaketteja varten kaytdssa hotellihuoneiden liséaksi huoneistohotelli Villa
Wiik? Enta voiko yleisia saunatiloja hyddyntaa asiakassauna-aikojen ulkopuolella?

Millaisia yhteistyokumppaneita hotellilla on ja haluttaisiinko niité lisaa?

Mitk&a ovat taman hetken tarkeimpia kohderyhmia ja tavoitteletteko samoja kohderyhmia
tulevaisuudessa? Enta onko jokin kohderyhma, jonka asiakasméaraa haluaisitte lisata?

Mitk&a ovat suosituimmat hotellihuonetyyppinne, entd muut palvelunne?

10. Millaisia kokousryhmia hotellissa vierailee eniten?

11.Millaisia juhlatilaisuuksia hotellissa pidetdén eniten?

12. Mitka ovat tarkeimpid tapahtumia tai juhlapyhia, jotka nadkyvat hotellin toiminnassa?

13. Millaiset mahdollisuudet hotellilla on jarjestaa ruokailuja tarvittaessa kokous- ja juhla-

aterioiden liséksi, esimerkiksi lounasta, vali- ja iltapaloja?
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LIITE 2: KYSELYLOMAKKEEN SAATEKIRJE

Saatekirje

Hotelli Jahtihovi haluaa kehittaa ja laajentaa palvelutarjontaansa asiakkaidensa tarpeiden mu-
kaan. Teilla on nyt mahdollisuus olla vaikuttamassa hotellin palveluiden kehittamiseen vastaa-
malla tdhan kyselyyn.

Kyselyyn vastaaminen kestaa vain 5 minuuttia ja sen vastaukset kasitelladn niin, etta yksittaista
vastaajaa ei voida tunnistaa. Vastaajien kesken arvotaan 50 euron majoituslahjakortti hotelli
Jahtihoviin. Voit osallistua arvontaan jattamalla yhteystietosi kyselyn loppuun.

Kyselyn on laatinut Savonia-ammattikorkeakoulun matkailualan opiskelija, joka tekee opinnayte-
tyonsa liittyen hotellin palvelujen kehittdmiseen.

Kiitos ajastanne!

Ystavallisin terveisin

Raili Pekkanen Tiia Ollikainen

Jahtihovi opiskelija



LIITE 3: KYSELYLOMAKE

Asiakaskysely

1. 1ka
O Alle 20v. O 20-29v. O 30-39v. O 40-49v. O 50-60v. O YIi 60v.

2. Sukupuoli
O Mies O Nainen

3. Olen

O Tyo6ssakayva O Elakelainen O Tyoton O Opiskelija O Muu, mika?

4. Kotipaikkakunta
O Kuopio
O Muu Pohjois-Savon alue

O Muu, mika?

5. Matkan syy
O Tydé O Vapaa-aika O Opiskelu O Muu, mika?

6. Oletteko vierailleet aiemmin hotelli Jahtihovissa?

OKylla O En
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7. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyll&, niin kuinka usein keskimaarin vierailette ho-
telli Jahtihovissa?

O Harvemmin kuin kerran vuodessa
O Kerran vuodessa

O Muutaman kerran vuodessa

O Kerran kuukaudessa

O Kerran viikossa

8. Kertokaa lyhyesti millaisia palveluita toivotte yleisesti hotelleilta

9. Millainen mielikuva teilla on hotelli Jahtihovista?
Kuvaile lyhyesti

10. Millaiset ovat mielestanne hotelli Jahtihovin palvelut?

11. Millaisia kehittamistarpeita naette Jahtihovin hotellipalveluissa?
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12. Olisitteko kiinnostuneet lisdpalveluista, jotka liittyvat...

Valitse niin monta vaihtoehtoa kuin haluat. Voit my6s antaa ehdotuksia lisdpalveluista.

O harrastuksiin, millaisista?

O hotellivierailun helpottamiseen, millaisista?

O vapaa-ajan viettoon, millaisista?

O ruokailuun, millaisista?

O tapahtumiin, millaisista?

O kulttuuriin, millaisista?

O historiaan, millaisista?

O liikuntaan, millaisista?

O muista, mista?

13. Jos haluatte osallistua 50 euron majoituslahjakortin arvontaan, jattakaa yhteystietonne ta-
han. Tietojanne kaytetaan vain arvonnan suorittamiseen.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin




