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1 JOHDANTO 
 
Opinnäytetyöni tavoitteena on tehdä tunnetummaksi Kuopion Huviretken ravintola- ja 

kokouspalveluja alueella sijaitseville lähiyrityksille noin kahden kilometrin säteellä 

Huviretkestä. Tällä hetkellä etenkin kokouspalvelujen myynti kyseisessä ravintolassa 

sijoittuu kauempaa Kuopion keskustasta ja ulkopaikkakunnilta tulevaan myyntiin sekä 

sopimusasiakkaisiin. Opinnäytteeni tarkoitus on tehdä tunnetuksi ravintolan tarjoamia 

palveluja myös lounasaikaan, päivällisellä ja pikkujouluissa sekä esitellä yrityksen 

toimintaa myös valtakunnallisesti. Työni tarkoitus on esitellä huhtikuussa 2005 vaih-

tunutta ruokalistaa lähiyrityksien johdolle ja vastaaville, jotta he voivat tuoda asiak-

kaitaan liikelounaille tai la ittaa ruokalistan työpaikkansa ilmoitustaululle omille työn-

tekijöilleen nähtäväksi. Työni kautta ravintola Huviretki saa myös tunnettavuutta 

markkinoilla sekä tulee suosituksi kohteeksi yrityksien edustajien keskuudessa näiden 

valitessa tilaisuuksiinsa sopivaa kokoustilaa tai ravintolaa. Kohdeyrityksenä on Ravin-

tola Huviretki, joka toimii Kuopiossa Cumulus Oy:n yhteydessä ja kuuluu valtakun-

nalliseen Restel-ketjuun. 

 

Työni jakautuu neljään vaiheeseen. Ensimmäisessä vaiheessa kerron Restel-ketjun 

toiminnasta, Huviretken historiasta, liikeideasta, sen fyysisistä tiloista ja henkilöstöstä, 

sekä Huviretken arvot ja vision. Toinen vaihe sisältää kilpailija- ja SWOT-analyysin, 

joka perustuu sisäiseen- ja ulkoiseen toimintaympäristöön. Kolmas vaihe on kampan-

jan suunnittelu, toteutus ja seuranta, josta selviää työn hyödyllisyys. Neljännessä va i-

heessa tuotekehitysosio selventää tuotekehityksen tärkeyttä suunniteltaessa uusia ruo-

kalistoja. Neljäs vaihe sisältää myös toimenpide-ehdotuksia ravintola- ja kokouspalve-

lujen kehittämiseksi. Lisätutkimuksen tietoperusta pohjautuu puhelinhaastatteluihin, 

joissa haastattelin kuutta eri yrityksen edustajaa. 

 

Huviretken tämänhetkinen asiakaskunta on jo vakiintunut, mutta tutkimusongelmana 

on uusien asiakkaiden saaminen yritykseen sekä ravintola- ja kokouspalvelujen tun-

nettavuuden parantaminen lähiyrityksien keskuudessa. Opinnäytetyöni lähestymista-

pana käytin kvantitatiivista tutkimusta. Työssäni toteutin uuden huhtikuussa 2005 

vaihtuneen ruokalistan ja kokoustilojen myynninedistämiskampanjan pitämällä Huvi-

retkessä aamiaisinfon, johon kutsuin lähiyrityksien edustajia ja vastaavia. Osa asiak-

kaista kuului jo asiakasrekisteriin, osa oli uusia. Työn tuloksena on päivitetty asiakas-
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rekisteri, johon liitin parikymmentä uutta asiakasta sekä päivitin vanhentuneet tiedot. 

Asiakasrekisteri jää salaiseksi, ja se on toimitettu toimeksiantajalle suoraan, sillä ky-

seiset asiakkaat ovat tärkeitä Restel-ketjulle. Lisäksi esittelin ravintolan ja kokoustilo-

jen kapasiteettia ja osoitin mielenkiintoni juuri kutsuttuja asiakkaita kohtaan.  

 

Koska aamiaisinfon osallistujia oli vain 11 ja otos jäi pieneksi, päätin tehdä lisätutki-

muksen ravintola- ja kokouspalvelujen asiakkaiden tämänhetkisestä tyytyväisyydestä. 

Tutkimuksen toteutin puhelinhaastatteluna, jossa kysyin asiakkailta viisi eri kysymys-

tä. Asiakkaiksi valitsin Huviretken ravintola- ja kokouspalvelujen käyttäjiä ympäri 

Suomen. Otos on pieni, sillä haastattelin kuutta eri yrityksen edustajaa, mutta tulokset 

viittasivat samaan suuntaan, joten tuloksista voi tehdä johtopäätöksiä. Tuloksen reabi-

liteetti on myös hyvä, sillä jos haastattelu suoritettaisiin toisen kerran, tulos olisi sama. 

 

Opinnäytetyö on toteutettu myynninedistämiskampanjana pitämällä aamiaisinfo kut-

sutuille asiakkaille yhteistyössä Restelin Keski-Suomen markkinointipäällikön Sirpa 

Läntisen kanssa. Aloite työstä tuli Huviretken ravintolapäällikkö Sari Tarvaiselta, kun 

mietimme, miten tehdä tunnetuksi uutta ruokalistaa lähiyrityksille ja muille asiakkail-

le. Tämän jälkeen keskustelimme Sirpa Läntisen kanssa keinoista myynninedistämis-

kampanjan toteutukseen, minkä jälkeen päätimme aamiaisinfon olevan sopivin tapah-

tuma läheltä tuleville asiakkaillemme. Näin saimme samalla esiteltyä Restelin valta-

kunnallisesti, hotelli Cumuluksen toimintaa, Huviretki ravintolan kapasiteettia ja uu-

den ruokalistan sekä talon kokoustilat.  

 

2 HUVIRETKI OSANA RESTELIN KOKONAISUUTTA 
 

2.1 Restel-ketju 
 

Restel on Suomen suurin yksittäinen hotelli- ja ravintola-alan yritys. Yli 250 ravinto-

laa ja 40 hotellia tekevät vuosittain noin 200 miljoonan euron liikevaihdon noin 3 000 

työntekijän voimin. Restelillä on yli 240 ruoka-, ilta- ja monitoimiravintolaa, krouvia 

ja pubia, joissa asiakaspaikkoja on yhteensä 26 000. Huviretki on osa suurta Res-

tel-ketjua ja sen ravintolat ja hotellit on jaettu toiminnan ja asiakaspalvelun mukaisiin 
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liikeideoihin. Huviretki-ravintolat ovat toimineet jo vuodesta 1989 asti Cumulus hotel-

lien yhteydessä ja niitä on yhteensä 17 kappaletta. (Restel Oy 2005.) 

 

2.2 Kuopion Huviretken historia 
 

Cumuluksen talo on kuulunut yksityiselle yrittäjälle kauan ja siinä on ollut monenlais-

ta toimintaa. Hotellin nimi oli vuodesta 1970 lähtien hotelli Kustaa. Ravintola on ollut 

hotellin yhteydessä vuodesta 1975 lähtien. Esimerkiksi presidentti Kekkonen seurue i-

neen on nauttinut ravintolassa päivällistä, sillä ravintola oli hienoimpia ruokaravinto-

loita Kuopiossa kyseiseen aikaan. Elanto-yhtymä osti liikepaikan yrittäjältä vuonna 

1989 ja teki siitä hotelli Cumuluksen. Huviretki-ravintola on toiminut Cumuluksen 

yhteydessä siitä lähtien. (Tarvainen 2005.) 

 

2.3 Huviretken liikeidea 
 

Liikeidean avulla yritys määrittää menestystekijänsä. Liikeidea sisältää yrityksen tar-

koituksen, ja markkinoinnillinen liikeidea vastaa kysymyksiin, mitä, kenelle, miten ja 

imago. Liikeidean tuotannollinen merkitys tulee itse markkinoitavasta tuotteesta ja 

toimintatavasta. Asiakassegmentit valitaan sopimaan kaupalliseen menestykseen, ja 

mielikuvat yrityksestä asiakaskunnan keskuudessa muodostetaan sopiviksi. Liikeidean 

neljän osan on sovittava yhteen ja toimittava, jotta tulosta syntyy. Imagon tehtävä on 

saada asiakkaille hyvä kuva yrityksestä, jotta he ostaisivat palveluja juuri tietyltä yr i-

tykseltä. Liikeidean toteutuminen edellyttää, että kaikki työntekijät sisäistävät lii-

keidean ja toimivat sen mukaisesti. (Laht inen ym. 1995, 46-47.) 

 

Huviretki on ruoka- ja seurusteluravintola. Sen liikeidea on tuottaa etenkin edustus- ja 

hotelliasiakkaille herkullisia ruokia ja viininautintoja miellyttävässä ja viihtyisässä 

miljöössä. Muita asiakasryhmiä ovat seurueet ja ryhmät sekä parit ja perheet. Tämä 

onnistuu ammattitaitoisen henkilökunnan avulla, joka on hyvin valmistautunut asia-

kasta varten. Monipuolisesta ja kansainvälisestä ruokatarjonnasta löytyvät herkut jo-

kaisen makuun, sillä ruokalista on laaja. Liikeidean sisältönä on lisäksi joukko toimin-

tamalleja, joiden kautta henkilöstö toteuttaa yrityksen liikeideaa ja joihin se sitoutuu 

joka vuosi päivitettävissä henkilökohtaisissa toimintasuunnitelmissa. Toimintamalleja 
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ovat myynti, palvelu, asiakkaan ongelmien ratkaiseminen, puhdas ja ehjä ympäristö, 

sekä YkkösBonus. Liikeidean tärkein kohta asiakkaan kannalta on irtiottotekijä, joka 

aina toteutetaan erityisen hyvin. Huviretken irtiottotekijä eli imago on tehdä aina hy-

vää ruokaa asiakkaille, minkä takaavat annoskortit, tuoreet raaka-aineet ja ammattitai-

toinen henkilökunta. 

 

2.4 Fyysiset tilat ja ympäristö 
 

Ravintola Huviretki sijaitsee Kuopiossa Puijonkadulla Cumulus-hotellin yhteydessä, 

joka toimii ruoka- ja seurusteluravintolana ja valmistaa myös hotellin asiakkaiden 

aamupalan. Huviretki on avoinna talvisin maanantaista perjantaihin kello 11–14 ja 

17–23, sekä lauantaisin kello 11–23. Kesäaikana juhannuksesta elokuun alkuun ravin-

tola on avoinna maanantaista lauantaihin kello 11–23 ja sunnuntaisin kello 12–22. 

Huviretkessä on noin 200 asiakaspaikkaa, joista neljäsosa on erillisenä tilana. Taka-

osaa käytetään yksityistilaisuuksissa ja tupakoitsijoiden puolena, mutta tammikuussa 

se muuttuu kokonaan 50 hengen kokouskabinetiksi.  

 

Kokoustiloja on yhteensä kolme. Edustaja- ja Sihteeri-kabinettien kapasiteetti on yh-

teensä 70 henkeä. Ne voivat olla erillisinä tiloina tai ne voi yhdistää aukeavan vetosei-

nän avulla. Palaveri on saunakabinetti, jossa voi pitää kokousta korkeintaan 20 hen-

keä. Se toimii myös illanviettopaikkana ryhmille, jos tavoitteena on saunailta sauna-

buffetin kera kokouksen jälkeen. 

 

Hotelli Cumulus on uusittu talvella 2000. Hotellissa on 141 huonetta, joista 55 on yh-

den hengen ja 86 kahden hengen huoneita. Hotellissa on uima-allas ja kaksi saunaa, 

joista toinen on tilaussauna. Hotellissa on myös autotalli- ja autopistokepaikkoja run-

saasti sekä lasten leikkihuone.  

 

Yrityksen fyysinen ympäristö on hyvä, sillä se sijaitsee 200 metriä keskustasta, aivan 

rautatieaseman vieressä. Huviretki on kuitenkin viiden minuutin kävelymatkan päässä 

muusta ruoka-ravintoloiden keskittymästä, joten paikka jää huomaamattomasti hotel-

lin varjoon. Huviretken liikeideakuvaus hakee asiakkaikseen edustus- ja hotelliasiak-
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kaita. Näin ollen kaupunkilaiset eivät ole tärkein asiakassegmentti, mutta viikonlop-

puisin he ovat merkittävä osa kokonaismyyntiä. 

 

2.5 Organisaation rakenne ja henkilöstö 

 
Henkilöstö on yrityksen tärkein voimavara ja olemassaolon perusta. Henkilöstösuun-

nittelussa huolehditaan työmäärän oikeasta määrästä ja laadusta, turvataan riittävä 

osaaminen strategioiden saavuttamiseksi, ennakoidaan osaamisen kehittämistarvetta 

sekä ennakoidaan henkilöstökustannuksia. Henkilöstösuunnittelu on osa yrityssuunni-

telmaa ja se pohjautuu yrityksen strategioihin. Henkilöstösuunnitelmasta näkyvät 

osaamisen määrä organisaatiossa sekä osaamisen ja työpanoksen lisäämiskohteet ja -

tarpeet. Henkilöstösuunnittelu on pohjana palkkakustannuksien selvittämisessä. Hen-

kilöstösuunnitelmaan voi myös koota nykyisen henkilöstön tarkat tiedot, organisaation 

työtehtävien tiedot sekä tulevan kehityksen ja tavoitteet. (Strömmer 1999, 223-226.) 

 

Huviretkessä on kokoaikaisia vakituisia kuukausipalkkaisia työntekijöitä kaksi, ravin-

tola- ja keittiöpäällikkö. Salin puolella on lisäksi neljä vakituista työntekijää, minut 

mukaan lukien. Kesäsesongiksi otetaan yleensä muutama kesätyöntekijä. Salin puole l-

la käytetään tarvittaessa Kairest-henkilöstövuokrauksen kautta yhtä työntekijää, sillä 

Restelillä on sopimus Kairestin kanssa. Keittiön puo lella on kolme kokkia ja yksi ta-

lon kirjoilla oleva ekstratyöntekijä. Cumulus on hyvä paikka työssäoppiville opiskeli-

joille, joita talossa on koko ajan, etenkin Huviretken keittiössä ja hotellin vastaanotos-

sa. 

 

Salin puolen tarjoilijat ovat olleet talossa 15–30 vuotta ja keittiön kokit 3–10 vuotta. 

Ravintolapäällikkö ja keittiöpäällikkö ovat olleet virassa 2002 syksystä lähtien, mutta 

keittiöpäällikkö on ollut talossa kokkina jo kahdeksan vuotta ennen keittiöpäälliköksi 

nimittämistä. Vaikka ravintola sijaitsee hotellin yhteydessä, eivät hotellin ja ravintolan 

työntekijät vaihtele vuoroja keskenään, vaan molemmissa paikoissa on omat työsopi-

mukset.   

 

Huviretken yksi menestystekijä on ammattitaitoinen henkilökunta. Tämä varmistetaan 

rekrytoimalla vain ammattitaitoisia ihmisiä ja jos lisätyövoimaa tarvitaan, käytetään 



 8 

vain saman ketjun toisen toimipaikan työntekijöitä tai vakituista ekstratyöntekijää 

Kairestin kautta. Toinen tapa varmistaa työntekijöiden osaaminen on toimintasuunni-

telmien teko joka vuosi, sekä esimies-alais-keskustelut kaksi kertaa vuodessa. Palau-

tekeskustelu on työntekijän ja esimiehen molemminpuolinen luottamuksellinen kes-

kustelutilaisuus. Kevään palautekeskusteluissa esimies ja alainen sopivat toimintama l-

leihin liittyvät käytännön asiat ja syksyn palautekeskustelussa käydään läpi kevään 

toimintasuunnitelmat ja se, kuinka hyvin ne ovat toteutuneet. Henkilökunnan vähä i-

sestä vaihtuvuudesta ja hyvästä työilmapiiristä näkee, että henkilöstö on tyytyväinen 

johtamistapoihin ja työympäristöön. Työntekijät ovat ammattitaitoisia alan ammatti-

laisia, joiden mielipiteitä ja työssä jaksamista arvioidaan vuosittain.  

 

Toiminatamallien toteutumista seurataan ympäri vuoden, paitsi esimiehen, myös laa-

dunmittaajien puolesta. Kuusi kertaa vuodessa yksikköihin saapuu henkilö, joka asi-

akkaana tarkistaa, että kaikki sovitut asiat toteutetaan. Laadunmittaajan raportin tär-

keimpiä kohtia ovat asiakkaan tervehtiminen, meneillään olevien kampanjoiden suo-

sittelu, ykkösbonus-tuotteiden suositteleminen, juoman lisämyynti ruokailun yhtey-

dessä sekä asiakkaan hyvästely. Henkilöstöä palkitaan onnistuneiden suoritusten jäl-

keen. Restel-palkitsemiskatalogin tuotteen saavat valita täyden kympin laadunmittaus-

tuloksen saavuttaneet. Juomakampanjoiden tavoitteisiin pääsemiset palkitaan myös 

palkitsemiskatalogin avulla. Arvoltaan lahjat ovat 40–60 euroa ja laatupalkintojen, 

joita annetaan erityisen hyvästä suorituksesta, arvo on 80–100 euroa. Laadunmittauk-

sien ja toimintamalleista poikkeavaan toimintaan tartutaan Restelin oman seuraamus-

menettelyn mukaisesti.   

 

2.6 Huviretken arvot ja visio 
 

Arvoilla tarkoitetaan perusperiaatteita, jotka ovat tärkeitä yritykselle. Ne ohjaavat 

toimintaa ja niillä on suuri sisäinen merkitys yritykselle. Asiakkaan saaman arvon 

analysointia palvelutapahtumassa voidaan soveltaa asiakkaiden todellisten tarpeiden 

ymmärtämisessä sekä tutkimus- ja tuotekehitystoiminnassa, tuotannossa ja markki-

noinnissa. Asiakkaan saama arvo on kilpailun sävyttämässä maailmassa toimivien 

yritysten ja organisaatioiden olemassaolon lähtökohta. (Karlöf 1998, 101.) Motivoitu-

nut työnteko lähtee henkilöstön ja yrityksen yhteneväisestä arvomaailmasta. Tarkas-
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teltaessa asiakasnäkökulmaa on asiakkaan kannalta mielenkiintoisin ja houkuttelevin 

se yritys, joka edustaa samanlaista arvomaailmaa kuin asiakas itse. (Selin & Selin 

2005, 91.) 

 

Restel-ketjun jokaisessa toimipisteessä on yhteiset arvot, joita jokainen työntekijä to-

teuttaa työssään joka päivä. Restelin arvoja on yhteensä kuusi. Ensimmäinen on toi-

mia aina kysyntälähtöisesti asiakkaan parhaaksi, koska menestyvä yritys tietää ja täyt-

tää asiakkaan odotukset kaikissa palvelutilanteissa ja asiakkaan ilahduttaminen kuuluu 

jokaiseen työsuoritukseen. Toinen arvo on myydä joka tilanteessa, sillä asiakas tulee 

yritykseen ostamaan ja tehtävänä on myydä kaikille asiakkaille palvelutapahtuman 

kaikissa vaiheissa. Kolmantena on olla tehokkaimpia alallansa, mikä näkyy siten, että 

jokainen tekee työssään asiat oikein, sovitulla tavalla, laadukkaasti ja kustannuksia 

säästäen. Neljäs arvo on keskittyä johtamisessa toimintamallien toteuttamiseen. Es i-

miehen tärkeimpiin tehtäviin kuuluu perehdyttää omat alaisensa toimintamalleihin, 

avustaa toimintasuunnitelmien tekemisessä ja antaa palautetta niiden toteuttamisesta. 

Viides arvo on vahva yhteistyö, mikä näkyy toisten arvostamisessa ja yhteistyössä 

sekä omassa yksikössä että yksiköiden kesken. Viimeinen arvo on vahva ylivoimainen 

osaaminen, mikä näkyy osaavissa ihmisissä, jotka haluavat onnistua tulosta tekemällä. 

(RestelOpas 2005, 4.)  

 

Perinteinen strateginen suunnittelu pyrkii ennustamaan tulevaisuutta, kun taas vision 

tarkoituksena on luoda tulevaisuus. Vision on ohjattava oikeaan suuntaan eli saatava 

organisaation työntekijät, asiakkaat ja omistajat kohti pitkäaikaista menestystä. Tark-

kaan harkittu visio saa ihmiset saman tavoitteen taakse, koordinoi yksilöiden toi-

mintaa, auttaa päätöksen tekoa, luo perustan liiketoiminnan suunnittelulle, helpottaa 

kommunikointia, asettaa mukavan nykytilanteen kyseenalaiseksi ja tuo poikkeavat 

toimintamallit näkyviin. (Karlöf 1998, 60 ja 150-151.) 

 

Huviretken visio voisi olla tuottaa laadukkaita ravintola- ja kokouspalveluja ammatti-

taitoisen henkilökunnan ja ketjun tuen avulla pitäen yllä ja kehittäen Huviretken vah-

vaa asemaa markkinoilla. Huviretkellä ei ole omaa visiota, mutta ketjun yhteiset arvot 

ja toimintamallit takaavat menestymisen myös tulevaisuudessa. Toimintamallit ja ar-

vot liittyvät saumattomasti strategiseen johtamiseen. Yhteisen suunnan ja arvo-
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maailman tiedostaminen jokaisen Huviretken työntekijän ja esimiehien kesken luo 

pohjan strategioiden ja vision toteuttamiseen. 

 

Taloudellisella tasolla mittaristona toimivat tuloslaskelman tunnusluvut. Tunnuslukui-

hin kuuluvat liikevaihto, myyntikate, käyttökate ja lopullinen tulos. Muita mittareita 

ovat mm. vakavaraisuus (100*oma pääoma/taseen loppusumma) ja maksuvalmius 

(rahoitusomaisuus/lyhytaikaiset velat) sekä kannattavuuden tunnusluvut, kuten myyn-

tikateprosentti. Tärkeä strategia Huviretkessä on tuottavuus, jota seurataan mm. budje-

toidun ja toteutuneen tuloksen vertailulla. Operatiivisella tasolla asiakastyytyväisyys 

on toiminnan elinehto. Sitä voidaan seurata laadunmittauksilla, asiakaspalautteilla ja -

tyytyväisyydellä. Mittariston avulla yritys selvittää ydinosaamisalueensa ja menestys-

tekijänsä, joiden pohjalta voidaan tarkastella omaa asemaa suhteessa kilpaileviin yr i-

tyksiin. Huviretken arvot liittyvät jokapäiväiseen toimintaan, mikä näkyy muun muas-

sa irtiottotekijänä eli hyvänä palveluna.  

 

3 SWOT-ANALYYSI 
 
SWOT-analyysissä laaditaan kaksi luetteloa, joista ensimmäinen selvittää yrityksen ja 

tuotteen tärkeimpiä vahvuuksia ja heikkouksia. Toinen luettelo selvittää sen tärkeim-

mät mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet ja heikkoudet kuvaavat yrityksen sisäistä toi-

mintaa, kun taas mahdollisuudet ja uhat perustuvat ulkoisiin tekijöihin. (Kotler 1999, 

219.) 

 

Taulukkoon yksi olen koonnut huviretken tämän hetken vahvuudet, heikkoudet, mah-

dollisuudet ja uhat, jotka koen tällä hetkellä ajankohtaisiksi. Tuloksiin olen päätynyt 

omien kokemuksien perusteella sekä seuraamalla ravintoloiden ja hotellien kehitty-

mistä Kuopiossa. 
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TAULUKKO 1. Ravintola Huviretken Swot-analyysi 
 

 

Vahvuudet 
 
– sijainti keskustan läheisyydessä 
– hyvät tilat 
– siisti julkisivu 
– paikoitusalue kaikille asiakkaille 
– kanta-asiakkuudet ympäri Suomea 
– kokoustilat nykyaikaisesti varustetut 
– asiantunteva palvelu 
– uusi tammikuussa valmistuva 50 hen-
gen kokouskabinetti 
 

Heikkoudet 
 
– ruuhkaantuminen keittiössä 
– ruokalistan vähäinen vaihtuvuus 
– kokoustilojen pienuus ja sijainti pohja-
kerroksessa 
– viemärin haju koko Cumuluksessa 
– kokousemännän puuttuminen 

Mahdollisuudet 
 
– kehittyminen suosituimmaksi bisnes- ja 
liikeasiakkaiden kokous- ja lounaspai-
kaksi Kuopiossa 
– kanta-asiakkuudet ympäri Suomen ja 
niiden tuomat sopimusasiakkaat 
 
 

Uhat 
 
– kilpailevat hotellit Kuopiossa, jotka 
tarjoavat vastaavia kokous- ja ravintola-
palveluja 
– muut ketjuravintolat 
– tietämättömyys palveluista 
– ruokailutottumusten muuttuminen 
– asiakassuhteiden säilyminen 

 
 
 

Vahvuudet 
 
Huviretken vahvuus ravintolana ja kokoustilana on sijainti keskeisellä paikalla kes-

kustan läheisyydessä. Cumuluksen talossa on hyvät tilat, julkisivu on siisti ja hotellista 

löytyy paikoitusalue kaikille asiakkaille. Koska Cumulus kuuluu Restel-ketjuun, sillä 

on asiakkaita ympäri Suomen, mikä on luonut vahvaa pohjaa kanta-asiakkuuksille. 

Kokoustilat ovat siistit ja nykyaikaisesti varustetut, eli niissä ovat videotykki, piirto-

heitin, internet-yhteys, tarvittavat välineet ja kokoustarvikkeet. Lisäksi tammikuussa 

valmistuu 50 hengen kokouskabinetti nykyiselle tupakoitsijoiden puolelle, jossa on 

paljon toivotut ikkunat ulospäin ja uusin kokousvarustus. Henkilökunta on palvelua l-

tista ja aina saavutettavissa, mikä johtaa positiiviseen palvelutapahtumaan. Asiantun-

teva palvelu luo asiakkailleen tärkeää mielihyvää, joka johtaa myös puskaradion le-

viämiseen. Kokoustiloihin on mahdollista saada kahvia ja kahvileipää tarpeen mu-

kaan. Asiakkaan halutessa taukoa Huviretki on oiva paikka tulla lounastamaan koko 
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kokousporukan kanssa. Tilauksista huolehditaan toiveiden mukaan ja palvelu sujuu 

aikataulussa. Huviretki on laadukas ravintola myös lounastaville bisnes- ja yritysasi-

akkaille, jossa voi samalla rauhassa pitää kokousta lounaan yhteydessä, tai tuoda yr i-

tysasiakkaansa tasokkaalle lounaalle. 

 

Heikkoudet 
 

Heikkouksia Huviretken lounasaikana, jolloin suurin osa lähiyrityksien henkilöstöstä 

käyttävät sen palveluita, ovat ruuhkaantuminen keittiössä, mikä johtaa ruoan valmis-

tusajan pitenemiseen. Yrityksillä on yleensä tiukka aikataulu, mutta joku suurempi 

tilaus voi sekoittaa tilauksien kulun. Tämä on harvinaisempaa, mutta joskus väistämä-

töntä, sillä keittiön kapasiteetti ei ole kovin suuri. Ruoan valmistusaika on myös pi-

dempi, kuin lounasravintoloissa, sillä olemme ruokaravintola ja valmistamme annok-

set alusta asti ammattitaidolla.  

 

Muita heikkouksia ovat kokoustilojen pienuus ja sijainti pohjakerroksessa, melko 

hankalassa paikassa. Kokoustilat ovat viitoitettu, mutta vaikeasti saavutettavissa asi-

akkaitten mielestä. Lisäksi se, että kokoustiloissa ei ole ikkunoita, vähentää asiakkaita 

ja niiden innostusta kokoustiloistamme. Muita heikkouksia kokoustiloissa on tunkkai-

nen viemärin haju, mikä on jokavuotinen ongelma tiettyyn aikaan Cumuluksen talos-

sa.  

 

Huviretkestä puuttuu myös kokousemäntä, joka ottaisi kokouksen vetäjän tarpeet huo-

mioon ja toimittaisi kokouksiin kaikki tarpeelliset palvelut. Tällä hetkellä kokousasi-

akkaita palvelee ravintolassa vuorossa oleva tarjoilija, mutta palvelu jää vajaaksi, sillä 

aina ei onnistuta edes näkemään kokouksen vetäjää tai kokouksen asiakkaita. Aikatau-

lun tiukkuudesta johtuen kokoustiloihin viedään tarvittavat palvelut tilattuna ajankoh-

tana ja varmistetaan yleinen siisteys. Kokoustilat tarkistetaan siivoussuunnitelman 

mukaan joka torstai- ilta, mutta kokousemännän valitseminen tarjoilijoiden joukosta 

olisi suotavaa. Näin vastuualueet jakautuisivat tasapuolisesti kaikille, jos kokous-

emännän nimitys vaihtelisi vuorokuukausittain tarjoilijoiden kesken. 
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Mahdollisuudet 
 

Huviretken mahdollisuudet ovat toiveikkaat. Se voi kehittyä suosituimmaksi bisnes- ja 

liikeasiakkaiden kokous- ja lounaspaikaksi Kuopiossa uuden kokouskabinetin myötä. 

Restelin ollessa Suomen suurin yksittäinen hotelli- ja ravintola-alan yritys, tuo se mu-

kanaan kanta-asiakkuuksia ja sopimuksia kaupunkien välillä. Huviretken ja hotellin 

tilat ja sisustus ovat asialliset ja tyylikkäät. Myös suuri osa muista lounas- ja kokous-

asiakkaista on liikeasiakkaita, mikä saa asiakkaat tuntemaan olonsa mukavaksi. 

 

Uhat 
 
Suurimmat uhat ja kilpailijat Cumulukselle ovat muut hotellit, missä tarjotaan hyvää 

palvelua lounasaikaan, majoitus järjestyy tarvittaessa ja joiden kokoustilat ovat juuri 

asiakkaiden tarpeisiin sopivia. Ravintola Huviretken uhkia lounasajan bisnes- ja ko-

kousasiakkaille ovat omat työpaikkaruokalat, muut ketjuravintolat keskustassa, tietä-

mättömyys Huviretken tarjonnasta ja sijainnista sekä lyhyet aukioloajat talviaikaan 

lounaalla (11–14). Tekemäni myynninedistämiskampanjan tarkoituksena onkin tehdä 

Huviretkeä tunnetummaksi lähiyrityksille kokoustilana ja tasokkaana ravintolana 

myös lounasaikaan.  

 

Tutkija Merja Sillanpää Haaga Instituutin ammattikorkeakoulusta kertoo, että tällä 

hetkellä on näkyvissä viitteitä siitä, että suomalaiset alkaisivat nauttia yhä useammin 

lounaalla kylmiä aterioita. Hän on pannut merkille, että yhä useammat hakevat työ-

päivän keskellä jotakin pientä syötävää. Pieni syötävä saattaa olla majoneesilla täytet-

ty patonki, joka kaloreissa hakkaa kevyet keitot mennen tullen, tutkija päivittelee. 

(Korpela-Kosonen 2003.) Uhkana on siis ruokailutottumusten muuttuminen, joka on 

johtanut useiden välipalojen syöntiin lounasaikaan, eikä ravintolapalveluita käytetä 

enää niin paljon. 

 

4 KILPAILIJA-ANALYYSI 
 
Toimialat muuttuvat ja osa niistä poistuu ajan myötä. Analysoidessa toimialaa tär-

keimpiä tekijöitä ovat kasvu, kannattavuus, toimialan logiikka, segmentit ja menestys-

tekijät. Kilpailun kireys riippuu useimmiten vahvasti toimialan kasvuvauhdista: mitä 
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pienempi kasvu, sitä kireämpi kilpailu. Toimialan logiikalla tarkoitetaan esimerkiksi 

mahdollisuuksia saada tavaraa säännöllisesti. Segmentoinnilla muokataan tarjonta 

juuri halutulle kohderyhmälle, kun taas menestystekijät selittävät, miksi yritys menes-

tyy muita paremmin. Kilpailuetujen perustana ovat yrityksen resurssit ja osaaminen. 

Liiketoiminnan kolme kohtaa ovat menestysstrategioiden lähtökohtina eli kysymys 

miten sovittaa yhteen asiakkaiden tarpeet, kilpailu ja osaaminen/resurssit. Erotumme 

kilpailijoista käyttämällä resurssejamme kilpailijoita viisaammin. Resurssistrategioi-

den avulla voidaan erottua kolmijaolla: painopistesuunnat, synergia ja organisaatio.  

Painopisteet on valittava tarkasti ja suhteutettava ne kilpailijoihin. Täytyy tietää bis-

neksen kehityksestä, uusista mahdollisista bisneksistä ja myös osata luopua vanhasta 

kuluneesta mallista. Synergian lähtökohta on selvittää onko strategisten bisnesaluei-

den välillä eri resurssien ja toimintojen yhteisvaikutusta vai tuleeko ne pitää aivan 

erillään toisistaan. Organisaation kaikki osa-alueet tulee analysoida ja arvioida miten 

kilpailijoista erotutaan. Erottumista hyödynnetään esimerkiksi kilpailueduissa, joiden 

tuomareina ovat asiakkaat. (Kamensky 2000, 240-253.) 

 

Uhkina Cumuluksen kokoustiloille ovat Best Western Atlas hotelli torin laidassa, jos-

sa on kolme kokouskabinettia ja ruokapalvelut. Atlas sijaitsee vielä keskeisemmällä 

paikalla torilla kuin Cumulus ja sen kolmesta kokouskabinetista yhteen mahtuu jopa 

60 henkeä. Best Western hotelli Savonia sijaitsee lähellä Kuopio-hallia, jossa kokous-

tilojen ja ravintolapalvelujen lisäksi löytyy auditorio 144 hengelle. Koska Savonia 

sijaitsee lähempänä Kuopio-hallia kuin Cumulus, luulen sen olevan ensisijainen vaih-

toehto yöpyjille, jotka käyttävät Kuopio-hallia esimerkiksi messuille tullessa tai urhe i-

lutapahtumissa. Scandic hotelli on Kallaveden rannalla sijaitseva liikemies- ja koko-

ushotelli, jossa on kahdeksan kokoustilaa, ravintola- ja majoituspalvelut. Scandic tun-

netaan tasokkaana ja monipuolisena vaihtoehtona ympäri Suomen. Sokos hotelli Pui-

jonsarvi on ensimmäisen luokan kokoushotelli keskustassa, josta löytyy ravintoloita ja 

majoitusta eri tyyleihin. Puijonsarvi kuuluu Sokos-ketjuun, joten asiakkaat ovat Res-

tel-ketjun kilpailijoita ja S-ketjun palvelujen käyttäjiä. Sokos-ketjulla on varmasti 

myös omat sopimusasiakkaansa ympäri Suomen, joten he vähentävät huomattavasti 

Restelin asiakaskuntaa.  

 

Kauempana keskustaa sijaitsevat hotellit Kunnonpaikka ja IsoValkeinen ovat Cumu-

luksen kilpailijoita ulkopaikkakunnilta Kuopioon kokouksiin tultaessa, jolloin bis-
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nesasiakkaat saattavat haluta muitakin virkistysmahdollisuuksia, kuten tanssia tai kyl-

pyläpalveluja. Toisaalta keskus tan läheisyydessä sijaitsevat yritykset Kuopiossa ha-

luavat yleensä pitää kokouksia tutuissa paikoissa, joihin on helppo mennä. Näin Cu-

mulus ja sen sijainti torin läheisyydessä rautatieaseman vieressä on hyvä vaihtoehto 

pienemmille kokouksille.  

 

Kylpylähotelli Kunnonpaikka, joka sijaitsee kymmenen kilometriä Kuopiosta pohjoi-

seen, tarjoaa majoitusta, ravintolapalveluita ja yhdeksän erikokoista kokoustilaa, jopa 

175 hengelle. Quality hotelli IsoValkeinen sijaitsee viisi kilometriä Kuopiosta pohjoi-

seen, Se on kokoushotelli ja juhlapaikka, jossa on 12 tilaa, pienistä tiimipalaverihuo-

neista jopa 300 hengen auditorioon. Kylpylähotelli Rauhalahti sijaitsee viisi kilometriä 

etelään päin, jossa on ravintola- ja majoituspalvelujen lisäksi kokoustiloja kymmenen 

hengen kabineteista 200 hengen auditorioon. Kuopion musiikkikeskus tarjoaa palve-

luita jopa 1000-paikkaisesta konserttisalista pienempiin ryhmätyötiloihin, mutta ei hae 

samoja asiakkaita kuin Cumulus, joten se ei ole merkittävä kilpailija. (Kuopio- info 

2005. Kuopion matkailupalvelun kongressi- ja kokousyksikön sivusto.) 

 

Taulukkoon kaksi olen koonnut hintavertailun Hotelli Cumuluksen kilpailijoista. En-

simmäisessä sarakkeessa tulee esiin päiväkokouspaketin hinta kyseisessä yrityksessä, 

ja toisessa sarakkeessa näkyy kahvin ja suolaisen hinta eri yrityksissä. Tiedot olen 

koonnut internetistä sekä yrityksien myyntipalveluista. Taulukko osoittaa hintojen 

olevan samankaltaisia Kuopiossa. Heittoa tulee kuitenkin enimmillään päiväkokous-

paketissa jopa 10 €, mikä vaikuttaa varmasti asiakkaan valitessa sopivaa kokouspaik-

kaa. Kokouskahvin ja suolaisen sarakkeessa heittoja näkyy eniten tilavuokrien hin-

noissa. Hotellit Scandic ja Puijonsarvi ottavat asiakkailta kahvin lisäksi myös erillisen 

tilavuokran. 
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TAULUKKO 2. Kokouspakettien hintavertailu Kuopiossa 

 
 
 Päiväkokouspaketti, joka 

sisältää lounaan ja kaksi 
kahvia(makea ja suolai-
nen)  

Kahvi ja suolainen noin 
30 hengelle 

Hotelli Cumulus  30€ 11€, sisältää tilavuokran 
 

Hotelli Atlas 28€, sisältää videotykin 10€, sisältää tilavuokran 
 

Hotelli Savonia 25€ 7€, sisältää tilavuokran 
 

Sokos Hotelli Puijonsarvi 30,50€ 100-300€ tilavuokra + 5€ 
kahvi/henkilö 

Hotelli Scandic 35€ 100-150€ tilavuokra + 10€ 
kahvi/henkilö 

Kylpylähotelli Kunnon-
paikka 

26€ 7€ + tilavuokra riippuen 
ajasta 

Kylpylähotelli Rauhalah-
ti 

28€ 9€, sisältää tilavuokran 
 

Quality hotelli IsoVal-
keinen 

27€ 8€, sisältää tilavuokran 

 
   

5 UUDEN RUOKALISTAN JA KOKOUSTILOJEN MYYNNINEDISTÄMISEN 
LÄHTÖKOHDAT JA SUUNNITTELU 
 

5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot 
 
Markkinoinnin suunnittelussa markkinoija käyttää apunaan markkinointimixiä. Ny-

kyisessä 4P-mallissa määritetään tuote(product) ja sen ominaisuudet, hinnoitellaan 

tuote(price), päätetään sen jakelukanavasta(place) ja valitaan keinot tuotteen myyn-

ninedistämistä varten(promotion). 4P-mallia on arvosteltu siitä, että se ei vastaa kulut-

tajan näkökulmaa, joka ei tarkastele asiaa samalla tavalla kuin myyjä. (Kotler 1999, 

129-131.) 
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Tuote 

 

Tuotteella ajatellaan markkinoinnissa sekä tavaraa että palvelua. Kaikki tuotteeseen 

liittyvät ratkaisut ovat keinoja, joilla yritys pyrkii menestymään markkinoilla ja saa-

vuttamaan kilpailuetuja. Tuote on markkinoinnin keskeisin peruskilpailukeino, koska 

tuotepäätökset ovat perusta kaikille muille markkinointipäätöksille, ne tyydyttävät 

asiakkaan tarpeet joista vain kannattavat tuotteet takaavat yritykselle tarvittavan ko-

konaiskannattavuuden. 

 

Hinta 

 

Hyvin ymmärretty ja oikein tehty hinnoittelu on yrityksen tärkeä menestystekijä. Pe-

russääntönä hinnan määrittelyssä on se, että pitkällä aikavälillä kaikki palvelun tuo t-

tamiseen ja markkinointiin liittyvät kulut katetaan. Hinnoittelun helppous piilee siinä, 

että on helppoa laskea usean tuotteen hinta eri alueilla nykyisen tiedonsiirtotekniikan 

välityksellä. Hinnoittelun vaikeus on siinä, millä hinnalla katetuotto ja kannattavuus 

saadaan pysymään yrityksessä tavoitellulla tasolla. 

 

Saatavuus  

 

Saatavuuden tärkein haaste on saada hyödyke tai palvelu ja asiakas kohtaamaan toi-

sensa, muuten liiketoimintaa ei synny. Palveluyrityksien saatavuuspäätökset liittyvät 

myyntipisteen saavutettavuuteen, sijaintiin, paikoitustiloihin, aukioloaikoihin ja mui-

hin yhteyksiin, kuten puhelimeen. 

 

Markkinointiviestintä 

 

Tuote tai palvelu on valmis silloin, kun asiakkaat tietävät siitä, tuntevat sen ominai-

suuksia, suhtautuvat siihen positiivisesti ja ostavat sen. Markkinointiviestinnän tavo ite 

on vaikuttaa palvelujen menekkiin. Markkinointiviestintä on jaettu neljään osaan: 

myyntityö, suhde- ja tiedotustoiminta, mainonta ja myynninedistäminen. Kokonais- 

eli integroidun markkinointiviestinnän tarkoitus on tukea toisiaan, jolloin kokonais-

vaikutus on suurempi kuin yksittäisten markkinointiviestinnän keinot. Myynninedis-

tämisen päätavoite on houkutella kuluttajia ostamaan tuotteita sekä lisätä myyntimies-
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ten ja edustajien halua ja kykyä myydä yrityksen tuotteita. (Anttila & Ilt anen 2001, 

132-307.) Mainonnan tehtävä on houkutella asiakkaita kohti palvelua, kun myyn-

ninedistäminen pyrkii viemään yritystä ja palvelua kohti asiakasta. Myynninedistämi-

sen keinot kuuluvat usein suurempaan markkinointikampanjaan ja ovat lyhytaikaisia. 

(Rope & Vahvaselkä 1992, 192.) 

 

Opinnäytetyö on toteutettu markkinointiviestinnän kaikkien eri osa-alueiden avulla 

käyttämällä integroitua markkinointiviestintää. Tämä helpottaa tuotteen ja palvelun 

levittämistä asiakkaiden tietouteen, sillä aamiaisinfo pohjautuu myös vahvasti suhde- 

ja tiedotustoimintaan ja on suoranaista mainontaa, etenkin uuden ruokalistan esittely. 

Eniten opinnäytetyö pohjautuu kuitenkin myynninedistämiseen, jonka tarkoitus on 

tuoda tutuksi Huviretken palveluja yrityksien edustajille määrätyin väliajoin.   

 

5.2 Myynninedistäminen ja suhdetoiminta 
 

Markkinointiviestintäkeinoihin kuuluvat henkilökohtainen myyntityö, mainonta, 

myynninedistäminen ja suhdetoiminta. Jokainen myyntitilanne on erilainen, jolloin on 

tärkeää, että myyjä ammattitaitoaan käyttämällä pystyy muuntamaan omaa toimin-

taansa sen mukaan, kenelle, mitä ja millaisessa tilanteessa hän myy. (Vuokko 2002, 

172.)  

 

Myynninedistämisen tarkoitus on innostaa omia työntekijöitä myymään tulokselli-

semmin yrityksen tuotteita ja myös edesauttaa asiakkaitten ostohalua. Myynninedis-

tämisellä pyritään lisäämään tuotteen tai palvelun menekkiä. Luonteenomaista myyn-

ninedis tämiselle ovat poikkeavat erikoistoimenpiteet. Tuleviin ja nykyisiin asiakkai-

siin kohdistuvan myynninedistämisen tavoitteita ovat tutustuttaminen yritykseen ja 

sen tarjontaan, minkä kautta hankitaan uusia asiakkaita. Halutaan myös saada tuotetta 

esille, saada kanta-asiakkaita, sekä kehittää yrityskuvaa laajemmaksi. Asiakkaita tu-

tustutetaan tarjontaan mm. pitämällä tutustumistilaisuuksia, esittelyjä ja maistiaisia. 

(Lahtinen ym. 1995, 224-225.) Kuluttajiin kohdistuvat myynninedistämisen tavoitteet 

ovat saada kuluttajat kokeilemaan uutta tuotetta, lisätä tuoteuskollisuutta, lisätä käytön 

määrää, nopeuttaa ostopäätöstä, esitellä uutta käyttötapaa, saada aikaan heräteostoja ja 
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uusia asiakkaita sekä luoda ja ylläpitää tuote- ja yrityskuvaa. (Anttila & Iltanen 2001, 

306-307.)  

 

Suhdetoiminnalla pyritään saavuttamaan ja säilyttämään tärkeiden sidosryhmien tuki. 

Sen kohteena voivat olla henkilöstö, median edustajat, viranomaiset tai verkoston jä-

senet. Suhdetoiminta on toistuvaa ja suunnitelmallista toimintaa, jonka päätavoite on 

yhteistyön saavuttaminen ja kehittäminen sidosryhmien kesken. Suhdetoiminnan kes-

keisimpiä tavoitteita on luoda hyvä yrityskuva, jossa tuloksen näkyvät hitaammin, 

mutta ovat tärkeitä pitkällä aikavälillä yrityskuvaa luodessa. Suhdetoiminta jaetaan 

sisäiseen ja ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisäiseen suhdetoimintaan kuuluu yrityksen 

henkilöstö, joka on sisäistä markkinointia. Ulkoisen suhdetoiminnan tarkoitus on luo-

da hyvää yrityskuvaa ja vaalia sitä uusien, ja jo olemassa olevien asiakkaidensa kans-

sa. Suhdetoiminnan muotoja ovat esimerkiksi julkisuus, sponsorointi ja tiedotustoi-

minta. (Lahtinen ym. 1995, 228-229.)  

 

Aamiaisinfon tavoitteiksi määriteltiin uuden ruokalistan esittely asiakkaille ja uusien 

asiakkuuksien aikaansaaminen. Aamiaisinfolla ha luttiin myös luoda hyvää yritysku-

vaa halutuille asiakkaillemme sekä ylläpitää ulkoista suhdetoimintaa kanta-

asiakkaidemme kanssa. 

 

5.3 Kampanjan taustaa 
 

Valtakunnallisella tasolla kaikissa Huviretkissä vaihtui ruokalista huhtikuussa 2005. 

Kuopiossa Cumuluksen yhteydessä sijaitseva Huviretki ravintola on kuuluisa hyvästä 

ruoasta ja palvelusta ketjua käyttävien asiakkaiden ja kaupunkilaisten kesken. Suuri 

osa kaupunkilaisista tai lähiyrityksistä ei tiedä olemassa olevasta tarjonnasta niin pal-

jon, kuin Huviretken kapasiteetti esimerkiksi lounasaikaan on. Tämän vuoksi lähdin 

suunnittelemaan kampanjaa, joka toisi ravintolaa tunnetummaksi. Myös oma mielen-

kiinto kehittää Huviretkeä tunnetummaksi vuoropäällikön viran saatuani, sekä Reste-

lin painostus tuoda lisää tuloksellisuutta ravintolan toimintaan johtivat työn suunnitte-

luun. Suunnitteluvaiheen jälkeen sain Cumulus Oy:ltä toimeksiannon myynninedistä-

miskampanjan toteutukseen nimenomaan lähiyrityksille, jotta kokoustiloista saatava 

hyvä lisämyynti saataisiin suuremmaksi sekä Huviretken ravintolapalvelut tunnetuiksi.  
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Cumuluksen talossa on hyvät ja nykyaikaiset kokoustilat, joita pitäisi markkinoida 

enemmän, jotta kokoustiloista saatava helppo lisämyynti toteutuisi. Sain siis toimek-

siannon, jonka tarkoitus on tehdä tunnetummaksi Huviretken uutta ruokalistaa ja Cu-

muluksen kokoustiloja lähiyrityksille. Asiakassegmentiksi valitsin lähiyritykset, sillä 

heistä voisi saada sopimusasiakkaita jopa valtakunnallisesti Restel-ketjun sisällä. Suu-

rin painopiste on kuitenkin tehdä tunnetuksi Huviretken tarjontaa lähiyrityksille, jotta 

heistä saataisiin kanta-asiakkaita niin kokoustilojen, kuin ravintolapalvelujen käyttäji-

nä. 

 

5.4 Kampanjan suunnittelu 
 

Markkinointisuunnittelua aloittaessa tulee ensimmäiseksi ottaa huomioon liikeidea, 

johon pohjautuu suunnitelman toteutus. Suunnitteluun kuuluu myös nykytila-

analyysit, joilla selvitetään tilanne nyt ja tulevaisuuden näkymät, joihin halutaan pääs-

tä. Strategiat, ne tavat joilla tuloksiin päästään ja tavoitteet yhdessä muodostavat toi-

mintasuunnitelman pohjan ja antavat perusteet seurannalle. Suunnittelussa ja toteutuk-

sessa on oleellista saada kaikki edellä mainitut vaiheet toiminaan saumattomasti si-

doksissa toisiinsa. (Rope, Vahvaselkä 1994, 32-33.) 

   

Alkuvaiheessa mietin miten lähtisin markkinoimaan uutta ruokalistaa ja mille asiakas-

segmentille. Liikeidean kuvaus kenelle antoi vastauksen haluamaani asiakassegment-

tiin, eli hotelli- ja edustusasiakkaille. Näistä valitsin nimenomaan lähiyritykset, sillä 

niistä olisi Cumulukseen helppo tulla. Ulkopaikkakuntalaisia yrityksiä taas on vaike-

ampaa tavoittaa ja suuri osa on jo asiakasrekisterissämme ympäri Suomen. Lisäksi 

halusin tuoda mahdollisimman paljon lisää asiakkaita juuri Kuopion Huviretkeen, sillä 

toimeksianto tuli sieltä.  

 

Koska internet on suuri tiedonvälittäjä yritysten kesken, päätin toteuttaa kampanjan 

tiedottamisen sen kautta. Keskustellessani ravintolapäällikkö Sari Tarvaisen kanssa, 

saimme tehtyä alustavaa pohjatyötä ja suunnittelua kampanjan toteuttamiseen. Selvi-

timme asiakaskuntaa ja tilannetta tällä hetkellä sekä tavoitteet, joihin pyrimme tule-

vaisuudessa. Keskustelimme myös kampanjan tarkoituksesta ja sen hyödyllisyydestä 
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juuri valitulle asiakaskunnalle, mikä on tunnettavuuden lisääminen ja palvelutarjonnan 

esittely. Toukokuussa toteutetun kampanjan lopullisessa suunnittelussa minua auttoi 

Restel-ketjun Keski-Suomen alueen markkinointipäällikkö Sirpa Läntinen. Hänen 

kanssaan suunnittelimme aamiaisinfon kulun, sen sisällön, sekä sopivan ajankohdan. 

Kampanjamateriaalin saisin ketjun puolesta, kun vaan suunnittelin painettavaksi me-

nevän tekstin sisällön, joka tulee sähköpostitse lähetettävään kutsuun. 

 

Kampanjan ajankohta ja päivä tuli valita niin, että se kävisi kaikille. Torstai 12.5.2005 

oli sopiva päivä, sillä ravintolassa ei ollut silloin yli sataa asiakasta aamupalalla. Näin 

aamiaisinfoon tulevat vieraat mahtuisivat hyvin ravintolan takaosaan, jossa yksityisti-

laisuuksia yleensä pidetään. Aamiaisinfon päivämäärä valittiin myös sen mukaan, että 

ravintola- ja hotellipäällikkö olivat paikalla. Hotellipäällikkö Tero Mäki-Asiala kertoi 

aamiaisinfon päätyttyä hotellista vieraille. Aamiaisinfon kellonaika oli yhdeksästä 

kymmeneen, minkä ajattelin sopivan vieraille parhaiten, koska he tulevat Huviretken 

aamiaisinfoon ennen töihin menoa. 

 

6 MYYNNINEDISTÄMISKAMPANJAN TOTEUTUS 
 

6.1 Lähiyritysten kartoitus 
 

Asiakaskunnan segmentoinnin perusidea on jakaa asiakkaat tarpeidensa mukaan eri-

laisiin ryhmiin, joille suunnitellaan ja tarjotaan erilaisia palveluja kunkin ryhmän tar-

peen mukaan. Näin ollen samaan segmenttiryhmään kuuluvat asiakkaat ja niiden tar-

peet ovat riittävissä määrin samanlaiset. Näin myös markkinointitoimenpiteet määräy-

tyvät asiakassegmenttien mukaan. (Ylikoski 1999, 46-47.) Markkinointia suunnitelta-

essa ja kohderyhmiä miettiessä segmentoidaan markkinat halutuille asiakaskunnille. 

Tämän jälkeen toteutetaan markkinointi ja seurataan tuloksia, jotta nähdään toteutuiko 

haluttu markkinointitapa yrityksen hyväksi. Segmenttien tulee olla riittävän suuria, 

jotta niistä tulee kannattavia ja niiden tulee olla myös helposti tavoitettavissa markki-

noinnin avulla. (Lahtinen ym. 1995, 20-23.)  

 

Segmentoinnin taustalla on kanta-asiakkuuksien määrittäminen, jonka tarkoitus on 

luoda edellytykset kanta-asiakasmarkkinoinnin kohdistamiselle yhteen yrityksen asia-
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kassuhdesegmenttiin. Kanta-asiakkaat ovat yrityksen omien kriteerien kautta valittuja 

asiakkaita. Kriteereihin vaikuttavat yrityksen toimiala, asiakaskunnan koko, asiakas-

kunnan heterogeenisuus, tieto käytettävissä olevista kanta-asiakkaista sekä asiakas-

kunnan jakautuminen asiakaskannattavuuden ja asiakasuskollisuuden suhteen. Oleel-

lista on, että kanta-asiakaskriteerit toimivat saumattomasti osana yrityksen laajempaa 

segmentointiratkaisua ja ovat pitkällä aikavälillä tuotto-odotusten mukaisia. Kanta-

asiakkaiden markkinoinnillinen erityiskohtelu vaatii yritykseltä lisäpanostusta, jonka 

ansaitsevat ne, jotka osoittavat olevansa ostouskollisia asiakkaita. (Pöllänen 1995, 17-

18.) Uuden asiakkaan hakeminen yhä suuremmaksi ja uskollisemmaksi asiakkaaksi 

merkitsee monivaiheista kehitystä. Tärkeimpiä kehitysvaiheita asiakassuhteessa ovat 

ensiasiakas, uudelleen ostava asiakas, kanta-asiakas, jäsen, kumppani ja omistaja. 

(Kotler 1999, 172-173.) 

 

Markkinoinnillisesti ajateltuna tyytyväinen asiakas on sen tärkeintä pääomaa. Kun 

asiakkaan odotukset täytetään hänen haluamallaan tuotteella ja palvelulla, saadaan 

tyytyväisiä asiakkaita. Kanta-asiakkaat muodostuvat tyytyväisistä asiakkaista ja heidät 

on voitettu kilpailijoilta. Näin myös markkinointipanokset ovat pienemmät, kuin haki-

essa uusia asiakkaita, joten panokset ovat tuloksiin nähden pienemmät ja kustannukset 

edullisemmat. (Anttila & Iltanen 2001, 58.) 

 

Huviretken liikeidean tärkein asiakassegmentti on edustus- ja hotelliasiakkaat. Huvi-

retken ruoan ja palvelun laadukas taso takaavat miellyttävän hetken kaikille asiakkail-

leen. Huviretken suosio ravintolana lähiyrityksien keskuudessa on tasokas, mutta liian 

tuntematon, jonka huomasin soittaessani yrityksien edustajille. Noin puo let asiakkaista 

joille soitin, tiedustelivat Huviretken sijaintia Kuopiossa. Mainitessani ravintolan si-

jaitsevan Cumuluksen talossa, tiesivät he heti paikan. Asiakaskunnaksi aamiaisinfoon 

valitsin jo vakiintuneita kanta-asiakkaita sekä joukon uusia yrityksiä ja niiden vastaa-

via henkilöitä kahden kilometrin säteeltä Cumuluksesta.  

 

Yritysten kartoitukseen käyt in apuna Inoa, yritykset 1/2005-cd-romia, josta hain yr i-

tyksiä postinumeron ja yritystietojen perusteella. Jyväskylän Laajavuoressa, Restelin 

aluemyyntikeskuksessa, pidimme Sirpa Läntisen kanssa palavereita mahdollisista asi-

akkaista, joille lähetetään kutsu aamiaisinfoon. Kanta-asiakkaiden yhteystiedot sain jo 

olemassa olevasta asiakasrekisteristä, jonka päivitin uusituilla tiedoilla aamiaisinfoon 
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kutsuttujen yritysten edustajien ja muuttune iden tietojen avulla, jotka sain tehdessäni 

yrityshakuja. Asiakasrekisteri on salainen, koska siinä olevat asiakkaat ovat ketjul-

lemme arvokkaita, eikä sitä ei voi laittaa työhöni liitteeksi, vaan se on lähetetty suo-

raan Sirpa Läntiselle. Muita tavoittelemiani segmenttejä olivat isoimmat lähellä sijait-

sevat yritykset, pankit, vakuutusyhtiöt ja lääkäriasemat, joiden uskon olevan kiinnos-

tunut Huviretken tarjonnasta. Kutsuttuja henkilöitä on yhteensä 54 kolmestakym-

menestäkuudesta eri yrityksestä, joista paikalla oli 12 asiakasta kahdeksasta eri yrityk-

sestä. 

 

6.2 Aamiaisinfon kutsujen suunnittelu ja lähettäminen 
 

Myynninedistämisen yleiset tarkoitukset ovat viestintä, kannustin ja kehotus. Viestintä 

herättää asiakkaassa huomiota ja kiinnostusta. Kannustin, esimerkiksi alennus tai vo i-

ton mahdollisuus, tuo asiakkaalle lisäarvoa ja ostohalukkuutta. Kehotus taas antaa 

selkeän syyn ostaa tuote heti. Mainonnan sanoman suunnittelussa pitää ottaa huomi-

oon, mitä sanotaan, miten sanotaan ja missä sanotaan. Sanoman teema tulee välittää 

kohderyhmälle siten, että se ymmärtää teeman koskevan juuri itseään. Mainosvälinettä 

valitessa pitää miettiä, pystyykö se välittämään teeman halutulle asiakkaalle ja luo-

maan tuotteesta tavoitellun kuvan. Kohderyhmän varma tavoittaminen oikeaan aikaan 

sekä taloudellisuus täytyy myös ottaa huomioon. (Rope & Vahvaselkä 1994, 160-

163.) 

 

Mainosvälineeksi valitsin internetin ja sähköpostin, sillä yritysten edustajilla on omat 

sähköpostit, joita he seuraavat päivittäin. Sanoman otsikon pitää olla huomiota herät-

tävä, sillä roskapostia ja mainoksia kertyy sähköposteihin melko paljon, mistä seuraa 

kiinnostuksen laantuminen epävarmoihin viestien lähettäjiin. Sanoman sisältö piti olla 

lyhyt, mutta asiallinen, sekä tuoda esille sanoman päätarkoitus eli kutsu aamiaisin-

foon. Kannustimena käytin liitteeksi laittamaani tarjousta kokouspaketista, jossa saa 

illallisen ja viinipullon kahdelle hengelle Huviretkessä, jos varaa yli 20 hengen päivä-

kokouspaketin elokuun loppuun mennessä (ks. liite 2). Houkuttimeksi laitoin sähköi-

sessä muodossa Huviretken uuden ruokalistan, joka oli tulostettava ja näkyvä versio 

maukkaista uutuuksista (ks. liite 3). Ruokalistan pystyy myös helposti tulostamaan 

työpaikan seinälle. 
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Kutsut (ks. liite 4.) lähetin 22.4.2005 Huviretken omasta sähköpostista, jonka osoite 

on Kuopio.huviretki.restel.fi. Tämä toi tunnettavuutta lähettäjälle, sillä näin kutsutut 

tiesivät sähköpostin olevan aito eikä roskapostia. Sisällytin kutsuun vastauspyynnön ja 

tietyn päivämäärän (4.5.2005), johon mennessä voisi ilmoittautua aamiaisinfoon. Il-

moittautumiset menivät suoraa Restelin Keski-Suomen aluemyyntikeskukseen. Osa 

vastasi kuitenkin suoraan sähköpostiin, mikä on helpoin tapa ilmoittautua. Sähköpos-

tiin vastanneet toivotin tervetulleiksi aamiaisinfoon ja lisäsin heidät osallistujalistaan. 

 

Kutsuja lähetettiin 54 kappaletta, mutta ilmoittautuneita aluemyyntikeskukseen tuli 

vain viisi ja sähköpostiin muutama. Päätin soitella yrityksiin ja varmistaa, että kutsut 

olivat menneet perille. Huomasin soittelun olevan huomattavasti tehokkaampi keino 

saada asiakkaita aamiaisinfoon. Puhelimen välityksellä kutsutut tunsivat mielenkiintoa 

infoa kohtaan ja olivat yllättyneitä, että soitan lisäksi heille henkilökohtaisesti. Monet 

olivat saaneet kutsun ja lukeneetkin sen, mutta eivät silloin tienneet, olisiko ajankohta 

heille sopiva. Niinpä soitto kutsutuille muutamaa päivää ennen aamiaisinfoa toimi, ja 

sain ilmoittautuneita kymmenen lisää. Soittaminen yrityksiin oli kuitenkin aikaa vie-

vää, sillä yrityksen edustajia oli vaikeaa saada kiinni ja osa pyysi palaamaan asiaan 

muutaman tunnin kuluttua. Soittaessa on myös saatava asiakkaitten mielenkiinto herä-

tettyä puoleensa asiallisella käytöksellä. Itse tilaisuuteen osallistui kuitenkin vain 12 

henkeä kahdeksasta eri yrityksestä, vaikka 15 oli ilmoittautunut. Ote on kuitenkin 

melko hyvä, sillä yleensä vastaaviin tilaisuuksiin tulee noin joka viides kutsuttu. 

 

6.3 Aamiaisinfo Huviretkessä 
 

Aamiaisinfo järjestettiin Kuopion Huviretki-ravintolan takaosassa 12.5.2005 kello 9 – 

10. Huviretken takaosa on ravintolan savullinen puoli, mutta siellä järjestetään myös 

paljon yksityistilaisuuksia savuttomana, kuten kyseisenä aamuna. Tilaan mahtuu istu-

maan noin 50 henkeä ja siellä on valkokangas, jolla on helppo näyttää materiaalia joko 

videotykin tai piirtoheittimen avulla. Joulun ja uuden vuoden välillä tila remontoidaan 

kokonaan kokoustilaksi ja yksityistilaisuuksille sopivaksi. 
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Kutsutut saivat nauttia esittelyn ajan aamupalaa monipuolisesta aamupalapöydästä. 

Heille jaettiin paketti, joka sisälsi esitteitä Restel-ketjun hotelleista, ravintolois ta ja 

lomamatkoista sekä Huviretken uuden ruokalistan ja kokoustarjouksen. Kerroimme 

myös alussa aamiaisinfon olevan osa opinnäytetyötäni. Sirpa Läntinen esitteli video-

tykin avulla Restel-ketjun valtakunnallisesti, hotellit, ravintolat ja muut uutuudet, ku-

ten Helsingissä avatun Crowne Plazan. Kävimme läpi Cumuluksen toiminnan, ja ker-

roin vieraille uudesta ruokalistasta ja monipuolisista lounas- sekä ravintolapalveluista 

kokoustiloja myöten.  Kerroimme myös mahdollisuuksista järjestää yksityistilaisuuk-

sia, pikkujouluja tai muita vastaavia tilaisuuksia. Aamiaisinfon loppuvaiheessa arvot-

tiin viikonloppumatka yhteen Rantasipi hotelleista, mikä nostatti suurta mielenkiintoa 

asiakkaiden kesken. Aamiaisinfon päätyttyä kierrätimme vieraita ympäri Cumulusta ja 

näytimme heille yhden ja kahden hengen hotellihuoneet sekä Cumuluksen kokoustilat.  

 

Toimiva kanta-asiakassuhde edellyttää, että molemmat osapuolet kokevat suhteen 

palkitsevana. Kanta-asiakkaan tavoite on saada lisäarvoa, minkä vuoksi asiakas jatkaa 

kanta-asiakkuutta. Lisäarvoon liittyvät saumattomasti yrityksen tarjonta, hinta ja asi-

oinnin miellyttävyys. Yritys taas tavoittelee asiakasta osamaan uudelleen, enemmän ja 

maksamaan palveluista korkeamman hinnan sekä suosittelemaan yritystä muille. Jotta 

molempien tavoitteiden saavuttaminen toteutuisi, täytyy yrityksen antaa kanta-

asiakkaille etuja, viestiä säännöllisesti ja kannustaa kanta-asiakasta sekä estää kaikin 

tavoin asiakassuhteen särkyminen. (Pöllänen 1995, 64.) 

 

Aamiaisinfon jälkeisenä päivänä lähetin kaikille osallistujille sähköpostilla kiitoksen 

osallistumisesta aamiaisinfoon. Aamiaisinfossa sain asiakkailta käyntikortit kilpailun 

yhteydessä, joiden tiedot lisäsin päivittämääni asiakasrekisteriin. Muutama asiakas 

ehti kiittää meitä sähköpostitse, ennen kuin laitoin edes kiitoksen heille menemään, 

joten uskon asiakkaitten viihtyneen aamiaisinfossa. Aamiaisinfon tarkoitus oli saada 

lisää kanta-asiakkaita ja hoitaa nykyisiä asiakassuhteita, minkä uskon toteutuneen eri-

tyisen hyvin.  
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7 MYYNNINEDISTÄMISKAMPANJAN SEURANTA 
 

7.1 Seurannan merkitys ja sen vaiheet 
 

Seuranta arvioi päätöksiä ja suunnitelmia sen jälkeen, kun ne laitetaan käytäntöön. 

Seurannassa toteutuneita tuloksia verrataan tavoitteisiin. Markkinoinnillisesti seuranta 

toteutuu useimmiten tavoitteiden kautta, jolloin todetaan, onko tavoitteisiin päästy vai 

ei. Oleellista seurannalle on hakea ne syyt, jotka poikkeavat tavoitteiden ja tulosten 

välillä. Seurantaan liittyy kolme vaihetta, jotka antavat vastauksen tavoitteiden toteu-

tumiseen. Ensimmäinen vaihe on saavutusten mittaus ja niiden vertailu tavoitteisiin. 

Toinen vaihe on analysoida havaittavissa olevia eroja ja syitä. Kolmas vaihe on mah-

dolliset korjaustoimet johtopäätösten pohjalta. Tulevaisuudessa menestys taataan pit-

käjänteisellä suunnittelulla, joten seurannan kautta suunnitelmallinen markkinointi saa 

perustan, kun tavoitellaan tuloksellisempaa liiketoimintaa. (Rope & Vahvaselkä 1994, 

169-183.) 

 

7.2 Tulosten vertaaminen suunnitelman tavoitteisiin sekä havaittavat erot 
 

Aamiaisinfon tavoitteet olivat tehdä Cumulusta ja Huviretkeä tunnetummaksi valituil-

le lähiyrityksille, joista puolet oli uusia asiakkaita ja puolet jo asiakasrekisterissä ole-

via yrityksiä. Aamiaisinfon tarkoitus oli saada uusia kanta-asiakkaita käyttämään ra-

vintola- ja kokouspalveluja sekä esitellä lähiyrityksille uutta huhtikuussa 2005 vaihtu-

nutta ruokalistaa työntekijöiden ja johdon keskuuteen. Aamiaisinfolla haluttiin herät-

tää yrityksien vastaavien mielenkiinto tarjontaamme kohtaan, sekä tutustuttaa heitä 

henkilökohtaisesti palveluihimme. Toivoimme myös, että mielenkiinto juuri valittuja 

yrityksiä kohtaan, yllättäisi yrityksien edustajat positiivisesti ja he tulisivat jatkossa 

käyttämään palvelujamme enemmän.  

 

Mitattaessa saavutuksia tavoitteisiin voin todeta, että kaikki yritykset, joille kutsu me-

ni sähköpostilla tietävät pääpiirteet Huviretken tarjonnasta. Tämän varmistin puhelin-

soitoilla, mitkä tein kutsuessani asiakkaita aamiaisinfoon jälkikäteen, jos he eivät ol-

leet vastanneet sähköpostiin. Aamiaisinfoon osallistuneet asiakkaat tutustuivat palve-

luihin paikan päällä ja he olivat aidosti kiinnostuneita tarjonnasta. Uskon keskustelu-
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jen pohjalta heidän käyttävän Huviretken palveluja vastaisuudessa, sillä aamiaisinfos-

sa he pystyivät henkilökohtaisesti tutustumaan paikkoihin ja saivat materiaalia Huvi-

retkestä mukaansa. Huviretken etuna on myös läheinen sijainti yrityksistä, joiden 

edustajat olivat aamiaisinfossa. Asiakkaat olivat positiivisesti yllättyneitä ravintolan 

henkilöstön palvelualttiudesta aamiaisinfon jälkeen. 

 

Tuloksia on hankalampaa mitata, sillä en voi olla varma, käyttävätkö kyseiset yrityk-

set enemmän Huviretken ravintola- ja kokouspalveluita kuin ennen. Tämä johtuu 

myös siitä, että kesäaikaan yritykset eivät käytä Huviretken palveluita juuri ollenkaan. 

Tulokset näkyvätkin paremmin pitkällä aikavälillä kuin muutaman kuukauden aikana. 

Kokoustarjousta päiväkokouspaketista ei elokuun loppuun mennessä kukaan hyödyn-

tänyt. Esitteessä kannustimena oli illallinen ja viinipullo Huviretkessä kahdelle, jos 

asiakas tilaisi elokuun loppuun mennessä päiväkokouspaketin 20 henge lle.   

 

Analysoidessani havaittavia eroja ja poikkeamien syitä huomaan, että omat toimenp i-

teeni eivät toteutuneet yhtä tehokkaasti kuin olin suunnitellut. Lähettäessäni kutsuja 

kaikkien sähköpostiosoitteet eivät menneet täysin oikein, vaan siellä oli muutama kir-

joitusvirhe. Niinpä he tiesivät aamiaisinfosta vasta kaksi päivää ennen tilaisuutta soit-

taessani heille. Tosin onni oli, että kyseisestä yrityksestä, joka jo oli asiakkaamme 

entuudestaan, osallistui kolme sihteeriä tilaisuuteen. Toinen hankaluus oli yrityksien 

vastuuhenkilöiden sähköpostiosoitteiden löytäminen. Yritykset ovat skeptisiä antaes-

saan osoitetietoja puhelimitse, vaikka selvittäisikin tarkoituksen asiallisesti. Osa taas 

on liian kiireisiä vastaamaan, tai he eivät ole kiinnostuneita ylimääräisistä tilaisuuksis-

ta. 

 

Ottaessani segmentiksi lähiyr itykset ajattelin, että vakavasti otettavia kilpailijoita ei 

olisi niin lähellä kyseisiä yrityksiä. En voi kuitenkaan tietää, käyttävätkö yritykset 

Huviretken palveluja, vai menevätkö he mieluummin jonnekin muualle, esimerkiksi 

lounaalle. Toisaalta suuremmissa yrityksissä on usein omat kokoustilat, joten niillä ei 

ole tarvetta ulkoistaa palvelujaan. Lähialueen yritysten kokoustilojen kysyntä ei ole 

niin suurta kuin odotin. Lähialueen yritykset ovat aamiaisinfossa tehtyjen pienimuo-

toisten haastattelujen perusteella enemmänkin kiinnostuneita ravintolapalveluista. 

Tilaisuudessa olleet asiakkaat tulevat varmasti käyttämään jossain vaiheessa ravinto-
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lapalveluita ja osa asiakkaista käyttää niitä viikoittain. Aamiaisinfon jälkeen saatiin 

heti yksi uusi varaus seuraavalle illalle sekä tuleva kanta-asiakas kyseisestä yritykses-

tä. Syksyn ja talven myötä olen huomannut lounasaikaan aamiaisinfoon osallistune i-

den yrityksien johtajia ja vastaavia tulevan liikelounaille asiakkaidensa kanssa. Tätä 

olen seurannut yrityksien luottokorttien kautta, joita he käyttävät maksuvälineinä sekä 

myös kasvomuistin avulla.     

 

7.3 Markkinointikampanjan seurantapisteet 
 

Markkinoinnin seuranta-alueisiin kuuluvat tavoitteet, toiminnot ja kannattavuuden 

tunnusluvut. Seurantapiste on paikka, jossa suoritukset mitataan seuranta-alueittain. 

Mainoskampanja seurantapisteisiin kuuluvat kampanjalla aikaansaatu myynti, viestin-

tätavoitteet, kuten tietoisuus, tietämättömyys, asenteet, ensiostot ja uusintaostot, sekä 

laadulliset seurantapisteet, kuten negatiivisten käsitysten poistaminen, halutun yritys-

kuvan luominen ja tavoiteltujen asiakkaiden saaminen tuotteelle (Rope & Vahvaselkä 

1994, 172-173.) 

 

Tekemääni myynninedistämiskampanjaa voi käsitellä markkinointikampanjan seuran-

tapisteiden kautta. Kampanjalla ei saatu aikaan välitöntä myyntiä, mutta kyseiset asi-

akkaat jo käyttävät ja tulevat käyttämään Huviretken palveluita. Aamiaisinfoon osal-

listuneet lähiyrityksien edustajat tutustuivat tiloihin lähemmin ja tulivat tietoisiksi 

palveluista. Yritykset, jotka eivät osallistuneet infoon, mutta saivat kutsun, taas saivat 

tietoa Huviretkestä, ja heidän asenteensa ehkä muuttui, sillä olimme kiinnostuneita 

saamaan heitä asiakkaiksemme. Joillekin asiakkaille Cumulus tuli ensimmäistä kertaa 

tutuksi, joten he ovat ensiostajia, toiset taas saivat uutta mielenkiintoa ja tulevat uudel-

leen asiakkaiksi. Kokonaisuudessa kampanja sai mielestäni melko hyvät seurantapis-

teet, sillä aamiaisinfo toi esille yrityskuvaa ja monipuolisuutta ketjuna. Huviretki sai 

asiakkaiksi tavoittelemiaan yrityksien edustajia, ei niin monta yritystä kuin luulin, 

mutta jonkin verran.  
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7.4 Työn hyödynnettävyys  
 

Työni opetti, miten vaativaa uusien asiakkaiden hankkiminen on. Aamiaisinfon tyyli-

set infotilaisuudet ovat hyvä keino luoda uusia asiakassuhteita, joten työtäni voidaan 

käyttää myös ketjun muissa toimipaikoissa mallina. Infotilaisuuden voisi järjestää 

vuosittain kahdelle eri segmentille. Toiseen kutsuisi uudet asiakkaat, joita haetaan 

kanta-asiakkaiksi. Toinen info olisi jo asiakasrekisterissä oleville kanta-asiakkaille, 

joka olisi asiakassuhteen hoitamista. Tässä tilaisuudessa kerrottaisiin uutuuksista ja 

mahdollisista tarjouksista.  

 

Kanta-asiakkaiden ja uusien asiakkaiden infotilaisuus olisi hyvä järjestää heti vuoden 

2006 vaihduttua, jolloin Huviretkessä tapahtunut remontti tupakoitsijoiden puolen 

muuttamisesta kokoustilaksi olisi valmistunut. Uuden kabinetin valmistumisesta on 

tärkeätä tiedottaa kanta-asiakkaille, sillä uuteen kokoustilaan tulee mahtumaan jopa 50 

henkeä, mikä on suurempi määrä kuin muiden kokouskabinettien kapasiteetti. Mark-

kinoidessa uutta kokouskabinettia, opinnäytetyötäni voi käyttää pohjana jatkotutki-

muksille sekä myös ottaa oppia tutkimukseni heikoista puolista, jottei niitä tapahtuisi 

uudelleen.  

 

Opinnäytetyönä tehty samankaltainen tutkimus vaatii opiskelijalta henkilökohtaista 

panosta viidentoista opintopisteen eli 400 tunnin verran. Opinnäytetyössäni teo-

riaosuus ja käytännöntyö jakautuvat suunnilleen tasan. Keski-Suomen markkinointi-

päällikkö Sirpa Läntisellä työtunteja kului myynninedistämiskampanjan aikana ja sen 

seurannassa noin kuusi ja Huviretken ravintolapäällikkö Sari Tarvaisella noin kaksi. 

Kampanjan aamiainen maksoi edustushinnalla Huviretkelle 23,10 euroa. Kokoustila-

vuokria tai muita mainitsemisen arvoisia kuluja ei tullut, sillä tilat ovat omat. Myyn-

ninedistämiskampanjan kustannukset eivät olleet yritykselle suuret kampanjan tulok-

siin verrattuna, joten yrityksien tulisi panostaa opiskelijoiden mielenkiintoon heitä 

kohtaan. 
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8 TUOTEKEHITYS OSANA KANNATTAVUUTTA 
 

Päävastuu yrityksen liikevaihdon kasvamiseksi kannattavaksi on markkinoinnilla. 

Jotta kohdemarkkinoilla saavutetaan hyvä, jopa hallitseva asema, pitää markkinoinnin 

tunnustaa markkinoiden mahdollisuudet, arvioida niitä ja valita sopivat sekä laatia 

parhaat strategiat aseman saavuttamiseksi. Markkinointi on pääasiassa yksi osasto 

yrityksessä muiden osastojen joukossa. Edistykselliset yritykset pyrkivät siihen, että 

kaikki osastot ovat asiakaskeskeisiä. Tutkimus- ja tuotekehitysosasto voivat järjestää 

henkilöstölleen asiakastapaamisia, tehdä projekteissa yhteistyötä muiden osastojen 

kanssa, vertailla omia tuotteita kilpailijoiden tuotteisiin, pyytää yrityksen asiakkaiden 

kommentteja uusiin tuote-ehdotuksiin ja kehittää palveluja asiakkaalta saadun palaut-

teen perusteella. Tämä tutkimus- ja tuotekehitysosaston työ edistää paljon yrityksen 

markkinoinnissaan saavuttamia tuloksia. (Kotler 1999, 35-38.) 

 

8.1 Tuotekehityksen merkitys ruokapalvelujen markkinoinnissa 
 

Tuotekehityksellä tarkoitetaan toimintaa, jolla pyritään tuomaan markkinoille koko-

naan tai osittain uusia tuotevaihtoehtoja. Sen avulla voidaan poistaa kannattamattomia 

tuotteita ja lisätä uusia tuotteita ruokalistaan. Tuotekehityksen tavoite on suunnitella 

markkinoille tuotteita, joiden avulla yritys voi toimia kannattavasti, taata asiakastyy-

tyväisyyden, parantaa asemaansa markkinoilla sekä varmistaa toiminnan tulokselli-

suus. Tuotekehittelyn työvälineitä ovat esimerkiksi ruokaohjeiston ylläpitäminen ja 

asiakaspalautteet. Toimipaikoissa on hyvä olla päivitetyt ja vakioidut ruokaohjeet, 

jolloin ruoan laatu ei muutu, vaikka kokki vaihtuisikin. Erityisruokavaliot on myös 

otettava huomioon, etenkin niiden yleistymisen myötä viime vuosina. Asiakaspalaut-

teiden kautta saa tietoon asiakasryhmien tarpeet, jotka on otettava huomioon tuoteke-

hittelyssä. Suurissa ketjuissa tuotekehittelyä varten on oma henkilöstö, jolloin siihen 

panostetaan huomattavasti enemmän. Näin tuotetta voidaan koe markkinoida eri toi-

mipaikoissa ja yritys saa suoraa palautetta valmistajalta ja asiakkailta. (Liikala1996, 

36-38.) 

 

Uuden ruokalistan vaihtuessa järjestettiin kaikissa Huviretkissä asiakkaille koe maista-

tuksia valtakunnallisesti. Asiakkaiden oli mahdollista tilata uuteen ruokalistaan valit-
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tavia tuotteita ja he saiva t halutessaan antaa niistä asiakaspalautetta. Tuotteet oli valit-

tu osittain edellisiltä ruokalistoilta, mutta suurin osa oli uusia tuotteita. Kaikissa 17 eri 

Huviretkessä oli erilaiset annosvaihtoehdot, joista asiakkaiden toiveiden mukaan valit-

tiin uuteen ruokalistaan annokset. Tämä osoittautui hyväksi vaihtoehdoksi, sillä asiak-

kaat olivat enimmäkseen ketjun omia kanta-asiakkaita, jotka kiertävät ympäri Suomea 

työn vuoksi. Nämä henkilöt olivat tyytyväisiä saadessaan vaikuttaa uuteen ruokalis-

taan, joka vaihtuu noin kerran vuodessa, sillä he nauttivat aterian listalta jopa päivit-

täin. 

 

Kerran vuodessa vaihtuvan kiinteän ruokalistan vaihtuvuuden ja laajuuden hyötyjä, 

ovat tarkka osaaminen ja alentuneet työvoimakulut. Muita hyötyjä ovat suppea varas-

to, hyvä kontrollimahdollisuus, koulutuksen tarpeen väheneminen, tasaisen laadun 

saavuttaminen, hävikin minimointi, alemmat raaka-ainehinnat ja vahvan tuotekuvan 

saavuttaminen. Haittoja listan vaihtumisesta vain kerran vuodessa ovat asiakkaiden ja 

henkilöstön kyllästyminen tarjontaan, sekä joustamattomuus sesonkituotteissa. (Mal-

miharju 1991, 61.) 

 

Huviretkien ruokalistan vaihtuminen noin kerran vuodessa tai harvemmin, käyttää 

kaikkia edellä mainittuja etuja hyväkseen. Laatu pysyy tasaisena, eikä uuden ruokalis-

tan koulutukseen kulu työtunteja. Hävikki minimoidaan, kirjataan tarkasti ylös ja va-

raston arvoja lasketaan kuukausittain inventaariossa. Annoskortein annokset saadaan 

vakioitua ja asiakkaat ovat tyytyväisiä ruoan laatuun. Haittoja listan vaihtumisesta 

harvemmin ovat henkilöstön ja etenkin asiakkaiden kyllästyminen tuotteisiin, sillä 

suuri osa asiakkaista on ketjua käyttäviä kanta-asiakkaita. Kyllästymistä vältellään 

erilaisilla ruokakampanjoilla, jotka vaihtuvat noin neljä kertaa vuodessa. Näitä kam-

panjoita ovat mm. kevätkampanja, kesälista, syksyllä oleva Pihvi- ja parila-kampanja, 

sekä joululista. Kampanjoilla haetaan vaihtelua ja vaihtoehtoja asiakkaille. Näissä 

muistetaan myös kanta-asiakkaita erilaisilla tarjouksilla, jotta he saisivat valita eri 

vaihtoehtoja ruokalistan ulkopuolelta. 

 



 32 

8.2 Kokouspalvelujen kehittäminen tunnettavuuden lisäämisessä 
 

Kokous on ihmisten kokoontuminen. Kokoukset vaihtelevat yksinkertaisista aamupa-

lavereista monimuotoisempiin kokouksiin ja niiden henkilömäärä vaihtelee kahdesta 

tuhansiin. Kokouksen kesto vaihtelee tunnista moneen päivään, jotka voivat sisältää 

eri tapahtumia useissa eri tiloissa. Kokouksen tarkoitus on yhdessä joko päättää, tie-

dottaa, keskustella tai valita ihmisiä eri tehtäviin. Kokouksiin liittyy esimerkiksi ruoat 

ja juomat, sosiaaliset tapahtumat, virkistysmahdollisuudet, oheisohjelmat, kuljetuksen, 

majoituksen ja paljon muuta. (Rautiainen & Siiskonen 2002, 24.) 

  

Opinnäytetyöni tulokset myynninedistämiskampanjan aikana ja seurannassa eivät ol-

leet niin hyviä, kuin ajattelin, sillä aamiaisinfoon osallistui vain noin joka viides kut-

suttu. Näin ollen seurantavaihe jäi hankalammaksi toteuttaa, sillä otos infoon osallistu-

jista oli niin pieni. Jotta saisin opinnäytteeseeni enemmän näkökulmaa ja tuloksia tein 

lisätutkimuksen kokous- ja ravintolapalvelujen asiakkaiden viihtyvyydestä. Valitsin 

tavaksi puhelinhaastattelun, jossa kyselin kokoustilojen ja ravintolapalvelujen tämän 

hetkistä tyytyväisyyttä. (ks. liite 6.) Haastattelujen tavoitteena oli saada tietoa tämän 

hetken asiakastyytyväisyydestä sekä kehittämisen tarpeesta. Haastateltavia asiakkaita 

oli yhteensä kuusi, joista kolme oli kuopiolaisia asiakkaita ja kolme restel-ketjua käyt-

täviä maanlaajuisia asiakkaita. Otos on pieni sen vuoksi, että koin sen olevan riittävä 

määrä kvalitatiivisen haastattelun pohjaksi, sillä en hakenut määrää, vaan vastausten 

laatua. Otos oli lisäksi vain pieni osa opinnäytetyöni kokonaisuutta, enkä kokenut 

haastateltavien määrän vaikuttavan asiakastyytyväisyyden tuloksiin. 

 

Ensimmäinen puhelinhaastattelun kysymys koski asiakasvarausta. Kysyin asiakkailta, 

mitä mieltä he olivat kokouksen varaamisesta Cumulukseen. Viisi asiakasta oli täysin 

samaa mieltä, että kokouksen varaaminen oli helppoa ja yksi asiakas oli samaa mieltä, 

että kokouksen varaaminen oli helppoa. Yksi mainitsi lisäksi palvelun aluemyyntikes-

kuksen kanssa olevan sujuvaa varausta tehdessä. 

 

Toinen kysymys koski Cumuluksen kokoustiloja ja viihtyisyyttä. Kolme asiakasta oli 

samaa mieltä siitä, että kokoustilat ja viihtyisyys ovat hyvät. Kolme asiakasta taas oli 

eri mieltä kokoustiloista ja viihtyvyydestä. Kaikki kuusi asiakasta sanoivat kokoustilo-
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jen miinuspuoleksi sen, että siellä ei ole ikkunoita ja se sijaitsee kellarissa. Kolme 

kuudesta asiakkaasta lisäsi vielä tunkkaisuuden haittana kokouksille ja kertoi ilman 

loppuvan tiloista kesken kokousta. Tässä kohtaa haastattelua mainitsin kaikille uudes-

ta kokoustilastamme, joka valmistuu tammikuun alussa. Kerroin tilasta, ikkunoista, 

täydestä kokousvarustuksesta, kapasiteetista ja saatavilla olevista palveluista. Asiak-

kaat olivat erityisen kiinnostuneita uudesta 50 hengen kokouskabinetista ja toivoivat 

tarjouksia ja kuvia lähetettävän heille heti tilan valmistuttua. 

 

Neljäs kysymys koski Huviretken asiakaspalvelua. Kaikki kuusi asiakasta olivat täysin 

tyytyväisiä Huviretken asiakaspalveluun. Yksi mainitsi ravintolan tilat rauhallisiksi ja 

levollisiksi. Hän sanoi, että palvelu on tarpeeksi nopeaa ja ymmärtää, jos tilauksissa 

kestää kauemmin, sillä olemme tasokas ruokaravintola. Toinen asiakas mainitsi tilaa-

vansa etukäteen ruoat puhelimessa, jos tietää, että kokouslounaalla on tiukka aikatau-

lu.  

 

Viimeinen kysymys koski tarjoiluja ja niiden sopivuutta kokouspaketteihin. Neljä 

asiakasta oli täysin samaa mieltä, siitä että tarjoilut sopivat kokouspaketteihin. Kaksi 

asiakasta oli samaa mieltä, siitä että tarjoilut sopivat kokouspaketteihin. Kysyin myös 

kaikilta, hakevatko he erikoisuuksia kokouspaketteihin. Kukaan ei halunnut erikoi-

suuksia, vaan kaikki olivat tyytyväisiä kokouspakettiin, johon sisältyvät kahdet kahvit, 

aamulla suolaisen ja iltapäivällä makean kahvileivän kanssa, sekä pöytiin tarjoiltu 

lounas. Kaksi asiakasta mainitsi lisäksi ruokamme olevan hyvää. 

   

8.3 Toimenpide-ehdotuksia ravintola- ja kokouspalveluihin 

 

Paikassa, jossa kokous yleensä järjestetään, keskitytään usein liikaa ohjelman sisäl-

töön, eikä paneuduta tarpeeksi teknisiin seikkoihin. Näin myös osallistuja kokee ole-

vansa sivuosassa eikä ohjelman kohde. Kokoontumistilat voivat olla epäkäytännölli-

siä, valaistus puutteellista ja tekniikka saattaa takellella. Kokoustiloissa penkit ovat 

usein epämukavia ja ilma saattaa loppua ennen kuin kokous edes alkaa. Kokouksen 

järjestämisessä osallistuja on tärkein. Nämä asiat eivät vaadi järjestäjältä muuta kuin 

tarkempaa paneutumista ja tärkeysjärjestyksen selventämistä. Osallistujan on voitava 
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omistautua kokonaan ja mahdollisimman häiriöttä siihen aiheeseen, mikä on kokouk-

sen tarkoitus. (Aarrejärvi 2003, 116.) 

 

Puhelinhaastattelun perusteella voi päätellä asiakkaiden olevan yleisesti ottaen tyyty-

väisiä palveluihimme, sekä tehdessään varausta että paikan päällä ravintolassa asioi-

dessaan. Asiakkaat ovat myös tyytyväisiä Huviretken palveluihin ja tarjoiluihin, ei-

vätkä he hae erikoisuuksia tarjoilun suhteen. Ainut negatiivinen asia, mikä voi olla 

jopa tärkeämpi kuin moni palveluun liittyvä asia, oli kokoustilojen tunkkaisuus ja ah-

taus. Puhelinhaastattelujen perusteella yritykset jättävät varaamatta kokouksen juuri 

kokoustilojen ahtauden, ikkunattomuuden ja tunkkaisuuden vuoksi. Vaikka Cumulus 

on uusittu vuonna 2000, olisi sen syytä panostaa kokoustilojen ilmanvaihtoon, jotta 

kokoustilojen käyttö jatkuisi vilkkaampana. Cumuluksen viemärihajuongelma tosin 

korjataan joulun välipäivinä 2005, joten sen luulisi parantavan tilannetta huomattavas-

ti.  

 

Uuden kokoustilan saaminen ravintolan puolelle tuo myös vaihtelua kokouspalvelui-

hin, joten asiakkaille täytyy levittää sanomaa uudesta kokouskabinetista. Yksi keino 

on lähettää tarjouksia ja kuvia uudesta kokouskabinetista uusitulle asiakasrekisterille, 

jonka tein opinnäytteeni yhteydessä. Internet on myös hyvä keino levittää tietoa uuden 

kabinetin valmistumisesta, joten kokoussivusto tulee olla päivitettynä uusilla kuvilla 

heti tammikuun alusta lähtien. Puskaradio on halpa ja hyväksi havaittu keino levittää 

tietoa asiakkaiden keskuudessa. Uuden kokoustilan valmistuessa on tärkeää, että asi-

akkaat ovat tyytyväisiä käyttäessään uutta tilaa, joka johtaa myös sanan leviämiseen 

markkinoilla. Tulevaisuudessa palvelun sujuvuus ja asiakkaitten tyytyvä isyys niin 

kokous- kuin ravintolapalveluissa takaa menestymisen markkinoilla.    

 

9 POHDINTA 
 

Tutkimuksen kohteena olevalla ravintola-alan yrityksellä oli tarve saada uusia asiak-

kaita ja nostaa ravintola- ja kokouspalvelujen myyntiä tuottavammaksi. Asiakkaiden 

vähäinen määrä johtuu tiukasta markkinointibudjetista ja järjestelykysymyksistä. Li-

säksi ravintolan ruokalista vaihtui huhtikuussa 2005, joten yritys tarvitsi keinoja sen 

markkinoimiseksi asiakkaille. Halusin kertoa yrityksen palvelutarjonnasta lähiyrityk-
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sille, sillä liikeidean pääsegmenttinä ovat hotelli- ja bisnesasiakkaat, joten valitsin 

keinot kampanjan toteutukselle. Suunnitteluvaiheen jälkeen sain Cumulus Oy:ltä toi-

meksiannon myynninedistämiskampanjan toteutukseen nimenomaan lähiyrityksille, 

jotta kokoustiloista saatava hyvä lisämyynti saataisiin suuremmaksi sekä ravintola 

Huviretken palvelut tunnetummiksi.  

 

Tutkimus toteutettiin myynninedistämiskampanjana. Työskenteleminen kohderavinto-

lassa vuoropäällikkönä, tutustuminen yrityksen toimintaan tarkasti, ketjun tulostavoit-

teet ja henkilökohtainen mielenkiinto sekä keskustelut ravintola- ja Keski-Suomen 

markkinointipäällikön kanssa antoivat hyvän pohjan työn toteuttamiselle. Myyn-

ninedistämiskampanjalle asetetut tavoitteet saavutettiin kohdeyrityksessä melko hy-

vin. Tavoitteena oli tehdä Cumuluksen talossa sijaitsevaa ravintola Huviretkeä tunne-

tummaksi valituille lähiyrityksille, joista puolet oli uusia asiakkaita ja puolet jo asia-

kasrekisterissä olevia yrityksiä. Aamiaisinfon tarkoitus oli saada uusia kanta-

asiakkaita käyttämään ravintola- ja kokouspalveluja sekä esitellä uutta huhtikuussa 

2005 vaihtunutta ruokalistaa työntekijöiden ja johdon keskuuteen. Aamiaisinfolla ha-

luttiin herättää yrityksien vastaavien mielenkiinto Huviretken tarjontaa kohtaan sekä 

tutustuttaa asiakkaita henkilökohtaisesti ravintolan palveluihin. Tarkoituksena oli 

myös, että mielenkiinto juuri valittuja yrityksiä kohtaan, yllättäisi yrityksien edustajat 

positiivisesti ja he tulisivat jatkossa käyttämään Huviretken palveluja säännöllisesti.   

 

Ennen myynninedistämiskampanjan toteutusta otin selvää alueella sijaitsevista yrityk-

sistä Inoa, yritykset 1/2005-cd-romin avulla sekä käymällä läpi asiakasrekisteriä. Au-

tomaattisesti asiakkaiksi valitsin keskustassa sijaitsevat pankit ja vakuutusyhtiöt, sillä 

he ovat potentiaalisia asiakkaita, joita haemme. Keskusteltuani ravintola- ja markki-

nointipäällikön kanssa mahdollisista keinoista kampanjan toteutukseen saimme idean 

järjestää aamiaisinfon, jonka avulla Huviretken palvelut tulisivat tunnetummiksi ja 

saisimme jakaa tietoa yrityksien edustajille myös koko Restel-ketjusta. 

 

Kampanjan toteuttaminen ja suunnittelu sujuivat tiukalla aikataululla, sillä aamiaisin-

fopäivä lyötiin lukkoon kolmea viikkoa ennen kyseistä päivää. Kutsuminen tapahtui 

sähköpostin avulla, sillä se tuntui olevan paras keino viestiä tehokkaasti. Kutsuihin 

vastaaminen jäi kutsuttujen henkilöiden päätettäväksi, annoimme vain päivämäärän, 

johon mennessä kutsuun piti vastata. Ongelmaksi muodostui ihmisten mielenkiinnon 
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puute, eikä vastauksia tullut kuin keskimäärin viisi 54:sta. Aamiaisinfoviikolla, kutsun 

vastauspyynnön päivämäärän mentyä umpeen, päätin soittaa kutsutuille henkilökoh-

taisesti. Vaikka soittaminen vei aikaa, toi se tulosta ja saimme ilmoittautuneita noin 

15, joista lopulta 12 osallistui aamiaisinfoon.  

 

Koska aamiaisinfon osallistujamäärä yrityksien edustajien keskuudesta oli melko pie-

ni, täytyi minun työni puolessa välissä miettiä muu keino saada tutkimuksestani enem-

män tuloksia. Tarvitsin parannusehdotuksia kokoustilojen ja tunnettavuuden lisäämi-

seksi, joten päädyin haastatteluihin kokous- ja ravintolapalvelujen asiakkaiden tyyty-

väisyydestä. Otokseen valitsin edustajia kuudesta eri yrityksestä, joista kolme oli kuo-

piolaisia asiakasyrityksiä ja kolme ympäri Suomen Restel-ketjua käyttäviä kanta-

asiakkaita. Tulokset viittasivat asiakkaiden olevan tyytyväisiä palveluun ja kokouspa-

ketteihin, mutta kokoustilojen viihtyisyyteen pitäisi kiinnittää huomiota, sillä epäkäy-

tännölliset kokoustilat vievät asiakkaita kilpailijoillemme.   

 

Itse aamiaisinfon sujuminen hyvin toi tulosta ja positiivista palautetta asiakkailta. 

Aamiaisinfon tyyliset infotilaisuudet ovat hyvä keino luoda uus ia asiakassuhteita ja 

hoitaa vanhoja, joten työtäni voidaan käyttää myös ketjun muissa toimipaikoissa mal-

lina. Huviretki uudistuu uuden vuoden vaihteessa, joten tammikuusta 2006 sillä on 

yksi 50 hengen kokoustila lisää. Nykyinen tupakoitsijoiden puoli, joka sisältää 50 

asiakaspaikkaa, muutetaan kokoustilaksi. Tällä vähennetään työvoimakustannuksia, 

lisätään kokoustilamyyntiä ja tehdään ravintola Huviretkeä tunnetummaksi laaduk-

kaana kokouspaikkana ja ravintolana. Uuden kokoustilan myötä kokousemännän teh-

tävään tulisi nimittää vuorokuukausin yksi tarjoilija, joka huolehtisi tilojen kunnosta, 

asiakkaiden vastaanottamisesta ja heidän tyytyväisyydestään sovitulla tavalla.  

 

Opinnäytetyöni oli avuksi uusien asiakkaiden hankinnassa, sillä päivittämääni asiakas-

rekis teriä voidaan käyttää hyväksi markkinoidessa uutta kokouskabinettia ensi vuoden 

alussa. Lisäksi aamiaisinfossa olleet asiakkaat tietävät uuden kokouskabinetin kapasi-

teetin, sillä aamiaisinfo järjestettiin kyseisessä tilassa. Tuleva isuutta ajatellen näen 

Huviretken tarjoavan Kuopion laadukkaimpia kokous- ja ravintolapalveluja. Ja jotta 

tämä tapahtuu, täytyy yrityksen kiinnittää huomiota kokoustilojen viihtyisyyteen, ko-

kous- ja ravintolapalvelujen markkinointiin halutuille kohderyhmille sekä pitää yllä 

erinomaista palvelukokona isuutta. 
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Opinnäytetyöni sisäinen validius on hyvä, sillä olen perehtynyt ravintola- ja kokous-

palveluihin työn ohella, opiskelujen kautta, sekä teoreettisen tietopohjan avulla. Ul-

koinen validius työssäni on myös hyvä. Se heijastuu johtopäätöksistäni, jotka perustu-

vat tietopohjaan ja tutkimuksen aikana saatuihin tuloksiin.  

 

Jatkotutkimuksen aiheena voisi olla remontin jälkeinen markkinointikampanja uudis-

tuneesta Huviretkestä kokoustiloineen. Tutkimukseen voisi liittää asiakashankinnat, 

uusien kanta-asiakkaiden etsimisen ja jo vakiintuneiden kanta-asiakassuhteiden ho i-

tamisen Kuopion alueella. 
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LIITTEET 
 

Liite 1. Orderi 
 
 
 

 
                                                       CUMULUS KUOPIO ORDERI                         
 
Tilaaja:  
CUMULUS OY 
PL 72 
FI 00501 HELSINKI 

Pvm:  

Torstai   

Kokous pvm: 
12.5.2005 

Klo:  
v1210sl 

Isäntä/Emäntä: 
 

Tilaajan yhteyshenkilö: 
Sirpa Läntinen 
Puhelin:    
Telefax:     

Laskutusosoite(jos eri kuin tilaajan):  
CUMULUS OY 
Sirpa Läntinen 
PL 72 
FI 00501 HELSINKI 

Huone / tili / maksutapa: 
 
 

Tila: 
HR 
TAKAOSA 

TUOAKKA       TUPAKKA 
VIDEOTYK 
KI 

Tilaisuus: 
Aamiaisinfo lä- 
hiyrityksien 
edustajille                  

           

Kellonaika: 
9:00 - 10:00 

Hlö 
15 
 

Tilavuokra: 
0,00 

 
 

Pöytämuoto: 
 
 

Tekniikka: 
Videotykki + valkokangas 
 
 

Tarjoilut: 
 
Aamiainen seisovasta pöydästä 
 
Hotellimajoitus: 
 
 

Huomautus: 
 
Aamiaiset edustushinnalla Sarin edustukseen 
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Liite 2. Kokoustarjous 
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Liite 3. Huviretken ruokalista 
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RUOKALISTA 
HUVIRETKI 2005 
 
ALKURUOAT 
1. Vihreä salaatti 
Tomaattia, raikasta salaattia ja sinappikastiketta 
3,80 L 

2. Tomaattia ja mozzarellaa 
Raikasta salaattia, punasipulia ja pestokastiket ta 
6,00 

3. Pariloitu rapuvarras 
Jättikatkarapuja vartaassa, marinoitua punasipulia, 
salaattia, ananas-chilikastiketta ja talon leipää 
8,00 L 

4. Valkosipulietanoita 
Lisäksi talon leipää 
7,80 

5. Sinihomejuustoetanoita 
Lisäksi talon leipää 
8,00 

6. Siian mätiä 
Ranskankermaa, punasipulia ja paistettua ruisleipää 
9,50 

7. Paahtopaistia 
Cocktail- kurkkuja, marinoitua punasipulia, 
kirsikkatomaattia ja valkosipulikastiketta 
7,80 
VL 

 
KEITOT 
8. Kermainen lohikeitto 
Lämmintä ruisleipää 
8,50 6,90 
Pieni Iso 

VL 

9. Kantarellikeitto 
Lisäksi talon leipää 
8,50 6,90 Pieni Iso 

VL 

 
SALAATIT 
10. Caesarsalaatti 
Jääsalaattia, romaine-salaattia, caesarkastiketta, 
parmesania ja leipäkrutonkeja 
7,70 

11. Broileri-pekoni-Caesarsalaatti 
Broilerin fileetä, pekonia, jää- ja romaine-salaattia, 
caesarkastiketta, parmesania ja leipäkrutonkeja 
12,80 
 

12. Savulohi-Caesarsalaatti 
Lämmintä savulohta, jää- ja romaine-salaattia, 
caesarkastiketta, parmesania ja leipäkrutonkeja 
12,80 
 

13. Paahtopaistisalaatti 
Paahtopaistia, salaattia, cocktail- kurkkuja, 
kirsikkatomaattia, marinoitua punasipulia ja jogurttikastiketta 
11,50 VL 
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14. Fetajuusto-jättirapusalaatti 
Ananas-chilikastikkeella marinoituja jättiravunpyrstöjä, 
fetajuustoa, salaattia ja marinoitua punasipulia 
11,50 L 

 
KALARUOAT 
15. Paahdettua siikaa 
Jogurttikastiketta, vihanneksia ja tilliperunoita 
15,20 VL 

16. Kantarellilohta 
Miedosti savustettua lohta, kantarellimuhennosta, 
rakuunaporkkanaa ja tilliperunoita 
15,20 VL 
 

17. Paistettua lohta 
Siian mätiä, ranskankermaa, punasipulia ja tilliperunoita 
16,00 VL 

18. Grillattu tonnikalapihvi 
Tonnikalan fileetä, tomaatti-oliivikastiketta, 
vihanneksia ja vohveliperunoita 
17,50 VL 
 

19. Lämmin kalaherkkulautanen kahdelle 
Siikaa, lohta, tonnikalaa, jättirapuvarras, 
tikka masala-, kantarelli- ja oliivikastiketta, 
rakuunaporkkanoita ja tilliperunoita 
34,00 

 
GRILLISTÄ 
20. Pippurijuustolla kuorrutettua härkää    
150 g sisäfileepihvi, pippurituorejuustoa, 
punaviinikastiketta, rakuunaporkkanaa ja lohkoperunoita 
20,70 
21. Valkosipulihärkää 
150 g sisäfileepihvi punaviini- ja valkosipuli-bearnaise 
-kastiketta, kirsikkatomaattia ja kermaisia valkosipuliperunoita 
20,70 
22. Pippuripihvi 
150 g sisäfileepihvi, kermaista pippurikastiketta, 
pekonipapupaistosta, grillitomaatti ja uuniperuna 
20,70 VL 

23. Lehtipihvi 
Härän ulkofileepihvi, maustevoi, vihanneksia ja ranskanperunoita 
14,90 

24. Hunaja-pekonihärkää 
150 g ulkofileepihvi, hunaja-pekonikastiketta, 
pekonipapuja ja vohveliperunoita 
15,80 L 

25. Barbeque-härkää 
150 g ulkofileepihvi, Barbeque-kastiketta, 
ranskankermaa, vihanneksia ja ranskanperunoita 
15,40 VL 

26. Grillipihvi 
200 g ulkofileepihvi, maustevoi, vihanneksia ja ranskanperunoita 
18,50 

27. Patruunan pihvi 
200 g ulkofileepihvi, punaviinikastiketta, sinihomejuustoa, 
friteerattuja sipulirenkaita, grillitomaatti ja ranskanperunoita 
18,50 VL 

28. Huviretken leike 
200 g porsaanleike, choronkastiketta, parsaa, 
katkarapuja ja lohkoperunoita 
14,80 
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29. Isännän leike 
200 g porsaanleike, kantarellikastiketta ja ranskanperunoita 
14,40 VL 
 

30. Keittiömestarin erikoinen 
150 g ulkofileepihvi, 
tonnikalapihvi, jättiravunpyrstöjä, 
jogurtti-, sweet-chilija 
punaviinikastiketta, kasviksia 
ja vohveliperunoita 
23,90 
 

31. Huviretken herkkulautanen 
kahdelle 
Härän ulkofileetä, broilerin ja 
kalkkunan rintafileetä, grillitomaatteja, 
pekoni-papuja, 
valkosipuli- ja pekonikastiketta, 
paholaisenhilloa ja kermaisia 
valkosipuliperunoita 
31,20 
VL 
 

LINTURUOAT 
32. Grillattua kalkkunaa 
Tikka masala-kastiketta, vihanneksia ja basmatiriisiä 
13,90 
33. Hunaja-pippurikalkkunaa 
Hunaja-pippurikastiketta, rakuunaporkkanoita ja 
pariisinperunoita 
14,50 
VL 
34. Barbeque-kalkkunaa 
Barbeque-kastiketta, ranskankermaa, 
vihanneksia ja vohveliperunoita 
14,20 
VL 
35. Valkosipulibroileria 
Valkosipuli-bearnaise- ja punaviinikastiketta 
ja kermaisia valkosipuliperunoita 
13,90 
36. Kantarellibroileria 
Kantarellikastiketta, pekonipapuja ja lohkoperunoita 
13,90 
VL 
37. Pekonibroileria 
Hunaja-pekonikastiketta, rakuunaporkkanoita ja 
vohveliperunoita 
13,90 
L 
38. Mozzarellaa ja broileria 
Tomaattia, pestoa, punaviinikastiketta ja 
vohveliperunoita 
14,20 

39. Broileria ja chili-ananaskastiketta 
Vihanneksia ja basmatiriisiä 
13,40 
L 
40. Broileria kevyesti 
Fetajuustoa, oliiveja, kirsikkatomaattia ja 
punasipulia wokattuna. Salaattia ja jogurttikastiketta. 
13,90 
 
PASTAT 
41. Huviretken kanapasta 
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Broilerin rintafileetä, sinihomejuustoa, ananasta 
ja kantarellikastiketta 
11,90 

42. Kasvis-fetapasta 
Vihanneksia, tomaattia ja pestokastiketta 
11,00 

43. Paistettua lohta ja kermaista pennepastaa 
Parmesanjuustoa 
13,20 

44. Tomaatti-pekonipasta 
Pekonia, oliiveja ja tomaattikastiketta 
10,20 
 

HERKKUJA MEILTÄ JA MAAILMALTA 
45. Kanakori      
Friteerattua broilerin rintafileetä, 
valkosipulidippiä ja ranskanperunoita 
10,00  

46. Lämmin kanaherkku 
Vaalealla leivällä broilerin rintafileetä 
ja ananasta kuorrutettuna sinihomejuusto- 
valkos ipulikastikkeella ja 
paholaisenhillolla 
12,00  

47. Cajun Burger 
Cajun-maustettu pihvi, sinihomejuustoa, 
tomaattia, punasipulia, 
majoneesia ja ranskanperunoita 
11,20 

48. Dippilautanen 
Cheddarjuustolla täytettyjä 
jalapenoja ja quesadilloja, friteerattuja 
sipulirenkaita ja broileria, vohveliperunoita, 
valkosipulidippiä, tikka masala- ja ananaschilikastiketta. 
14,20 

49. Sieniruukku 
Juustolla kuorrutettua 
kantarellimuhennosta ja uuniperunaa 
8,80 

50. Mozzarella-focaccia 
Italialaista focaccia-leipää, mozzarellajuustoa, 
tomaattia, oliiveja ja pestoa 
9,50 

51. Broileri-focaccia 
Italialaista focaccia-leipää, broilerin 
fileetä, marinoitua punasipulia, tomaattia 
ja jogurttikastiketta 
11,00 

52. Paahtopaisti-focaccia 
Italialaista focaccia-leipää, paahtopaistia, 
maustekurkkua, marinoitua 
punasipulia, majoneesikastiketta 
11,00 

53. Lämmin lohikappelileipä 
Paistettua lohta, kananmunaa, 
tomaattia ja maustekurkkua 
11,00 
VL 

62. Quesadilloja ja 
Tikka masala 
-kastiketta 
3,90 

63. Lohkoperunoita 
ja sinappikurkkumajoneesia 
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3,60 

64. Friteerattuja 
sipulirenkaita 
ja ananaschilikastiketta 
3,60 

65. Friteerattuja 
cheddarjuustolla 
täytettyjä jalapenoja 
ja valkosipulikastiketta 
3,90 
 

JÄLKIRUOAT 
72. Sitruunajäätelöleivos ja vadelmakastiketta 5,20 

73. Omenatorttua ja vaniljajäätelöä 5,70 

74. Pähkinäjuustokakkua ja vadelmakastiketta 5,80 

75. Suklaatryffelikakkua ja mustaherukkakastiketta 5,90 

76. Mangosorbettia 4,20 L 

77. Pähkinä-toffee jäätelöannos 
Vaniljajäätelöä, kerma-toffeejäätelöä, kinuskikastiketta, 
pähkinärouhetta ja kermavaahtoa 
5,50 

78. Jäätelöpallo 
Vanilja-, mansikka-, suklaa- tai kerma-toffeejäätelöä 
2,00 

JÄÄTELÖ- 
KASTIKKEET 
Kinuski 
Suklaa 
Vadelma 
Mustaherukka 
Mansikka 
á 0,70 
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Liite 4. Kutsu aamiaisinfoon 
 
Hei,  

 

Liitteenä kokoustarjous tilaajaedulla, sekä kutsu tulla kuulemaan uutuuksistamme 

aamiaisen merkeissä 12.5.  

Huomiothan ohessa Huviretken uudistetun, entistä monipuolisemman ruokalistan jon-

ka voit helposti tulostaa työpaikkasi ilmoitustaululle.  

 

Toivottavasti tapaamme, aurinkoisia kevätpäiviä  

 

 

Restel Hotel Group                                    Päivi Marttinen  

Sirpa Läntinen                                            Vuoropäällikkö  

Regional Sales Manager                             Cumulus Oy  

Rantasipi Laajavuori,PL/P.O.Box 453       Ravintola Huviretki  

FIN 40101 Jyväskylä, Finland                    Puijonkatu 32  

Gsm +358-400-712 511                              70100 KUOPIO  

Puh/tel +358-(0)14-628 211                        Puh/tel 017-617711  
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Liite 6. Kokouspalvelujen kyselylomake 
 
 

Kokouksen varaaminen on  
täysin eri 
mieltä 

eri miel-
tä 

samaa 
mieltä 

täysin 
samaa 
mieltä 

Muuta 
lisättävää 

mielestänne helppoa           
Asiakas a           
Asiakas b           
Asiakas c           
Asiakas d           
Asiakas e           
Asiakas f           
            
Kuopion Cumuluksen kokoustilat ja           
 viihtyvyys ovat hyvät           
Asiakas a           
Asiakas b           
Asiakas c           
Asiakas d           
Asiakas e           
Asiakas f           
            
Olen tyytyväinen Huviretken            
asiakaspalveluun           
Asiakas a           
Asiakas b           
Asiakas c           
Asiakas d           
Asiakas e           
Asiakas f           
            
Käyttämämme tarjoilut sopivat             
kokouspaketteihin, enkä hae erikoisuuk-
sia           
Asiakas a           
Asiakas b           
Asiakas c           
Asiakas d           
Asiakas e           
Asiakas f           

 




