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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa ravintola Skiffer Tahkovuoren markkinointia.
Koska kysymyksessa on uusi ravintola, joka avattiin joulukuussa 2010, ei markkinointiin ole
ehditty viela panostaa. Markkinoinnin tarpeellisuutta lisaa alueen kova kilpailu ravintola-
alalla. Toimeksiantajina tassa opinnaytetyossa olivat ravintolan omistajat, joiden toivomusten
ja tarpeiden pohjalta myos tyon aihe syntyi. Opinnaytetyo rajautui Skiffer Tahkovuoren
markkinoinnin tehostamiseen analysoiden lahtotilannetta ja kartoittamalla Tahkon alueen
mahdollisuuksia markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehittamisehdotuksia ravintola Skifferin markkinoinnin
tehostamiseen. Tyossa kartoitettiin potentiaalisia asiakkaita ja etsittiin markkinointikanavia

heidan tavoittamiseensa. Ty0ssa on perehdytty toimintaymparistoon Tahkovuoren laskettelu-
keskukseen Nilsiassa, kartoitettu alueen kilpailijoita seka analysoitu Skifferin nykytilannetta.

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisia tutkimusmenetelmia. Aineiston keruuseen menetelmiksi
valittiin haastattelu ja kysely. Ravintolan lahtokohtatilannetta kartoitettiin asiakasanalyysin,
SWOT-analyysin seka kilpailija-analyysin avulla. Opinnaytetyon viitekehys koostettiin markki-
noinnin teoriasta, jonka lahteena kaytettiin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka internetista
peraisin olevia lahteita.

Tyon tuloksena syntyi kehittamisehdotuksia ravintola Skiffer Tahkovuoren markkinoinnin te-
hostamiseen. Tyossa kaytettyjen analyysien perusteella ravintolalla on hyvat mahdollisuudet
nousta laskettelukeskuksen vierailijoiden suosioon ja vakiinnuttaa paikkansa alueen ravintola-
tarjonnassa. Erityisesti venalaisissa matkailijoissa nahdaan potentiaali asiakasryhmana. Tule-
vaisuudessa opinnaytetyon pohjalta voisi tehda budjetoidun markkinointisuunnitelman, jota
hyodyntamalla Skiffer saisi tehtya parasta mahdollista tulosta.

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointikanava, asiakassegmentointi
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The purpose of this thesis was to improve the marketing of the restaurant called Skiffer
Tahkovuori. Because Skiffer is a new restaurant, opened in 2010, the current marketing has
been quite simple and not adequate enough. Competition in the field between restaurants is
hard, so marketing plays a big role for a company to be successful. The owners of the restau-
rant were the commissioners of this study. The starting point for this thesis was a market
analysis. Surveying marketing opportunities was also conducted.

The objective of this thesis was to develop ideas how to enhance the marketing of Skiffer
Tahkovuori. The plan was to map out potential customers and to find out the best marketing
channels to reach them. The operational environment Tahkovuori ski centre in Nilsia and its
visitors were also crucial in this work. A starting point analysis including competitors was car-
ried out.

The methods used in this survey based thesis were qualitative interview and open-ended
questionnaire. An analysis of the current situation was conducted based on customer analysis,
SWOT analysis and competitor analysis. Marketing literature was used as the theoretical
framework.

The end result of this thesis was suggestions on how to improve marketing. Based on this
study restaurant Skiffer Tahkovuori has great potential to become more famous among the
visitors of the ski centre even though there are many competitors in the area. Especially Rus-
sian tourists are worth to pay attention to in regards to marketing. In the future this thesis
hopefully helps drawing up a marketing plan including budgeting so that Skiffer Tahkovuori
will make the best possible result.

Keywords: marketing, marketing plan, marketing channel, customer segmentation
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1 Johdanto

Kilpailu ravintola-alalla on kovaa palveluiden ylitarjonnan vuoksi (Koppinen, Kumpulainen,
Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen, Pettila, Salmi & Viitala 2002, 48). Tasta syysta alan
yrityksen markkinoinnin on oltava huolellisesti suunniteltu ja toteutettu, jotta se parjaisi kil-
pailijoilleen ja liiketoiminta tuottaisi kannattavaa tulosta. Markkinointia voidaan pitaa yrityk-
sen lilketoiminnan osana, jolla pyritaan mahdollisimman hyvaan yrityksen kokonaistulokseen
asiakastarpeen tyydyttamisen kautta. Markkinointi koostuu merkkituotteistamisesta ja strate-
gioiden kehittamisesta seka toteutuksesta, joiden avulla tuote tai palvelu siirtyy asiakkaalle
mahdollisimman tuottavasti. Myynti, tuotteet, hinnoittelu, asiakkaat, jakelu ja viestinta kuu-

luvat kaikki oleellisesti markkinointiin. (Rainisto 2006, 11.)

Vuonna 2010 joulukuussa Tahkon alueelle Nilsiaan avattiin uusi ravintola Skiffer Tahkovuori.

Ravintolan markkinointia ei ollut etukateen ehditty suunnittelemaan, joten aiheeseen oli tar-
vetta perehtya tarkemmin. Tasta tarpeesta syntyi aihe opinnaytetyohon, jonka toimeksianta-
jina toimivat ravintolan omistajat. Opinnaytetyon tekija oli tyoskennellyt kesan 2010 tarjoili-
jana Skiffer Tahkovuoren sisarravintolassa Skiffer Liuskaluodolla Helsingissa, joten yrityskon-

septi oli hanelle tuttu jo entuudestaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa ravintola Skiffer Tahkovuoren markkinointia. Tavoit-
teena oli tuottaa kehittamisehdotuksia ravintolan markkinoinnin tehostamiseen. Tyossa oli
tavoitteena analysoida ravintolan nykytilannetta ja kartoittaa potentiaalisia asiakkaita seka
markkinointikanavia. Ravintola Skifferin toimintaymparistoon Tahkovuoren laskettelukeskuk-
seen tutustuttiin internetsivuja tutkimalla. Toiminnallisen opinnaytetyon tutkimusmenetel-
miksi valittiin teemahaastattelu ja kysely. Yrityksen lahtokohtatilannetta analysoimalla selvi-
tettiin ravintola Skifferin omat vahvuudet ja heikkoudet, Tahkon alueen kilpailijat seka po-
tentiaaliset asiakkaat. Opinnaytetyon viitekehys koostui markkinoinnin teoriasta, jonka lah-
teena on aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja internetista peraisin olevia lahteita. Tyon keskei-
sia kasitteita ovat markkinointi, markkinoinnin suunnittelu, asiakassegmentointi ja markki-

nointikanavat.

Opinnaytetyon raportointi etenee toimeksiantajayrityksen eli ravintola Skifferin ja ravintolan
toimintaympariston Tahkovuoren laskettelukeskuksen esittelysta markkinoinnin ja markki-

nointiviestinnan teoriaan. Sen jalkeen analysoidaan Skiffer Tahkovuoren lahtokohtatilannet-
ta. Lopuksi esitellaan kehittamisideoita ravintolan markkinointiin. Lopussa on myos arviointi

tyon onnistumisesta.



2 Opinnaytetyon lahtokohdat

Tassa luvussa avataan opinnaytetyon tarkoitusta seka asetettuja tavoitteita. Tutustutaan

tyossa kaytettyihin keskeisimpiin kasitteisiin ja selvitetaan opinnaytetyota prosessina.

2.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli ravintola Skiffer Tahkovuoren markkinoinnin kehitta-
minen. Markkinoinnin tavoitteena on lisata ravintolan tunnettavuutta, ja sen myota saada
lisaa asiakkaita. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehittamisehdotuksia Skifferin markki-
noinnin tehostamiseen. Tavoitteeseen paastakseen oli tarpeen kartoittaa ravintolan nykyti-
lannetta SWOT-analyysin avulla, selvittaa potentiaaliset asiakkaat ja markkinointikanavat se-
ka kartoittaa kilpailijoiden toimia. Tavoitteena oli myos tutustua internetsivuja hyodyntaen
ravintolan toimintaymparistoon Tahkoon. Tyon aihe oli rajattu koskemaan nimenomaan ravin-
tola Skifferia Tahkovuorella. Muut Skiffer-ravintolat eivat olleet osana tata opinnaytetyota,
mutta tasta tyosta saatavaa tietoa voitaisiin mahdollisesti hyodyntaa myos niiden toiminnas-
sa. Tulevaisuudessa ravintolalle mahdollisesti tehtavassa markkinointisuunnitelmassa voisi

kayttaa opinnaytetyossa olevia tietoja.

Opinnaytetyon tekijan henkilokohtainen tavoite oli saada opinnaytetyosta sellainen, etta se
palvelee ravintola Skifferia parhaalla mahdollisella tavalla. Tavoitteena oli myos tuottaa ra-
vintolan omistajille uutta tarpeellista tietoa. Raportoinnissa oli tavoitteena tuottaa ymmar-
rettavaa ja johdonmukaista tekstia, joka on myos kriittista. Opinnaytetyo oli tarkoitus saada
valmiiksi opintojakson aikataulun mukaan. Yksi tavoite oli oppia, miten yritykselle luodaan
markkinointisuunnitelmaa. Tyon tekijaa kiinnostaa mahdollinen yrittajyys tulevaisuudessa,
joten taman opin perusteella on hyvat valmiudet varmasti pystya tekemaan toinen vastaavan-

lainen.

2.2 Keskeiset kasitteet

Opinnaytetyolle keskeisia kasitteita ovat markkinointisuunnitelma, markkinointikanavat, asia-

kassegmentointi ja markkinointiymparisto. Nama kasitteet on avattu seuraavaksi.

Markkinointisuunnitelman lahtokohtana on saada tietoa markkinoinnin ja asiakkuuksien nyky-
tilasta seka ennusteet tulevasta. Suunnitelmaa laadittaessa voidaan kayttaa hyodyksi markki-
nointitutkimuksia ja markkinointianalyyseja. Suunnitelman tulisi olla helposti ymmarrettava

ja riittavan tasmallinen, jotta suunniteltuja asioita voidaan todella toteuttaa markkinoitaes-

sa. Haasteita taytyy olla, mutta realiteetit huomioiden. Yleisesti markkinointisuunnitelmassa



on katsaus nykytilanteeseen, esimerkiksi maaritellaan omat heikkoudet ja vahvuudet kilpaili-
joihin nahden. Toiseksi kaydaan lapi tavoitteet ja strategiat, mihin myyntiin yritys tahtaa ja

milla keinoin. Kolmanneksi maaritellaan markkinointitoimenpiteet aikatauluineen ja markki-
nointibudjetti. Lopuksi suoritetaan markkinoinnin seuranta, jossa myos voidaan viela tehda

muutoksia toteutukseen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 38 - 40.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tuote tai palvelu myydaan markki-
noille. Markkinointikanavasta voidaan kayttaa myos nimitysta jakelutie. Tuote ja tietoa tuot-
teesta valittyvat mahdolliselle asiakkaalle markkinointikanavan kautta. Se voi sisaltaa fyysisen

tuotteen siirtoa, tai se voi olla pelkka tietokanava. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288.)

Segmentiksi kutsutaan asiakasryhmaa, johon kuuluvilla henkiloilla on ainakin yksi ostamiseen
liittyva yhteinen piirre. Segmentoimalla yritys pystyy tyydyttamaan tietyn asiakasryhman tar-
peet paremmin ja kannattavammin kuin kilpailijansa. Segmentointia voidaan pitaa kilpailu-
keinojen perustana. Nain tuotteet ja koko yrityksen toiminta suunnitellaan alusta alkaen asia-
kaslahtoisesti. Lahtokohtana segmentointiin on asiakasryhmien tunnistaminen ja niista suo-

siollisimpien valitseminen. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150 - 151.)

Yrityksen markkinointiymparistolla tarkoitetaan markkinointiin vaikuttavia sisaisia tai ulkoisia
tekijoita. Osa niista rajoittaa toimintaa, osa sen sijaan luo uusia menestymismahdollisuuksia.
Yrityksen sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi liikeidea ja markkinoinnin tavoitteet. Ulkoinen
ymparisto voidaan jakaa mikroymparistoon seka makroymparistoon. Haasteellista on, etta
ulkoinen ymparisto muuttuu koko ajan. Yritys pystyy markkinoimaan itseaan parhaalla mah-
dollisella tavalla, kun se on tietoinen ymparistonsa vaihteluista ja analysoi naita muutoksia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 48 - 49.)

2.3  Opinnaytetyoprosessi

Opinnaytetyo on osoitus tekijansa ammatillisesta osaamisesta, ja on samalla osa ammattikor-
keakoulun tutkimus- ja kehitystyota (Arene 2006). Tama opinnaytetyo on toiminnallinen.
Toiminnallisen tyon tarkoituksena on luoda kaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista
tai toiminnan jarkeistamista (Airaksinen & Vilkka 2003, 9). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tie-
don hankinta on kokonaisvaltaista, ja ihmista kaytetaan usein tiedonlahteena. Aineiston han-
kinnassa suositaan laadullisia metodeja, joissa tutkittavien nakokulmat tulevat esille. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen tutkimussuunnitelma voi muotoutua tutkimuksen edetessa olosuhteiden
mukaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa tapaukset kasitellaan ainutlaatuisina, ja opinnayte-
tyossa ravintola Skifferin toimintaa ei voi yleistaa, vaan se on omanlaisensa. Opinnaytetyo on

tutkimusstrategialtaan tapaustutkimus eli case study. Tarkoitukseltaan tyo on ensisijaisesti



kartoittava, jossa tarkoituksena on loytaa uusia nakokulmia tutkimukseen. (Airaksinen & Vilk-
ka 2003, 9; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 134, 160.)

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty hyodyksi jo olemassa olevia Theseuksesta loytyneita opin-
naytetoita, joiden aiheet koskevat markkinointia. Kirjallisuudessa keskityttiin markkinointia
ja liikketoimintaa seka Tahkon aluetta kasitteleviin aineistoihin. Perehdyttiin aiheeseen liitty-
viin lehtileikkeisiin seka tieteellisiin artikkeleihin. Ravintolan omistajat lahettivat sahkopos-
titse lisamateriaalia hyodynnettavaksi opinnaytetyossa. Myos jo olemassa olevia tutkimusdo-
kumentteja kaytettiin hyodyksi. Lahteita valittaessa ja niita tulkittaessa on pyrittava kriitti-
syyteen. Lahteiden on oltava laadukkaita ja suhteellisen tuoreita. Lisaksi lahdetiedon alkupe-
ra olisi suotavaa selvittaa. Lahteiden pitaa myos olla puolueettomia ja totuutta tavoittelevia.
(Hirsjarvi ym. 2007, 109 - 110.)

3 Ravintola Skiffer Tahkovuori

Tassa luvussa esitellaan yritys, jolle opinnaytetyo on tehty. Kerrotaan yrityksen nykyisesta
markkinoinnista. Tutustutaan myos ravintolan toimintaymparistoon eli Tahkovuoreen aluee-

seen Nilsiassa.

3.1 Yrityskuvaus

Jylhan & Viitalan (2006, 51 - 52) mukaan liikeidea maarittelee yrityksen oman erityisen tavan
tehda toiminta-ajatuksen mukaista liiketoimintaa ja tulosta. Yrityksella tulee olla jokin, jonka
avulla se eroaa muista yrityksista. Se kertoo, minkalaisia tuotteita tai palveluja yritys tarjoaa,
ja kenelle ne kohdistetaan. Liikeideasta kay myos ilmi, miten yritys toimii, eli miten tuotteet
tai palvelut tuotetaan ja milla voimavaroilla. Millaista mielikuvaa ja mainetta asiakkaille on
tarkoitus luoda? Imagon luominen on olennaista kilpailussa menestymiselle. Siina voidaan
myos kuvata yrityksen menestystekijoita. Liikeideaa voidaan pitaa hyvana vasta, kun se on
myos muiden mielesta kiinnostava ja merkityksellinen. (Jylha & Viitala 2006, 51 - 52; Puusti-
nen & Rouhiainen 2007, 49 - 52.)

Ravintola Skiffer avattiin joulukuun alussa 2010 Tahkon laskettelukeskukseen Nilsiaan. Nain
ollen liiketoiminta on vasta saatu aluilleen. Skiffer on gourmet-pizzeria, joissa pizzoja kutsu-
taan liuskoiksi. Ravintola Skiffer Tahkovuori sijaitsee Tahkon Marinassa vuokrakiinteistossa
Tahkolahden rannalla. Tila remontoitiin ennen liiketoiminnan alkua. Marinalta on noin sadan
metrin matka Tahkon keskusaukiolle Piazzalle. Skiffer Tahkolla on 40 asiakaspaikkaa sisalla ja
40 lisaa katetulla terassilla. Yritys tyollistaa kaksi kokkia ja kaksi tarjoilijaa. Ravintola on auki
arkisin 12 - 22 ja viikonloppuisin 12 - 24. Nettisivut ovat osoitteessa www.skiffer.fi, josta lOy-

tyy perustietoa. Talla hetkella ravintola on ollut avoinna vain talvikaudella. Tulevaisuudessa



on mahdollista, etta Skiffer on avoinna ymparivuotisesti. Skiffereita on yhteensa kolme, Tah-
kon lisaksi Skiffer Liuskaluoto Helsingissa seka Skiffer Chalong Bay Thaimaassa. Ravintoloiden

yhdistava teema on liuskapizzat herkullisilla taytteilla. Kaikki ravintolat on avattu vuonna

2010. On mahdollista, etta tulevaisuudessa ketju laajenee lisaa. (Juva 2011.)

Kuva 1: Ravintola Skiffer sijoitettuna kartalle. (Tahkon kartat
2011.)

Ravintola Skifferin nimi tarkoittaa ruotsinkielella liuskakivea. Ensimmainen Skiffer-ravintola
perustettiinkin Liuskaluodolle Helsinkiin Kaivopuiston rantaan. Yrityksen liikeideana on tarjo-
ta asiakkaille laadukkaista raaka-aineista valmistettuja tarkkaan mietittyja annoskokonaisuuk-
sia liuskoista salaatteihin seka tapaksiin. Reseptit ovat tarkkaan mietittyja, ja tuotteita kehi-
tetaan jatkuvasti. Liuskoissa on kaytetty taytteina esimerkiksi ankanmaksaa, neulamuikkuja,
ylikypsaa mustekalaa seka jattilihapullia. Sloganina voisi pitaa sanontaa ”Pikkasen paremmat
liuskat”, joka loytyy tekstina ravintolan kotisivuilta. Painotus on luomutuotteissa, lahiruoassa,
pientuottajissa seka tuoreudessa. Ravintolasta loytyy myos kattava viinilista. Yleisilmeeltaan
ravintola on omaperainen ja trendikas, olematta kuitenkaan yliampuva. Skifferiin on jokaisen
helppo tulla ja tuntea olonsa tervetulleeksi. Teemaltaan ravintola on merihenkinen, sisustus
on tarkkaan mietittya. Taustamusiikki vaihtelee reggaesta jazziin. Henkilokunta on nuorekas-

ta ja rentoa, seka tietysti asiantuntevaa. (Juva 2011.)

3.2 Yrityksen nykyinen markkinointi

Kauden 2010 - 11 markkinointi koostui melko suppeista nettisivuista, joista lOytyy ravintolan
perustiedot sisaltaen ruokalistan seka yhteystiedot. Ulkomainontaa toteutettiin laittamalla
maahan mainoskyltteja. Alueella jaettiin myos lentolehtisia esimerkiksi autojen tuulilaseihin.
Tahko Magazine -lehdessa oli pieni ilmoitus ravintolasta. Myos Facebook-sivustoa on kaytetty

osana markkinointia. Lisaa mainosta tarvittaisiin, jotta asiakkaat loytaisivat uuteen ravinto-
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laan. Samassa kiinteistossa on toiminut ravintola, joka lopetti noin nelja vuotta sitten. Paikan
haasteena on hyvasta sijainnista huolimatta huono nakoyhteys Tahkon suosituimmille alueille,
joten asiakkaita ei voi houkutella pelkastaan ravintolan katolla pidettavalla kyltilla. (Koskimo
2001.)

Tulevalle talvikaudelle 2011 - 12 markkinointiin on tarkoitus kayttaa noin 800 euroa kuukau-
dessa, kuukausia kertyy yhteensa viisi. Luvassa on jonkin verran uudistuksia. Joulukuun alusta
alkaa laaja mainoskampanja. Se toteutetaan laittamalla Tahkon isoimman tien varteen kuu-
teentoista lyhtypylvaaseen isot kaksipuoliset mainokset, jotka pysyvat esilla koko kauden.
Lisaksi menu tulee muuttumaan jonkin verran. Ravintolan ovet avataan joulukuun ensimmai-
sena viikonloppuna, jolloin vietetaan Tahkon talvikauden virallisia avajaisia. Syys- ja lokakuun
vaihteessa Tahkolla on Oktoberfest-olutjuhla, jolloin Skiffer avataan jo osittain viikonlopuk-
si. Koska alueella on paljon venajankielisia matkailijoita etenkin joulusta tammikuun kymme-
nenteen paivaan saakka, on Skifferiin tarkoitus saada kyseiselle ajalle venajankielen taitoinen
tarjoilija. Myos menu on talloin hieman muunneltu venalaisten makuun sopivaksi ja ruokalista

on venajan kielella. (Koskimo 2011.)

3.3 Toimintaymparisto

Ravintola Skiffer toimii Tahkovuoren laskettelukeskuksessa, joka sijaitsee Nilsiassa Keski-
Suomessa 65 kilometria Kuopiosta koilliseen. Helsinkiin kertyy matkaa 435 kilometria ja Nil-
sian kaupunkiin kymmenen kilometria. Tahkolle paasee lentaen Kuopion Rissalan lentokentan
kautta, joka sijaitsee noin 50 kilometrin paassa keskuksesta. Myos junalla paasee 40 kilomet-
rin paahan Siilinjarvelle. Lahin linja-autoasema sijaitsee Nilsiassa, josta on talvella yhteys
Tahkolle niin kutsutulla Skibussilla. Tahko mainostaa itseaan monen aktiviteetin keskuksena,
jossa lahes kaikki loytyy kavelymatkan paasta. Alueella on 8500 vuodepaikkaa. Ravintoloita
seka baareja on yli 20. Tahkovuoren suosituin aktiviteetti on laskettelu. Tahkolta loytyy 23
rinnetta aloittelijoista kokeneemmille seka 14 hissia. Korkeuseroa on 200 metria, ja pisin rin-
ne on 1200 metrin pituinen. Rinneravintoloita on viisi. Myos alueen hyvat hiihtomahdollisuu-
det vetavat matkailijoita kohteeseen. Huollettuja hiihtolatuja on 65 kilometria. Talvisin on
myos mahdollisuus harrastaa esimerkiksi moottorikelkkailua, lumikenkailya, retkiluistelua se-
ka jaarata-ajoa. Tahkolla on myos mahdollisuus harrastaa sisaurheilulajeja kuten salibandya
ja keilausta. Kesakaudella voi esimerkiksi golfata alueen kahdella taysmittaisella golfkentalla.
Alueella on merkittyja reitteja maastopyorailyyn ja patikointiin. Tahkovuorella voi myos pela-
ta tennista tai sulkapalloa. Tahko Spa tarjoaa kylpylamahdollisuuden. Alueella on vilkas after
ski -elama. (Tahko 2011.)

Tahkolla kirjattiin vuonna 2010 reilut 346 000 yopymista, jossa oli viidennes kasvua edellis-

vuodesta. Suomalaisten yopyjien maara kasvoi 24 prosenttia ja ulkomaalaisten kolme prosent-
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tia. Taman lisaksi Tahkolla on noin 200 000 - 300 000 omistajien omaan kayttoon liittyvaa yo-
pymista per vuosi, joita ei lasketa edella mainittuihin yopymisiin mukaan. Mykkasen artikkelin
mukaan harva laskettelukeskus teki vuonna 2010 kasvua, joten tasta voidaan paatella Nilsian
Tahkolla menevan suhteellisen hyvin. (Mathalt 2011; Mykkanen 2011.)

Tahkolla toimii Tahkon Markkinointi Oy, joka on vuonna 2004 perustettu osakeyhtio. Se vastaa
Tahkovuoren alueen matkailun yhteismarkkinoinnista, ja sen tavoitteena on edistaa alueen
kasvua ymparivuotisena matkailukeskuksena seka lisata Tahkon tunnettavuutta kotimaan ja
kansainvalisilla matkailumarkkinoilla. Tahkon markkinoinnin tehtavia ovat muun muassa mat-
kailun mainonta ja markkinointi, messuille ja myyntipaiville osallistuminen, www-sivujen si-
salto, tapahtumien toteuttaminen ja yhteydenpito matkailun sidosryhmiin. Vuoden 2011
syyskuusta marraskuuhun Tahkon aluetta on mainostettu ahkerasti seka radiossa etta televisi-
ossa. Tahkovuorella oli myos tutustumispiste marraskuussa jarjestetyilla Skiexpo-messuilla
Helsingin messukeskuksessa, jossa oli saatavilla runsaasti materiaalia mahdollista Tahkon vie-
railua varten. (Tahko 2011.)

4 Markkinointi

On tarpeellista perehtya markkinointia koskevaan teoriaan, jotta yrityksen markkinointia voisi
alkaa kehittamaan. Tassa luvussa avataan markkinointiin ja sen suunnitteluun kuuluvia kasit-
teita. Perehdytaan markkinointiymparistoon seka tutustutaan ravintola-alalle tyypillisiin eri-

tyispiirteisiin. Luvun loppupuolella on keskitytty mainontaan.

Peter Drucker on kuvannut markkinointia yrityksen ainutlaatuisena toimintana, jossa koko
lilketoimintaa katsotaan asiakkaan nakokulmasta. Markkinoinnin kulmakivina voidaan pitaa
tuotetta, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintaa ja asiakassuhdetyota. Yritykset kaytta-
vat tarjolla olevia markkinointikeinoja itselleen parhaiten sopivalla tavalla. Markkinoinnin
suunnittelu lahtee liikkeelle pohtimalla, kenelle yritys tuottaa arvoa ja millaista tama arvo
on. Tama saadaan selville kartoittamalla markkinoita ja segmentoimalla omien markkinoiden
kohderyhmat. Taman jalkeen voidaan paattaa yritykselle sopivat markkinoinnin kilpailukei-
not. Onnistunut markkinointi on yritykselle vahva etu kilpailussa. Tama vaatii markkinoinnin
huolellista suunnittelua, jotta toimenpiteet olisivat yhdenmukaisia ja kustannukset pysyisivat
kurissa. Voidaan ajatella, etta markkinointi ei ole erillinen toiminto, vaan se nakyy kaikissa
yrityksen tekemisissa. Keskeisimpia tehtavia on luoda kannattavia asiakassuhteita ja yllapitaa
kilpailuetua. Markkinoinnin tavoitteena on luoda asiakastyytyvaisyytta ja ilahduttaa asiakasta.
On tarkeaa ymmartaa asiakaspsykologiaa, mutta myos tietojarjestelmien hyodyntaminen asia-
kassuhteita luodessa on kannattavaa. (Jylha & Viitala 2006, 105 - 106.)
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4.1 Markkinoinnin suunnittelu

Suunnittelu voidaan aloittaa, kun on analysoitu yrityksen toimintaymparisto ja nykyinen tila.
Taytyy myos selvittaa, mihin suuntaan on tarkoitus lahtea kehittymaan, ja onko aikaisemmat
tavoitteet saavutettu. Taman jalkeen voidaan luoda pohja markkinoinnin ajatusmallille eli
strategialle. Asetetaan tavoitteet, joihin paasemiseksi suunnitellaan kaytannon toimia mark-
kinoinnissa. Segmentointi on tarkeaa markkinoinnin kannalta, se liittyy keskeisesti markki-
noinnin suunnitteluun. Yritys voi laatia tuotteelleen sopivimman markkinointiohjelman, kun
on valittu sopivin asiakasryhma. Segmentointi on haasteellista, koska ihmisten tarpeet ja os-
tokayttaytyminen muuttuvat. Markkinoinnin onnistumiseen kuuluu myos oleellisesti tulosten
seuranta tavoitteisiin nahden. (Jylha & Viitala 2006, 107; Raatikainen 2005, 58.)

Nykypaivana kaytetaan segmentoitua markkinointia, jossa jokaiselle loytyy oma tarjontansa.
Erikoistuotteet tekevat kauppansa, eivatka yleistuotteet enaa myy. Segmentointi alkaa ta-
voitteiden asettamisesta. Taman jalkeen se voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen. Ensimmai-
nen vaihe on potentiaalisten asiakkaiden kartoitus, mita tarpeita pystytaan tyydyttamaan ja
kenen. Taman jalkeen taytyy maarittaa, kuinka markkinat jaotellaan segmentteihin. Ryhmien
taytyy olla riittavan suuria kannattaakseen, ja ne taytyy pystya erottelemaan helposti. Sitten
valitaan markkinoinnin kohderyhmat. Kaikkiin segmentteihin ei kannata panostaa, vaan vali-
taan potentiaalisimmat. On olennaista, etta joku kohderyhma kokee, etta tuote on juuri heil-
le suunnattu. Taman jalkeen voidaan valita sopivin markkinointitapa kullekin ryhmalle. Lo-
puksi markkinointi voidaan toteuttaa. Toteutuksen jalkeen arvioidaan markkinoinnin tulokset
ja onnistuminen. Onnistunein tulos saadaan, kun toiminta on kannattavaa ja asiakkaat tyyty-
vaisia. (Isoviita & Lahtinen 2004, 33 - 34; Rope 2005, 46 - 47.)

Markkinointisuunnitelman lahtokohtana on tietoa markkinoinnin ja asiakkuuksien nykytilasta
seka ennusteet tulevasta. Suunnitelmaa laadittaessa voidaan kayttaa hyodyksi markkinointi-
tutkimuksia ja analyyseja. Suunnitelman tulisi olla helposti ymmarrettava ja riittavan tasmal-
linen, jotta suunniteltuja asioita voidaan todella toteuttaa markkinoitaessa. Haasteita taytyy
olla, mutta realiteetit huomioiden. Yksinkertainen markkinointisuunnitelman runko voi koos-
tua seuraavista osista: yritys ja sen toimialat, markkinoitava tuote tai palvelu, markkinatilan-
ne ja kilpailu, markkinoinnilla saavutettava tavoite, markkinoinnin kohderyhmat, kaytettavat
mediat, selostus markkinointiprosessin kaytannon toteuttamisesta ja aikataulu seka budjetti.
Yleisesti markkinointisuunnitelmassa on katsaus nykytilanteeseen, esimerkiksi maaritellaan
omat heikkoudet ja vahvuudet kilpailijoihin nahden. Toiseksi kaydaan lapi tavoitteet ja stra-
tegiat, mihin myyntiin yritys tahtaa ja milla keinoin. Kolmanneksi maaritellaan markkinointi-
toimenpiteet aikatauluineen seka markkinointibudjetti. Lopuksi seuraa markkinoinnin seuran-
ta, jossa myos voidaan viela tehda tarvittaessa muutoksia toteutukseen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 38 - 40; Perila-Jankola 2001, 113 - 114.)
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4.2  Markkinointiymparisto

Yrityksen markkinointiymparistolla tarkoitetaan markkinointiin vaikuttavia sisaisia tai ulkoisia
tekijoita. Osa niista rajoittaa toimintaa, osa sen sijaan luo uusia menestymismahdollisuuksia.
Yrityksen sisaisia tekijoita ovat esimerkiksi liikeidea, kaytettavissa oleva raha, henkilokunnan
maara ja markkinoinnin tavoitteet. Ulkoinen ymparisto kasittaa kaikki ulkopuoliset tekijat,
kuten kilpailijat, lainsaadannon ja teknologian. Ulkoinen toimintaymparisto voidaan jakaa
mikroymparistoon ja makroymparistoon. Haasteellista on, etta ulkoinen ymparisto muuttuu
koko ajan. Yritys pystyy markkinoimaan itseaan parhaalla mahdollisella tavalla, kun se on tie-
toinen ymparistonsa vaihteluista ja analysoi naita muutoksia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48

- 49; Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 13.)

Yrityksen toiminta perustuu liikeideaan, jossa maaritellaan asiakkaat, valmistettava tuote tai
palvelu, toiminnan puitteet seka millainen imagokuva asiakkaille halutaan antaa. Koko liike-
toiminta perustuu siihen, etta tekee tuotteita, joille on kysyntaa. Tuotteiden tulisi olla aina-
kin pitkalla aikavalilla kannattavia, eli tuotto on suurempi kuin niista aiheutuvat kustannuk-
set. Asiakaslahtoisessa liiketoiminta-ajattelussa asiakasta voidaan pitaa koko liikeidean lahto-
kohtana. Yrityksen taloudelliset resurssit luovat rajat investoinneille ja mahdolliselle kehit-
tymiselle. Kannattavuutta seurataan, kuten myos omavaraisuutta seka tulorahoitusta. Oikea
tuote, oikea asiakaskunta, hyva saatavuus ja viestinta, seka kohdallaan oleva hinnoittelu ta-
kaavat hyvan tulorahoituksen yrityksen pyorittamiseen. Sisaiseen toimintaymparistoon kuulu-
vat myos fyysiset ja henkiset resurssit. Fyysisia ovat koneet, laitteet ja tilat, joita kaytetaan
toiminnassa. Nama vaikuttavat yrityksen imagokuvaan. Henkisilla resursseilla tarkoitetaan
henkilokunnan taitoa ja osaamista esimerkiksi kielellisesti ja myynnillisesti. Johdolta vaadi-
taan kykya ihmisten ja asioiden johtamiseen seka havainnointikykya menestymisedellytyksiin.
Nykypaivana yha enemmassa maarin koko henkilokunnalta odotetaan hyvia sosiaalisia taitoja

seka kykya tyoskennella tiimissa. (Korkeamaki ym. 2002, 13 - 18.)

Yrityksen ulkoiseen toimintaymparistoon kuuluu monia tekijoita. Ymparisto muuttuu jatkuvas-
ti. On tarkeaa osata ennakoida tapahtuvia muutoksia jo etukateen, siksi esimerkiksi tulevai-
suuden tutkiminen on tarkea tyokalu. Teknologian kehitysvauhti on nykypaivana huimaa, ja
asiakkaat kayttavat yha enemman automatisoituja palveluja. Tosin teknistymiselle loytyy
myos vastavirta, yritys voi suosia mahdollisimman tekniikasta pelkistettyja ratkaisuja. Lain-
saadanto maarittaa hyvin pitkalti yrityksen toimia. Esimerkiksi kuluttajansuojalaki ja kilpailu-
lainsaadanto maarittelevat toimintaa asiakkaiden ja kilpailevien yritysten valilla. Kansainva-
listyminen nakyy tuontitavaroiden ilmestymisena markkinoille. Tyollisyystilanne seka trendit
vaikuttavat ulkoisesti yritystoimintaan. Taman hetken trendeina voidaan pitaa luonnonmukai-

suutta, ympariston arvostusta ja luomutuotteita, mutta tilanne saattaa muuttua nopeasti.
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Kilpailijat vaikuttavat yrityksen tuotteisiin, hinnoitteluun, viestintaan ja sijaintiin. Kilpailijoi-
na voidaan pitaa saman toimialan toisia yrityksia ja yrityksia, jotka kilpailevat asiakkaan kayt-
tamasta rahasta. Asiakas on ulkoisen toimintaympariston tarkein tekija, silla ilman asiakasta

ei myoskaan ole tuloja. (Korkeamaki ym. 2002, 18 - 24.)

4.3 Ravintola-alan erityispiirteet tuloksellisen liiketoiminnan kannalta

Ravintola-alalla on tiettyja erityispiirteita, jotka taytyy huomioida kannattavuutta tavoitelta-
essa, ja nain ollen toimialan tuntemus edistaa tavoitteiden saavuttamista (Heikkila & Saran-
paa 2010, 149).

Kilpailu alalla on todella kovaa, ja hintakilpailun merkitys korostunut. Pelkalla hinnalla on
vaikea kilpailla, joten oikean laatuimagon luomisen onnistuminen on tarkeaa. Voidaan sanoa,
etta laatu tuottaa varmemmin kuin hinta. Onnistunut laatuimago antaa yritykselle mahdolli-
suuden hinnoitella tuotteensa kilpailijoitaan kannattavammin. (Heikkila & Saranpaa 2010,
149.)

Ravintola-alalle on yleista alhainen nettotulosprosentti, tuotekohtainen tulos jaa moneen
muuhun alaan verrattuna matalaksi. Nain ollen kannattavuuden hallinta edellyttaa tarkkaa
seurantaa kustannusten osalta. Ylimaaraisia kustannuksia voi syntya esimerkiksi raaka-aineen
huolimattomasta kasittelysta tai tyotuntien vaarasta mitoituksesta. Toimintaprosessi taytyy
tehda mahdollisimman tehokkaaksi. (Heikkila & Saranpaa 2010, 150.)

Asiakkaat kohdistavat mielenkiintonsa tuotteiden laatuun. Kuluttajat odottavat, etta yritys
huomioi toiminnassaan muun muassa terveydellisyyden, puhtauden, ymparistoasiat ja turvalli-
suuden. Tama nakyy yrityksen kustannuksissa, joten on kyettava loytamaan tasapaino laadun
ja kustannusten valilla. Asiakkaan jatkuva mielenkiinto tuotteen laatuun aiheuttaa painetta
laadun valvonnalle ja markkinoinnille, ja nain ollen myos henkilostolle ja tyonjohdolle. (Heik-
kila & Saranpaa 2010, 151.)

Myynnin vaihtelevuus ja sesonkiluonteisuus seka pitkat aukioloajat ovat alalla tyypillisia. Ra-
vintoloissa tyovoimalla on suuri merkitys kannattavuuden ja laadun hallinnassa, silla tyovoi-
makulut vievat merkittavan osuuden liikevaihdosta. Tyovuorolista taytyy laatia huolellisesti,
jotta henkiloston kaytto on tehokasta. Palkkaus taytyy myos pitaa kohtuullisena. Pitkat au-
kioloajat aiheuttavat sen, etta myynnilla on alhaisen ja korkean myynnin kausia. Taytyy osata
huomioida myynnin huippukaudet ja satsata niihin. Hiljaisen myynnin aikana tyovoimaa tarvi-

taan vain peruspalvelutason sailyttamisen verran. (Heikkila & Saranpaa 2010, 150 - 151.)
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Ravintola-alalla on jatkuva investointi- ja uudistamistarve. Vuotuiset kunnossapitokulut vievat
osan yrityksen tuloista, kuten myos kayttotarvikkeet ja kalusto. Investoinneilla varmistetaan
laadun sailyminen, ja ne tulee ajoittaa optimaaliseen hetkeen. Ravintola-alalla yrityksen tay-
tyy kyeta tuottamaan uusia ideoita pysyakseen mukana nopeasti muuttuvassa yhteiskunnassa.
Asiakkaat odottavat jatkuvasti uusia tuotteita ja palveluita. Toisaalta kannattavuuden nako-
kulmasta on taloudellisesti tehokkaampaa tuottaa vahemman tuotteita. Eli kannattavinta on
tarjota riittavasti tuotteita ja uusia niita asiakkaan mielenkiinnon sailyttamiseksi, mutta toi-
saalta ei saa uusiutua liian nopeasti eika tuotteita saa olla liikaa. (Heikkila & Saranpaa 2010,
151 - 152.)

Ravintola-alalla toimiminen on erittain suhdanneherkkaa, johon markkinoiden heilahtelut vai-
kuttavat valittomasti. Asiakkaiden varoista kilpailee nykypaivana joukko uusia elamystuotteita
ja palveluita. Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle on noussut yha tarkeammaksi kehittamiskoh-
teeksi. (Heikkila & Saranpaa 2010, 153.)

4.4  Tuloksellisuuden esteet ravintola-alalla

Ravintola-alalla onnistuminen koostuu pienista yksityiskohdista, joista on osattava muodostaa
toimiva kokonaisuus. On monia tekijoita, jotka haittaavat kannattavaa liiketoimintaa. Jos lii-
keidea on epaselva, tavoitteet ja toimenpiteet jaavat epaselviksi. Tyontekija ei nain ollen
tieda, paljonko tulosta pitaisi tehda ja milla keinoin. Liian laaja tuotevalikoima tai asiakas-
kunta voi aiheuttaa yritykselle hallintaongelman, josta saattaa aiheutua se, ettei kaikille asi-
akkaille voida taata saamansa palvelun laatua. Jos ravintolan henkilosto ja johto karsivat mo-
tivaation puutteesta, heijastuu se suoraan liiketoiminnan menestykseen. Taytyy olla uskoa,
etta myyty tuote on lajissaan paras. Yrityksen johtamisen taytyy olla oikeudenmukaista ja
jamakkaa, heikko johtajuus vaikeuttaa tavoitteisiin paasemista. Yrityksen liian nopea kasvu
aiheuttaa ongelmia laadussa niin asiakaspalvelun kuin tuotteen suhteen, ja rahoituksen riit-
taminen voi aiheuttaa ongelmia. Tama voi johtaa myyntimahdollisuuksien heikkenemiseen.
Vaarat investointipaatokset eivat palvele liikeideaa, ja tuottavuus karsii. Jos yrityksen talous-
hallinto on heikolla tasolla, eika tarvittavaa raportointia synny, tuottavuuden ohjaaminen on
vaikeaa. Hyva yritystoiminta pitaa yrityksen, henkiloston ja asiakkaan yhtaaikaisesti tyytyvai-
sena. Jos joku naista ei toteudu, tuloksellisuuden toteuttaminen on varsin vaikeaa. (Heikkila
& Saranpaa 2010, 154 - 156.)

Ravintola Skifferin kohdalla on tarkeaa huomioida seikat, jotka vaikuttavat vahvasti alalla, ja
jotka ovat esteena kannattavan liiketoiminnan pyorittamisessa. Taytyy myos ymmartaa, etta
naita esteita tulee varmasti. On tarkeaa tunnistaa mahdolliset uhat jo etukateen, jotta niihin
voidaan varautua jo ennalleen suunnitelluilla toimenpiteilla. On myos hyva tietaa ravintola-

alan tulevaisuuden nakymia. Koppisen ja kumppaneiden mukaan (2002, 48 - 49) on ennustet-
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tu, etta tulevaisuudessa terveys- ja laatukysymykset kehittyvat yha tarkeammiksi kilpailuteki-
joiksi ravintola-alalla. Kiinnostus luomuelintarvikkeisiin nousee, ja asiakkaat haluavat tietaa,
mita syovat. Myos ymparistoasiat kiinnostavat, ja kestavaa kehitysta arvostetaan. Kansainvali-
syys tulee nakymaan esimerkiksi yritysten henkilovalinnoissa, ja ulkomaalaisten kiinnostus

Suomea kohtaan on kasvamassa. (Koppinen ym. 2002, 48 - 49.)

4.5 Mainonta

Mainonnan tavoitteena on lisata yrityksen tuotteiden tunnettavuutta, tavoitella tiettya mieli-
kuvaa seka kasvattaa myyntia. Sen tulisi puhutella asiakasta henkilokohtaisesti, jotta tulokse-
na olisi ostopaatos. Mainosbudjettiin ja vaadittaviin resursseihin vaikuttavat tavoiteltava koh-
deryhma, vallitseva kilpailutilanne, valittu markkinointikanava seka tuotteen hinta ja tavoi-
teltu imago. Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka kautta tuote tai palvelu myy-
daan markkinoille. Markkinointikanavasta voidaan kayttaa myos nimitysta jakelutie. Tuote ja
tietoa tuotteesta valittyvat mahdolliselle asiakkaalle markkinointikanavan kautta. Tama voi
sisaltaa fyysisen tuotteen siirtoa, tai se voi olla pelkka tietokanava. Hyva mainonta herattaa
kohderyhman huomion, ja myohemmin voidaan toistaa viesteja tavoitteena palauttaa tuote
mahdollisten asiakkaiden mieliin. Mediamainontaan voidaan luokitella esimerkiksi lehdet, tv-
mainonta, verkkomediamainonta ja radiomainonta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288, 377,
Mantyneva 2002, 126 - 130; Puustinen & Rouhiainen 2007, 242.)

Suomessa mainostaminen internetin valityksella on suhteellisen yleista. Tama markkinointi-
kanava tavoittaa asiakkaat globaalisti, ja asiakkaan on helppo kayttaa internetia tiedon etsi-
miseen. Yritykselle internet-markkinointi on suhteessa edullista, ja asiakkaan kyselyihin voi-
daan reagoida nopeasti. Voidaan katsoa, etta verkon kaytto mainonnan valineena tulee kas-
vamaan merkittavasti tulevaisuudessa. (Jylha & Viitala 2006, 115 - 116; Puustinen & Rouhiai-
nen 2007, 244.)

Sosiaaliset mediat ovat tulevaisuuden markkinointipaikkoja. Ne ovat nousseet tarkeaksi vali-
neeksi myynninedistamisessa erityisesti nuorten tavoittamisessa. Sosiaalisia medioita ovat
esimerkiksi verkostoitumispalvelut kuten niista kayttajamaaraltaan suurin Facebook, verkko-
yhteisot, blogit, verkkokeskustelut ja pikaviestimet kuten chatit. Nykypaivana kuka tahansa
voi olla tiedon lahde, eika markkinointia lehdissa ja televisiossa enaa arvosteta samalla taval-
la kuin ennen. Verkostoitumispalveluiden kautta kayttaja voi helposti luoda sisaltoa interne-
tiin ja jakaa sen muiden kanssa. Tulevaisuudessa sosiaalisista verkoista saadut mielipiteet
vaikuttavat yha enemman asiakkaiden paatoksiin. Esimerkiksi huono ravintolakokemus voi-
daan jakaa reaaliaikaisesti sosiaalisen median kautta muiden tietoisuuteen. (Smith & Treada-
way 2010, 1, 16 - 17.)
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4.6 Verkostoituminen

Kun yritykset muodostavat yhteistyokumppanuutta korostavan verkon, kutsutaan ilmiota ver-
kostoitumiseksi. Yhteistyo voi olla taloudellista tai sosiaalista, ja se voi tapahtua niin ulkois-
ten kuin sisaisten kumppanien kanssa. Tallaiseen verkkoon kuuluminen auttaa yrityksen mark-
kinoinnissa, kun kaikki yritykset suosittelevat toistensa tuotteita ja toimivat markkinointi-
kanavina. Yhdessa yritykset pystyvat luomaan kokonaisuuden, jota yksin ei voisi saada aikaan.
Tama ei vaadi kustannuksia. Yritys pystyy verkostoitumalla hyotymaan kumppanin arvoketjus-
ta seka resursseista, ja taydentamaan omaa osaamistaan. Varsinkin uudelle yritykselle verkos-
mahdollisiin tahoihin, jotka saattavat olla omalle liiketoiminnalle hyodyksi. Verkostot toimi-
vat fyysisesti tai sahkoisesti, esimerkiksi verkossa. Jotta verkosto toimisi parhaalla mahdolli-
sella tavalla, vaatii se kaikkien jasenyritysten panostusta yhteistyohon. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 305 - 307.)

4.7  Markkinointikampanjat

Markkinointikampanjat kohdistuvat tiettyihin tuotteisiin, tapahtumiin ja ajankohtiin. Kampan-
joita ovat esimerkiksi asiakashankintakampanjat, myyntikampanjat, muistutuskampanjat ja
lanseerauskampanjat. Kampanjoita suunniteltaessa on tarkeaa lahestya kohderyhmaa heidan
arvostamallaan tavalla, kuitenkin samalla omaperaisesti. Kampanjaviestien tulee olla samassa
linjassa yrityksen arvojen seka imagon kanssa. Nain viesti jaa paremmin asiakkaiden mieliin ja
erottuu joukosta. Sopivat markkinointikeinot seka -kanavat maaraytyvat markkinoitavan tuot-
teen seka kohderyhman mukaan. Usein toteutuksessa voidaan hyodyntaa eri markkinointikei-
nojen yhteistyota, esimerkiksi radiomainos voi tukea liikepaikkamainontaa. Myos itse myynti-
tyo on erittain tarkeaa. Kampanjoita kannattaa toteuttaa vain niin monta, kuin se on mahdol-
lista menestyksekkaasti. Liian moni ei pysty houkuttelemaan asiakkaita, eika mielenkiinto
jaksa sailya niiden toteuttajallakaan. Kampanjoinnissa taytyy paattaa, kenelle sanoma halu-
taan suunnata, ja mita heille halutaan sanoa. Myos asiakkaan hyoty pitaa maaritella. Taytyy
valita mainosvalineet, kampanjan aikataulu seka kunkin toteuttajan rooli mainostamisessa.
On myos tietysti tarkeaa maaritella kampanjan budjetti ennen toteutusta seka suunnitelma
seurannasta. Kampanjoiden suunnittelu vaatii idearikkautta ja ennakkoluulottomuutta toteut-
taa jotakin taysin uutta. Kaytannossa moni yritys turvautuu tassa mainostoimistojen apuun.
Nain saadaan parhaiten huomioarvoa ja asiakkaiden kiinnostus heraamaan. (Raatikainen 2005,
106 - 108.)

4.8 Markkinoinnin seuranta
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Seuraavan kauden suunnittelussa voidaan hyodyntaa palautetta, jota saadaan markkinoinnin
seurannalla. Sen perusteella voidaan parantaa jo olemassa olevia kaytanteita seka oppia teh-
dyista virheista. Markkinoinnin seurannan on oltava jatkuvaa, jolloin sen tuottama hyoty on
mahdollisimman suuri. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi vuosi- tai paivaseurantana. Yritysten
markkinointijohtajat ja esimiehet seuraavat kannattavuutta. Myos yksittaisilla tyontekijoilla
voi olla seurantavastuu omista tekemisistaan yrityksen sisalla. Asiakkaiden mielipiteet saa-
daan selville asiakaspalautteen pohjalta. Markkinoinnin seuranta alkaa seurantakohteiden ja
sopivien menetelmien valinnalla. Asetetaan tulostavoitteet ja mitataan tulokset. Sitten ver-
taillaan syntyneita tuloksia asetettuihin tavoitteisiin, ja katsotaan, onko poikkeamia. Poik-
keamisten syyt taytyy selvittaa, jotta osataan tehda tulevaisuudessa korjaavia toimenpiteita.
On tarkeaa maaritella tavoitteet ja niiden onnistumisen mittaus selkeasti, jotta markkinoinnin
seuranta onnistuisi parhaalla mahdollisella tavalla. Esimerkiksi myyntitavoitteeksi voidaan
maaritella, monta jaateloa taytyy myyda per paiva, jotta se on kannattavaa. Asiakastavoit-

teeksi voidaan maaritella, mika on oltava keskiostoksen hinta. (Raatikainen 2005, 118 - 119.)

4.9  Markkinointimix

Yrityksella on monia eri keinoja markkinoida yritystaan, naita kutsutaan markkinoinnin kilpai-
lukeinoiksi. Yksi perusmalleista on 4P-malli, jossa markkinoija kayttaa monia eri keinoja luo-
dessaan ja kehittaessaan suhteita asiakkaisiin. Ajatellaan, etta eri toiminta-alueiden johtami-
nen ja suunnittelu on markkinointia. Kilpailukeinojen kayttoa voidaan kutsua markkinointimi-
xiksi. 4P-malli syntyy sanoista product, price, place ja promotion eli tuote tai palvelu, hinta,
saatavuus ja viestinta. Markkinointimixiin voidaan myos lisata esimerkiksi brandi, ihmiset eli
yrityksen henkiloston ammattitaito seka tuottavuus ja palvelun laatu. (Kuusela 2002, 77;
Puustinen & Rouhiainen 2007, 12 - 13.)

Product eli palvelu tai tuote on olemassa asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi. Markkinoijan
on mietittava, mika on markkinoitava tuote, ja minka asiakkaan ongelman tuote pystyy rat-
kaisemaan. Tuotteen tulee erottua kilpailijoistaan, ja sen taytyy olla vetovoimainen. Myos
liitannaispalvelut taytyy ottaa huomioon. Palvelutuote voidaan jakaa eri tasoille, joista kes-
keisin on ydinpalvelu eli se, miksi yritys on olemassa ja mita se tarjoaa. Ydinpalvelua ymparoi
havaittava palvelu, johon kuuluu esimerkiksi henkiloston toiminta ja palvelun laatutaso.
Uloimmalla tasolla on lisaarvoa tuovat asiat, esimerkiksi laatutakuu. Kaikessa markkinoinnissa
tuotekehitys lahtee asiakkaan tarpeista. (Kuusela 2002, 80 - 81.)

Price eli hinta vaikuttaa yha tarkeampana asiakkaiden kayttaytymiseen ja ostopaatoksiin, jo-
ten yrityksen on osattava hinnoitella tuotteensa tai palvelunsa oikein. Hinnoitteluun vaikutta-
via tekijoita on seka ulkoisia etta sisaisia. Kilpailutilanne ja kysynta ohjaavat yrityksen hin-

noittelua ulkoapain. Sisaisesti hintaan vaikuttavia tekijoita ovat tuotannolliset ja markkinoin-
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tiin menevat kustannukset seka markkinoinnilliset tavoitteet. Hinnalla voi olla vetovoimainen
vaikutus, kuten myos painvastainen torjuva vaikutus. Tavoitteena on kohtuullinen hinta. Se ei
saa olla liian kallis, muttei liian tingittykaan. Taman paivan kulutuskulttuurissa leimaavana
piirteena voidaan pitaa halpuutta. Toisaalta myos moni arvostaa korkeaa laatua ja ostaa va-
hemman mutta parempaa. Hinnoittelu on usein hankalaa. Jos tuotemerkki on tarpeeksi vah-
va, voi se mahdollistaa korkeammat hinnat. Hinta on suora palvelun tai tuotteen arvo mitat-
tuna rahassa. (Jylha & Viitala 2006, 119; Kuusela 2002, 86 - 89.)

Place eli saatavuuteen ja myyntikanavoihin liittyvat kilpailukeinot kertovat, missa ja milloin
tuotetta tai palvelua on saatavilla. Asiakkaalle on tarkeaa, kuinka helposti yritykseen saa yh-
teyden esimerkiksi puhelimitse. On mietittava palvelupaikka ja kyseisen paikan saavuttavuus
esimerkiksi julkisilla kulkuneuvoilla. Myos liikkeiden lukumaaraa, palvelutasoa, aukioloaikoja
seka sijaintia voidaan hyodyntaa kilpailukeinoina. Sisaisella saatavuudella tarkoitetaan help-
poutta loytaa henkilokunta tarvittaessa nopeasti. Henkilokunnan maara ja palvelualttius seka
asioinnin miellyttavyys vaikuttavat merkittavasti kulutuskayttaytymiseen. Nama kaikki taytyy
osata nahda asiakkaan nakokulmasta. Valittuja ratkaisuja taytyy myos jatkuvasti kehittaa
toimivammiksi asiakkaiden toiveiden mukaan. Asiakaspalautteen huomioiminen on ensisijaisen
tarkeaa, jotta palvelu voisi kehittya parhaaksi mahdolliseksi. (Jylha & Viitala 2006, 124 - 125;
Kuusela 2002, 82.)

Promotionilla tarkoitetaan markkinointiviestintaa kilpailukeinona. Tama sisaltaa myos myynti-
ja vuorovaikutustaidot osana myynnin edistamista. Viestinnan tarkoituksena on tehda palvelu
ja sen tarjoaja tunnetuksi, vaikuttaa asiakkaisiin seka parantaa yrityskuvaa. Jos markkinointi-
viestinta on hoidettu hyvin, lisaa se yrityksen vetovoimaa ja nain myos asiakkaiden maaraa.
Kyseiseen kilpailukeinoon katsotaan kuuluvan mainonta, myynninedistaminen, henkilokohtai-
nen myyntityo yha korostetummin seka PR-toiminta. Yrityksen pyrkimyksena on viestia asiak-
kaalle, miksi kannattaa valita juuri sen tarjoama palvelu muiden joukosta. Palveluodotuksista
taytyy antaa realistinen kuva. Viestinta liittyy ulkoiseen nakyvyyteen, joten esimerkiksi mai-
nosmateriaalin valinnalla on suuri merkitys siihen, millainen mielikuva asiakkaalle syntyy yri-
tyksesta. Kilpailukeinoista yksi tarkeimmista on myyntitaito, jonka avulla asiakkaalle loyde-
taan hanen tarpeita vastaava tuote tai palvelu. Tama vaatii asiakkaan tarpeiden kartoittamis-
ta, seka kuuntelemalla etta kyselemalla. Nykyaikana ihmiset tietavat, etta heihin yritetaan
vaikuttaa markkinointiviestinnan keinoin, ja tasta syysta kriittisyys yrityksia kohtaan on kas-
vanut. Tarjouksiin suhtaudutaan kyynisyydella, ja usein asiakas vaihtaa mieltymystaan ja roo-
liaan useasti. Tasta konkreettinen esimerkki on ravintolan hetkellinen huippusuosio, ja sen

suosion nopea romahtaminen. (Kuusela 2002, 83 - 84; Pulkkinen 2003, 25.)

Brandimarkkinoinnin ajattelupohjana on, etta brandi on yksiloity tuote tai palvelu, ja se luo

pohjan sille, mita asiakas uskoo yrityksen edustavan. Tuotteen tai palvelun taytyy olla tar-
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peeksi arvokas ja merkittava, jotta asiakas pitaa sita brandina. Taman ajatusmallin mukaan
yritys pyrkii ymmartamaan asiakasta. Halutaan tunnistaa tekijat, jotka ovat asiakkaalle tar-
keita ja erottavat ne kilpailijoistaan. Yritys myos haluaa luoda positiivia mielikuvia. Brandin
rakennus vaatii jarjestelmallista toimintaa, ja taytyy maarittaa sen tehtava. Milla tavalla tuo-
te on parempi kuin muut? Myos erilaistavat tekijat, asiakkaalle syntyvat hyodyt seka brandin
persoonallisuus taytyy maarittaa. Brandin muodostamisessa kaytettyja keskeisia keinoja ovat
tuotteen nimi, arvovaittama, pakkaus seka symbolit, jotka viestivat ominaisuuksista, persoo-
nallisuudesta ja suorituskyvysta. (Jylha & Viitala 2006, 127 - 129.)

5 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien avulla voidaan selvittaa yrityksen nykytilaa markkinoinnin nakokulmas-
ta katsottuna. Nain saadaan tietoon tekijat, joilla on vaikutusta yrityksen menestykseen pit-
kalla tahtaimella. Analyysien avulla tarkeat tiedot saadaan jarjestettya muotoon, josta selvi-
aa, mihin suuntaan toimintaymparisto on kehittymassa. Myos mahdollisuudet ja haasteet
markkinoilla kehittymiseen saadaan selville. Lahtokohta-analyysit voidaan jakaa ulkoisiin ja
sisaisiin analyyseihin. Ulkoisilla analyyseilla kartoitetaan nimensa mukaisesti yrityksen ulko-
puolisia tekijoita. Niita ovat ymparistoanalyysit, kilpailija-analyysit seka markkina-analyysit.
Sisaisia analyyseja kutsutaan myos yritysanalyyseiksi. Ne kertovat esimerkiksi yrityksen ta-

manhetkisen tilan tuotteista, markkinoinnista ja toimintatavoista. (Raatikainen 2005, 61.)

5.1 SWOT-analyysi

Sisaisesta yritysanalyysista kay ilmi yrityksen toimintakunto ja toimintaedellytykset. Siina tar-
kastellaan yrityksen perustoimintoja. Naita ovat esimerkiksi markkinointi sisaltaen tuotteet ja
yrityskuvan, tuotekehitys, logistiikka ja tuotanto. Myos henkilosto, talous ja johtaminen ovat
analyysissa keskeisessa osassa. Yritysanalyysia voi jatkaa pidemmalle SWOT-analyysin avulla.
(Raatikainen 2005, 67 - 68.)

SWOT-analyysi eli lyhenne sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats on nykyti-
lanneanalyysi yrityksesta. Kyseisen monipuolisen tyokalun avulla voidaan jasennella toimintaa
ja vahentaa mahdollisia riskeja. Yritys oppii kohdistamaan huomion oikeisiin asioihin. Yhtaai-
kaisesti voidaan tarkastella seka yrityksen ulkopuolisia voimia kuin sisaisia tekijoita. Analyy-
siin pyritaan keraamaan yrityksen toimintaan vaikuttavia tekijoita, jotka voivat olla vahvuuk-
sia, heikkouksia, mahdollisuuksia tai uhkia. Tekija voi olla myos samanaikaisesti esimerkiksi
mahdollisuus ja uhka nakokulmasta riippuen, eli se voi kuulua kahteen eri jaotteluryhmaan.
Yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kerataan nelikenttaan, ja jokaiseen

kohtaan mietitaan konkreettisia ratkaisuja. Naita ovat toimenpiteet, joilla vahvuuksia voidaan
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hyodyntaa, heikkouksia parantaa, mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa seka uhkiin varautua.
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 118; Anttila & Iltanen 2001, 348 - 349.)

SWOT-analyysista saatu hyoty riippuu siita, kuinka huolellisesti se on laadittu ja kuinka aidosti
sen tuottamaa tietoa kaytetaan paatostenteossa hyodyksi. Analyysin pohjalta taytyy tehda
konkreettisia tekoja (Jylha & Viitala 2006, 59 - 60).

VAHVUUDET HEIKKOUDET
e SIJAINTI e ALUEEN KOVA KILPAILU
e JO TUNNETTU KONSEPTI e LIIAN MUODOLLINEN ILMAPIIRI

e TUOREISTA JA LAADUKKAISTA RAAKA-
AINEISTA VALMISTETUT LIUSKAT

MAHDOLLISUUDET UHAT
e NOUSTA TAHKON SUOSITUIMMAKSI e HUONO TALVI
RAVINTOLAKSI e AS|AKASKATO TAHKOLLA

(Koskimo 2011.)

Skiffer Tahkovuoren vahvuutena voidaan ehdottomasti pitaa sen loistavaa sijaintia jarven
rannalla. Myos keskusaukion seka laskettelurinteiden laheisyys luo hyvat puitteet
yritystoiminnalle. Koska Skifferin liuskat ovat jo tunnettu tuote, se auttaa ravintolaa
myymaan itseaan markkinoille. Liuskoissa kaytetaan vain laadukkaita raaka-aineita, joten
tuotteiden korkeaan laatuun voidaan luottaa ja sita voi luotettavasti mainostaa asiakkaille.
Heikkoutena voidaan pitaa Tahkon alueen todella kovaa kilpailua ravintoloiden kesken. Ei ole
helppoa paasta kiinni asiakkaisiin, joista kilpailee yli kymmenen muuta ravintolaa.
Heikkoutena voidaan pitaa myos ravintolan liian muodollista ilmapiiria. Tata on tarkoitus
muuttaa rennompaan suuntaan korjaavia toimenpiteita tekemalla. Tahan heikkouteen voi
vaikuttaa, toisin kuin kovaan kilpailuun, joka on vain pakko hyvaksya ja kilpailla asiakkaista
yha enemman. Skifferilla on mahdollisuudet nousta Tahkon suosituimmaksi ravintolaksi, koska
kaikki edellytykset sille on olemassa. Taman tavoitteen voi saavuttaa maaratietoisella
markkinoinnilla ja kovalla tyolla. Uhkana voidaan pitaa huonoa talvea ja tasta seuraavaa
matkailijoiden katoa. Tuloksena on asiakkaiden puuttuminen, jolloin tuloksellinen
lilketoiminta on uhattuna. Tahan on vaikea vaikuttaa millaan tavalla, mutta aina voi varautua

ja olla tietoinen mahdollisista riskeista.

5.2  Ymparistoanalyysi
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Ymparistoanalyysissa puidaan yritysymparistoa ja sen muuttuvia osia. Yhteiskunnalliset muu-
tokset esimerkiksi lainsaadannossa vaikuttavat yritystoimintaan. Markkinoinnissa taytyy huo-
mioida mainontaa koskevat lait, ja nain ollen olla tietoinen lakipykalista ja mahdollisista
muutoksista. Yleisilla taloudellisilla tekijoilla, esimerkiksi korkotasolla, on merkittava vaiku-
tus markkinoinnin toimivuuteen. Myos uudet innovaatiot ja keksinnot aiheuttavat muutoksia
markkinoihin. Teknologian kehitys nakyy suoraan sahkoisten medioiden lisaantyneessa kaytos-

sa. Lisaantyva kansainvalistyminen tuo muutoksia kulttuuriin. (Raatikainen 2005, 62 - 63.)

Ravintola Skifferin kannattaisi hyodyntaa sahkoista mediaa markkinoinnissa. Suuri osa tahkon
kavijoista on sita ikaluokkaa, joka hyodyntaa sahkoisia palveluita jokapaivaisessa arjessaan.
Skiffer Tahkolla on oma sivu Facebookissa. Sivustoa kannattaisi ehdottomasti hyodyntaa ta-
pahtumien markkinoinnissa ilmoituspaikkana. Kaikki ravintolaan liittyvat ilmoitusluontoiset
asiat esimerkiksi aukioloajat ja mahdolliset teemat on kannattavaa tuoda esille sivustolla.
Talla tavalla tavoitetaan mahdolliset asiakkaat, jotka eivat ole Tahkovuorella fyysisesti lasna.
Mainonnan ja ilmoittelun perusteella voidaan houkutella asiakkaita jo ennakolta. Kansainva-
listymiseen voidaan vastata markkinoimalla suomen lisaksi muilla kielilla esimerkiksi englan-
niksi ja venajaksi. Myos ruokalistalla on syyta olla annoksia, jotka sopivat esimerkiksi eri us-

konnon harjoittajille.

5.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysi selvittaa, mista yrityksen menestys koostuu. Aikajana voi olla
lahimenneisyydesta tulevaisuuteen saakka. Mietitaan markkina-aluetta, eli keita asiakkaat
ovat ja heidan maaraansa. Selvitetaan, paljonko asiakas on valmis satsaamaan rahallisesti
palveluihin. Tehdaan selvitys asiakkaan ostokayttaytymisesta. Miten asiakas tavoitetaan par-
haiten, ja minka asiakkaan tarpeen palvelu tai tuote tyydyttaa? Mista, milloin ja kuinka usein
ostetaan? On tarpeen analysoida myos kehityksen suuntaa ja mahdollisia muutoksia. Analysoi-
daan, mika voisi olla oman yrityksen osuus markkinoista tulevaisuudessa. Selvitetaan myos,
mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa. Yksi tyokalu markkina- ja asiakasanalyysin tekoon
on markkina-tuotematriisi. Taulukkoon merkitaan asiakasryhmat, ja niille kohdistettavat tuot-
teet. Sen avulla saadaan ennuste myynnista asiakaskohderyhmittain. Myos Bostonin portfolio
on mainio analyysivaline. Sen avulla voidaan sijoittaa yksittaiset tuotteet markkinoille. Port-
folio auttaa hahmottamaan, miten jatkossa voidaan valloittaa uusia markkina-alueita vaaran-

tamatta tulorahoitusvirtaa. (Raatikainen 2005, 67.)
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Markkinansuus (%)

9

Markkinan kasvu (%)

Kuva 2: Bostonin portfolio (Kajak oppimismateriaalit 2011.)

Tahtituotteilla on suuri osuus markkinoilla, ja niiden kannattavuus on kasvussa. Markkinointiin
kuluu kuitenkin paljon rahaa, koska taytyy turvata tuotteen hyva menekki. Kysymysmerkki-
tuotteet ovat usein uusia tuotteita, joiden menekki on kasvussa mutta markkinaosuus viela
pieni. Naista tuotteita taytyisi osata valita parhaimmat, jotka pystyvat tulevaisuudessa me-
nestymaan. Tuotteiden kehittaminen vaatii paljon paaomaa. Lypsylehmatuotteilla on suuri
markkinaosuus, mutta maara ei juuri kasva. Nama tuotteet ovat kannattavia, eivatka ne vaadi
merkittavia investointeja. Rakkikoiriksi kutsutut tuotteet toimivat pienella markkinaosuudella
ja niiden kasvu on pienta. Niiden avulla ei paase tienaamaan, joten on syyta miettia, kuinka

tarpeellisia ne ovat. Rakkikoirista kannattaa luopua tai tehda niille uudistuksia. (Raatikainen
2005, 67.)

Ravintola Skifferin ehdottomat tahtituotteet ovat liuskat eli soikean muotoiset pizzat. Koko
toimintaidea perustuu liuskojen myyntiin, joiden taytteet poikkeavat perinteisista ja totutuis-
ta. Esimerkiksi Liuska Soignon sisaltaa Soignon vuohenjuustoa, viikunaa, pinjansiemenia,

rucolaa ja basilikaa. Skifferissa liuskojen hinnat sijoittuvat 12- 20 euron valille. (Skiffer 2011.)
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Kuva 3: Liuska Soignon (Koskimo 2011.)

5.3.1  Asiakassegmentointi

Segmentiksi kutsutaan asiakasryhmaa, johon kuuluvilla henkiloilla on ainakin yksi ostamiseen
liittyva yhteinen piirre. Se voi olla esimerkiksi laadun arvostus, tuotteen edullisuus tai sen
tuoma mahdollinen status. Segmentoimalla yritys pystyy tyydyttamaan tietyn asiakasryhman
tarpeet paremmin ja kannattavammin kuin kilpailijansa. Segmentointia voidaan pitaa kilpai-
lukeinojen perustana. Nain tuotteet ja koko yrityksen toiminta suunnitellaan alusta alkaen
asiakaslahtoisesti. Lahtokohtana segmentointiin on asiakasryhmien tunnistaminen ja niista
suosiollisimpien valitseminen. Taman voi selvittaa hyodyntamalla vastauksia kysymykseen,
miksi asiakas valitsee juuri kyseisen tuotteen. Asiakasjoukon tulee olla yrityksen vahvuuksien
mukainen ja riittavan lahella yritysta. Myos kanssakayminen kyseisen asiakasryhman kanssa
tulee olla luontevaa niin henkisesti kuin resurssien puitteissakin, eli se on taloudellisesti kan-
nattavaa. Yleisesti lilketoiminta on sita tuottavampaa, mita pienemmilta segmenteilta yritys
keraa liikevaihtonsa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150 - 151; Rope 2005, 47- 48.)

Erityisesti pienille yrityksille segmentointi toimii elinehtona (Pulkkinen 2003, 77). Skiffer Tah-
kovuoren asiakas voi periaatteessa olla kuka vain, joka liikkuu alueella. Asiakkaalla taytyy olla
sen verran rahaa, etta saa ostettua virvokkeita tai annoksia. Skifferissa vierailevalle hyva laa-

dukas ruoka on luultavasti tarkea kriteeri.



25

5.3.2 Tahkon asiakastyytyvaisyyskysely

FCG Finnish Consulting Group Oy toteutti asiakastyytyvaisyyskyselyn Nilsian kaupungin toi-
meksiannosta osana Tahko 2030 kehittamissuunnitelmahanketta. Vuoden 2011 maaliskuusta
elokuuhun valisena aikana 407 henkiloa vastasi kyselyyn, jossa selvitettiin nykyisten ja tulevi-
en kayttajien kokemuksia ja toiveita Tahkon alueen palveluista. Kyselyyn pystyi vastaamaan
kuka tahansa Tahko 2030 -internetsivuilla seka Tahko 2030 -Facebook-sivuilla. Kyselyyn vas-
taajien keski-ika oli 36 - 55 vuotta, ja suurin osa asui Uudellamaalla tai Pohjois-Savossa. Har-
rastuksista suosituimpia olivat talviurheilulajit, lenkkeily ja patikointi. Matkakohdetta valites-
sa suosituimpana tietolahteena oli kohteen internetsivut. Myos hakukoneita, esitteita seka

ystavien kertomuksia kaytettiin hyodyksi.

Kyselyyn vastanneista suurin osa oli kaynyt Tahkolla yli kymmenen kertaa, kaksi kolmasosaa
kavi alueella seka kesalla etta talvella. Yleisimmin Tahkolla viivyttiin useampi yo kerrallaan.
Suurin osa vastaajista saapui alueelle autolla. Syita valita lomanviettopaikaksi Tahko oli mo-
nia. Hyva sijainti oli yksi tarkeimmista vaikuttajista, kuten myos mahdollisuus viettaa aikaa
perheen ja ystavien kanssa. Mahdollisuus harrastaa rinnelajeja nousi myos tarkeaksi motiivik-
si. Vierailijat majoittuisivat alueella mieluiten vuokratussa mokissa, ja matkaseuraksi valittai-
siin perhe tai muu iso porukka. Yleismielikuva Tahkosta oli luonnonlaheinen, hyvin saavutet-
tavissa oleva, nuorekas seka viihtyisa. Myos hyvat rinteet ja toimivat majoitusvaihtoehdot
mainittiin useasti. Hyvat ruokaravintolat saivat noin 23 prosenttiyksikkoa aania. Toisin sanoen
vain alle neljasosa vastanneista piti alueen ravintolatarjontaa hyvana. Tarkeimpina kehitetta-
vina palveluina pidettiin tapahtumia seka ostomahdollisuuksia. Myos ruokaravintoloita ehdotti
kehitettavaksi vajaa kolmasosa vastanneista. Alueen ravintoloiden suhteen toivottiin erityi-
sesti tarjonnan monipuolistumista seka kilpailun lisaantymista. Myos ei-ketjuravintoloita toi-
vottiin lisaa, ja hinnat saisivat olla kohtuullisia. Lahes kaikki kyselyyn vastanneista olivat vie-

railleet Tahkon internet-sivuilla.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella syntyi kuva, etta tyypillinen Tahkon kavija on liikunnal-
linen, jolle alue on jo ennestaan tuttu. Jos markkinointikanava liittyisi jotenkin urheiluun,
markkinointi saavuttaisi taman kohderyhman. Asiakaskyselyn perusteella Skifferin kannattaisi
keskittya perheiden ja ryhmien kestitsemiseen. Lapsille voisi suunnitella oman miniliuskan,
joka olisi kooltaan pienempiruokaiselle sopiva. Ruoka-annosten hinnat pitaisi pitaa kohtuulli-
sina. Jos vain alle neljasosa kyselyyn vastanneista piti alueen ruokaravintoloita hyvina, uudel-
le ravintolalle on varmasti kysyntaa. Kyselysta jai kuva, etta vastaajat arvostavat ravinnossa
laadukkaita raaka-aineita, joten tahan Skiffer voisi markkinoinnissa mahdollisesti tarttua. Mo-
nelle pizzat ovat pelkkaa "huonolaatuista roskaruokaa”, vaikka hyvista raaka-aineista valmis-

tettuna ne ovat kaukana siita.
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5.3.3 Venalaisten matkailijoiden maara

TAHKOcom Oy:n toimitusjohtaja Jari Mathaltin mukaan Tahkon alueella yopyy kausittain noin
300 000 yopyjaa. Yopyjista noin 20 prosenttia on ulkomaalaisia. Mathaltin mukaan 90 prosent-
tia heista on venalaisia matkailijoita. Viisi prosenttia on Baltian alueen maista, ja loput viisi
myo0s jossain maarin venajaa puhuvia matkailijoita. Venalaisten lisaantyneesta matkailun suo-
siosta Suomeen kertoo Tilastokeskuksen ja Matkailun edistamiskeskuksen tekema rajahaastat-
telututkimus 2011. Ulkomaisten vierailijoiden maara talvella 2010 - 11 kasvoi edellisesta kau-
desta viidenneksen, ja kasvu tuli lahes kokonaan Venajalla asuvista matkustajista. Venajalta
saapui Suomeen lahes 1,5 miljoonaa matkustajaa. (Tilasto: Rajahaastattelututkimus 2010;
Mathalt 2011.)

Koska venalaisten matkailijoiden maara Suomessa on kovassa kasvussa, on oleellista tarkastel-
la lahemmin heidan maaraansa seka matkailutottumuksiaan. Tutkimus- ja analysointikeskus
TAK teetti rajatutkimuksen noin 4441 henkilolle Imatran, Nuijamaan, Vainikkalan ja Vaali-
maan raja-asemilla tammi - joulukuussa 2010. Tutkimuksen mukaan venalaisille myonnettyjen
viisumien maara on kasvanut tasaisesti vuodesta 2000 vuoteen 2010 luvun ollessa lopulta la-
hes 800 000. Kasvua edellisvuoteen tuli yli 15 prosenttiyksikkoa. Matkan tarkoituksena Suo-
men puolelle on yha useammin lomailu, jota puoltaa talouden vahvistuminen seka tulotason
kasvu. Venalaiset saivat viime vuonna eniten tietoa matkakohteestaan edellisesta matkasta,
ystavilta ja tuttavilta seka internetista. Tutkimuksesta kay ilmi, etta venalaiset kayttivat
matkaillessaan eniten rahaa majoitukseen. Vuonna 2010 ateriointiin kaytettiin 59 miljoonaa
euroa, ja summa oli noussut vuodesta 2008 yli 20 miljoonaa euroa. Tama kertoo siita, etta
ateriointiin on alettu panostaa yha enemman. Rajatutkimuksen mukaan venalaiset valitsevat
matkakohteensa ensisijaisesti hyvien kulkuyhteyksien ja ostosmahdollisuuksien perusteella.

My0s se vaikuttaa, etta paikan tiedetaan olevan hyva lomanviettoalue. (TAK raportti 2010.)

Seka Mathaltin kertoman etta rajahaastattelututkimuksen perusteella venajankieliset asiak-
kaat ovat talla hetkella valtaamassa tilaa Tahkon asiakaskunnassa. Jo noin joka viides matkai-
lija alueella on Venajalta kotoisin. Tama asia kannattaa ehdottomasti ottaa huomioon myos
Skiffer Tahkovuoren toiminnassa, ja hyodyntaa heidan mahdollista asiakkuuttaan. Tulevalle
kaudelle 2011 - 12 Skifferiin onkin jo tulossa ruokalista myos venajan kielella ja venajankie-
lentaitoinen tarjoilija joulun kiireisena aikana toihin. Kielta taitava tarjoilija kannattaa eh-
dottomasti palkata myos muina kuin sesonkiaikoina, koska Tahkolla kay matkailijoita myos
hiljaisempina aikoina. Kuinka sitten kannattaa markkinoida Venajalta tuleville asiakkaille?
Perila-Jankolan (2011, 112) mukaan venalaisille matkailijoille voi kayttaa markkinointikeinoi-
na samoja kuin muillekin asiakasryhmille. Paikallisiin lehtiin kannattaa laittaa mainoksia ja

ilmoittaa paikallisradiossa. Ulkomainontaa kannattaa laittaa teiden varsiin, myos Venajalle
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palaavia varten. Internet on yha suuremmassa maarin venalaisille tarkea kanava informaation
saamiseksi. (Perila-Jankola 2001, 112.)

5.4 Kilpailija-analyysi

Kilpailu- ja kilpailija-analyysi auttaa yritysta tunnistamaan kilpailijansa samalla toimialalla ja
markkinoilla. On myos hyva arvioida, onko tulevaisuudessa alalle tulossa uusia yrittajia kilpai-
lemaan samoista asiakkaista ja minkalaisia suunnitelmia kilpailijoilla on. Tama onnistuu seu-
raamalla jarjestelmallisesti kilpailijoiden toimia. Kilpailija-analyysissa selvitetaan kilpailevien
yritysten maara ja nimet seka heidan tuotteensa. Kartoitetaan kilpailijoiden kilpailukeinot ja
markkinointistrategia seka minkalainen markkinaosuus heilla on hallussaan. Kilpailuanalyysissa
kartoitetaan oman yrityksen rooli kilpailukentalla. Otetaan myos selvaa kilpailijoiden liike-
vaihdosta ja henkilokunnasta. (Raatikainen 2005, 64 - 65.)

Skifferin omistajien mukaan kilpailu Tahkolla on erittain kovaa, ja suurin osa ravintola-alan
toimijoista on toiminut alueella todella pitkaan. Tahkovuoren alueella toimii 14 ruokaravinto-
laa seka kuusi rinneravintolaa. Tahkon asiakkaista monet ovat vierailleet alueella monia ker-
toja, ja kantapaikkoja on varmasti ehtinyt muodostua. Jos asiakas on kaynyt samassa ravinto-
lassa vuosikausia ja hyvaksi todettu ravintola edelleen toimii, miksi siis vaihtamaan uuteen?
Toisaalta uusi ravintola tuo Tahkolle uusia tuulia ja lisaa kilpailua, mika on aina hyva. Skiffe-
rin mahdollisuus on tarttua asiakkaisiin, jotka ovat jo kayneet lapi alueen kauan toimineiden
ravintoloiden tarjonnan. On kannattavaa tutustua kilpailijoiden toimintaan, jotta omasta lii-
ketoiminnastaan saisi muodostettua parhaan mahdollisen. Voidaan hyodyntaa benchmarking-
menetelmaa, jossa maaritellaan omalle organisaatiolle tarkea asia menestyksen tiella, ja et-
sitaan itsea siina selvasti parempi kilpailija. Benchmarking on tapa oppia avoimesti paremmil-

ta ja soveltaa opittua omaan organisaatioon sopivaksi (Juva 2011; Niva & Tuominen 2005, 5).

Ravintola Skifferin kilpailijoiksi on maaritelty ravintolat, jotka toimivat Tahkovuoren alueella
Nilsiassa ja kilpailevat samoista asiakkaista Skifferin kanssa. Kilpailijat on esitelty lyhyesti
Tahko.com -internetsivustolla, josta myos selvisi ravintoloiden kotisivuosoitteet. Kotisivuilta
loytyy lisatietoa ravintoloiden toiminnasta. Neljan kilpailevan ravintolan toimintaan perehdyt-
tiin tarkemmin tutustumalla yritysten internetsivuihin. Ravintolat sijaitsevat kahden kilomet-

rin sateella Skifferista.

Ravintola Ukko on 20 vuotta vanha ja mainostaa tarjoavansa rennossa hengessa rehellista
ruokaa. Ravintola on hyvin saavutettavissa keskeisella paikalla ja on avoinna joka paiva. Tar-
jolla on paivittain aamiaisbuffet seka tuhdimpaa ruokaa lounaasta iltaan saakka. Ruokalista
on nimetty Ukon evaiksi, ja sen sisalto koostuu melko perinteisista hampurilaisista, pastoista

ja pihveista. Samassa rakennuksessa sijaitsee myos majoitustilat ja Ukon Baari. Ukon Baarissa
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voi seurata urheilutapahtumia, ja tilasta loytyy mahdollisuus biljardin seka lautapelien pe-
laamiseen. Baarin puolella jarjestetaan monenlaisia tapahtumia Joulukarkeloista Uuden vuo-
den partyihin. Ravintolan voi vuokrata myos yksityistilaisuuksiin, esimerkiksi pikkujouluihin.
(Ukkotahko 2011.)

160-paikkainen ravintola Promenade sijaitsee Tahkon keskeisimmalla paikalla. Promenade
kuvailee itseaan rennon ilmapiirin ravintolaksi, jossa voi rentoutua. Ravintolan keittiossa yh-
distyvat valimerelliset ja skandinaaviset raaka-aineet. Tarjolla on monipuolinen ruokalista,
jossa on huomioitu muun muassa ruoan tarve ulkoilun jalkeen seka lapset. Myos viinilista on
kattava. Ryhmien on mahdollista tilata oma illallismenunsa. Ravintolalla on tunnettu maine
pikkujoulujen pitopaikkana, joita varten internetsivuilta loytyy tarkentava esite. Ravintolaan
on mahdollista hankkia lahjakortti. (Tahko Promenade 2011.)

Ravintola Syvarin Kunkku sijaitsee aivan laskettelurinteiden juurella Tahkolahden rannalla.
Ravintolaan paasee helposti seka suksilla etta autolla, silla parkkipaikka seka siirtymabhissi
rinteisiin sijaitsevat aivan vieressa. Kunkun pub-puolella on alueen laajin olut- ja siiderivali-
koima. PubMenusta saa pizzoja seka kuuluisia erikoishampurilaisia. Ravintolasta lOytyy myos a
la carte -puoli Linnan Sali. Viikonloppuisin iltapaivalla jarjestetaan after ski, joka onkin ra-
vintolan todellinen vetonaula. Syvarin Kunkulla on myos kaksi saunaosastoa seka lammin-
vesipalju vuokrattavaksi. Ryhmille on tarjolla esimerkiksi viikinkihenkinen ilta tai fonduen
tekoa. Ravintola tarjoaa myos majoituspalveluita seka kokoustilamahdollisuudet. (Syvarin
Kunkku 2011.)

Rinneravintola Pehku sijaitsee Tahkon huipulla, ja sinne on mahdollista tulla suoraan suksilta.
Ravintolaa voi pitaa monipuolisena, silla se muuntautuu a la carte-ravintolasta railakkaaseen
after skin viettopaikkaan. Pehkusta saa esimerkiksi keittoja, uuniperunaa, hampurilaisia ja
lohileipia. Viikonloppuna iltapaivisin ravintolassa vietetaan after skita, jonne paasee sisaan
hissikortilla. Alas rinteesta paasee suksien lisaksi myos Pehkun Pendoliinolla eli lumikissalla.
Iltaisin kello kuudesta eteenpain Pehkussa tarjoillaan joka paiva fondueta. Ravintola toteut-
taa sopimuksen mukaan esimerkiksi grillijuhlia, perhejuhlia, lounaita ja kokouksia. Talla het-
kella Pehku mainostaa itseaan mahtavana pikkujoulupaikkana, jossa on mahdollisuus nauttia

pikkujoulubuffetia tai fondueillallista. (Liinamaapalvelut 2011.)

6  Opinnaytetyon tulokset ja johtopaatokset

Tama luku toimii yhteenvetona koko opinnaytetyosta. Ensimmaiseksi avataan tyossa kaytetyt

tutkimusmenetelmat. Se sisaltaa kehittamisehdotuksia ravintola Skiffer Tahkovuoren markki-

nointiin. Lopussa on tyon arviointi.
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6.1  Tutkimusmenetelmat

Tassa opinnaytetyossa on kaytetty laadullisia tutkimusmenetelmia tiedonkeruuseen. Laadulli-
set tutkimusmenetelmat toimivat, kun halutaan kirjoittamatonta faktatietoa seka ymmartaa
uskomuksia ja kasityksia, jotka ohjaavat ihmisten toimintaa (Hirsjarvi ym. 2007, 134). Tasta

syysta tiedonkeruumenetelmiksi valittiin teemahaastattelu ja avoin kyselylomake.

Tutkimuksen aineistoa voi kerata kyselyn avulla. Kyselytutkimusten etuna voidaan pitaa mah-
dollisuutta kerata laaja tutkimusaineisto. Menetelmana kysely saastaa aikaa ja vaivannakoa,
koska sen avulla voidaan saada vastauksia moniin kysymyksiin. Toisaalta kyselyn avulla saatua
aineistoa voidaan pitaa pinnallisena, eika voida tietaa, kuinka huolellisesti ja rehellisesti vas-
taajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. Myos kysymysten vaarinymmarryksen riski on olemas-
sa. Hyvan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja vaatii sen laatijalta osaamista. Kyselyn avulla
voidaan kerata tietoa tosiasioista, toiminnasta, arvoista, asenteista, uskomuksista ja mielipi-
teista. Kyselylomakkeiden yleisimmat muodot ovat avointen kysymysten lomake, monivalinta-
kysymykset ja asteikkoihin perustuva kysymystyyppi, jossa esitetaan vaittamia. (Hirsjarvi ym.
2007, 188 - 195.)

Avoimessa kyselylomakkeessa esitetaan vain kysymys ja vastaukselle jatetaan tyhja tila. Vas-
taaja saa mahdollisuuden sanoa, mita mielta han todella on ja ilmaista itseaan omin sanoin.
Koska vastauksia ei ehdoteta, saadaan selville vastaajien todellinen tietamys aiheesta. Avoin-
ten kysymysten vastauksista saadaan selville, mika on keskeista ja tarkeaa vastaajille. Myos
vastaajien asiaan liittyvista tunteista saadaan selvyys. Saadaan mahdollisuus tunnistaa moti-

vaatioon liittyvia seikkoja ja vastaajan viitekehyksia. (Hirsjarvi ym. 2007, 195 - 196.)

Kvalitatiiviseen tutkimukseen sopiva tiedonkeruumenetelma haastattelu on siita ainutlaatui-
nen, etta siina ollaan suorassa vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa. Haastattelun suu-
rimpia etuja on joustavuus aineistoa keratessa. Haastattelun avulla voidaan saada syventavia
ja selventavia vastauksia. Etuna voidaan myos pitaa haastateltavan tavoittavuutta, jos aineis-
toa on tarpeellista taydentaa. Haastattelun tekemisessa on myos haasteensa. Se vie paljon
aikaa, joka voi aiheuttaa ongelmia. Haastattelun teko ja haastattelijan roolin asettuminen
vaatii huolellista suunnittelua. Haastatteluun voi sisaltya virhelahteita, jonka aiheuttajina

voivat olla niin haastattelija kuin haastateltava. (Hirsjarvi ym. 2007, 199 - 201.)

Haastattelutyyppina teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto. Tee-
mahaastattelu toimii, kun tavoitteena on kerata aineistoa jostain tietysta aihepiirista. Sen voi
toteuttaa joko kasvokkain tai puhelimen valityksella. Lomake- ja teemahaastattelun kysymyk-

set ovat avoimia, kunhan ne liittyvat asiaan tai teemaan. Saadun aineiston maara ei ole rat-
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kaisevassa osassa, vaan laatu, joka vastaa opinnaytetyon tavoitteisiin. (Airaksinen & Vilkka
2003, 63 - 64; Hirsjarvi ym. 2007, 203.)

Tahkovuoren keskusvaraamo TAHKOcom Oy:n toimitusjohtajaa Jari Mathaltia haastateltiin
1.9.2011 puhelimitse aihepiirista. Haastateltavaksi haluttiin henkilo, jolla on kokonaiskuva
Tahkon alueen toiminnasta ja markkinoinnista. Henkilon piti myos mielellaan olla fyysisesti
Tahkon alueella lasna. TAHKOcom on alueella 20 vuotta toiminut matkailutuotteita valittava
yritys. Sen kautta on mahdollista varata majoitus, ohjelmapalvelut, kokoustilat, ruokailut ja
raataloidyt paketit. Yrityksen asiakkaita on vuosittain noin 70 000, ja majoitusvaihtoehtoja on
yli 900. TAHKOcom on alueen yritysten markkinointikanava, ja sen yhteistyoverkko Tahkolla

ja suuressa osassa Kuopiota ja Pohjois-Savossa on tiheaa. (TAHKOcom Oy 2011.)

Teemahaastattelun aluksi haluttiin selvittaa Tahkon alueen kavijamaaraa vuosittain ja muita
perustietoja toimintaymparistosta. Seuraavaksi selvitettiin, keita Tahkolla matkailee. Kysyt-
tiin ulkomaalaisten vierailijoiden maaraa ja kansalaisuutta. Selvitettiin matkailijoiden syita
tulla alueelle. Kysyttiin myos, onko vuodenajoilla vaikutusta vierailumotiiveihin. Haastattelul-
la haluttiin saada vastauksia kysymykseen, miten Tahkolla kannattaisi markkinoida. Kysyttiin,

mita markkinointikanavia voisi hyodyntaa ja kenelle mainonta suunnata.

Haluttiin saada vastauksia kysymyksiin, joihin ravintolan laajasti tuntevat osaisivat antaa kat-
tavimmat vastaukset. Valittiin vastaajiksi Skifferin omistajat, joilta kerattiin tietoa kyselylo-
makkeella. Kyselyssa oli kuusi avointa kysymysta, ja kyselylomake oli paperiversio. Vastaukset
lomakkeisiin oli kirjoitettu kasin. Lomakkeessa kysyttiin ravintolan vahvuuksia, joiden avulla
se erottuu positiivisesti kilpailijoistaan. Haluttiin selvitys Skifferin heikkouksista, jotka vaati-
sivat korjaustoimenpiteita. Kysyttiin Tahkon ympariston pahimmista kilpailijoista. Haluttiin
tietaa myos syita, miksi juuri kyseiset ravintolat koetaan uhkana. Tiedusteltiin mahdollista
yhteistyota alueen muiden yritysten kanssa, ja oliko suunnitteilla jotain viela toteuttamaton-
ta. Haluttiin saada vastaus kysymykseen, kuinka paljon markkinointiin on tulevalla kaudella
tarkoitus rahallisesti panostaa. Myos mahdollisesta kotiinkuljetuksesta oli kysymys, toteutuu-
ko se tulevalla kaudella 2011 - 12. Kyselylomakkeen lopussa oli tilaa avoimelle tekstille, johon

oli kirjoitettu lisaa tarpeellista tietoa.

6.2 Ravintolan markkinoinnin kehittaminen

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehittamisehdotuksia ravintola Skiffer Tahkovuoren
markkinoinnin tehostamiseen. Rainiston (2006, 37 - 41, 58) mukaan yritys voi erottua kilpaili-
joistaan ja heidan tuotteistaan markkinoinnin avulla. Markkinoinnin keinoin hankitaan myos
uusia asiakkaita ja parannetaan olemassa olevien asiakasuskollisuutta. Kehittamisehdotuksia

ja johtopaatoksia ravintolan markkinointiin on esitelty seuraavaksi.
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Ravintola Skiffer Tahkovuoren saavutettavuutta tarkasteltaessa voidaan todeta, etta se on
helppo saavuttaa jalan Tahkon keskusaukiolta, josta matkaa kertyy noin sata metria. Lasket-
telurinteet sijaitsevat myos noin sadan metrin paassa. Tahkon palveluita koskevaan kyselyyn
vastanneista suurin osa etsi tietoa matkakohteestaan internetin kautta. Skifferin internetsivut
ovat selkeat ja helppokayttoiset. Tietoa on tosin niukasti, eika tulevasta kaudesta 2011- 12
ollut viela marraskuun alussa mitaan paivityksia. Verkosta on helppo etsia tietoa, ja jos sielta
ei loyda etsimaansa, voi mielenkiinto yritysta kohtaan loppua jo tahan. Tulevan sesongin kyn-
nyksella olisi tarkeaa tiedottaa sivuilla mahdollisimman aikaisin, milloin on tarkoitus avata
ovet, ja onko mahdollisia uudistuksia luvassa. On tarkeaa, etta ravintolan puhelimeen vasta-
taan aina ravintolan ollessa avoinna. Myos sahkoposteja tulisi lukea saannollisesti, jotta asiak-

kaiden mahdollisiin yhteydenottoihin pystyttaisiin vastaamaan kohtuullisen ajan sisalla.

Nilsian ja Kuopion alueilla on mahdollisuus tutustua Savon Xpress -lehteen, joka mainostaa
tekevansa tutuksi alueen tuotteet ja palvelut. Kevat-kesa 2011 -numerossa on esitelty Tahkon
alueen palveluita, esimerkiksi ravintola Wanhalla Klubilla on lehdessa puolen sivun mainos.
Koska Skiffer on uusi yritys alueella, se voisi kiinnostaa lukijoita. Skiffer edessa olevalla jar-
vella menee hiihtolatu, jonka varrelle voisi laittaa opasteita kohti ravintolaa. Mainokset voisi-

vat houkutella ohikulkevan poikkeamaan terassille juomaan vaikka kupin kuumaa mehua.

Tulevaisuudessa sosiaalinen media valtaa yha enemman alaa markkinointikanavana (Smith &
Treadaway 2010, 16). Skiffer Tahkovuorta kuten myos muita samaisia ravintoloita mainoste-
taan Facebook-sivustolla. Skiffer Tahkovuori ilmoittaa kyseisella verkostoitumissivustolla au-
keamispaivansa. Kyseisella sivustolla kannattaisi mainostaa mahdollisia tapahtumia seka tee-
mapaivia aina, kun siihen on mahdollisuus. Kuten Smith ja treadaway (2010, 16) toteavat,
ystavien mielipiteet ja kommentit vaikuttavat yha enemman ostopaatoksiimme, ja naita mie-
lipiteita vaihdetaan sosiaalisen median kautta.

Bergstromin ja Leppasen (2009, 305) mukaan verkostoitumisella etenkin uudella yrityksella
kokeneiden yrittajien kanssa voi olla merkittava hyoty esimerkiksi suosittelijoina ja markki-
nointikanavina. Ravintola Skifferilla on ollut suunnitteilla yhteistyota muiden Tahkon alueen
yritysten kanssa. Ravintolan kanssa samassa rakennuksessa sijaitsee moottorikelkkasafareita
jarjestava yritys Ketun Polku. Kyselylomakkeesta kavi ilmi, etta tulevalle kaudelle 2011 - 12
on ollut suunnitteilla vuokrata Ketun Polusta moottorikelkka, ja laittaa siihen kiinni kuljetus-
laatikko. Nain olisi helppo hoitaa annosten kuljetuksia Tahkovuoren alueella. Lisaksi Ketun
Polun ja majoitusyritysten kuten Tahko-Bungalowsin ja Sokos Hotellin kanssa on ollut suunnit-
teilla yritystilaisuuksia. Koska Ketun Polku sijaitsee ravintolan vieressa, voisi myos yrittaa

mahdollista yhteistyota mainostamisessa. Jos Ketun Polun seinalle saisi laitettua ilmoituksen
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naapurissa sijaitsevasta Skifferista, voisi lyhyt matka houkutella piipahtamaan myos seinan

toisella puolella. Vastaavasti Skiffer voisi mainostaa safariyritysta.

Asiakasanalyysin avulla saatiin selville, minkalainen on Tahkon kavijakunta ja mahdolliset asi-
akkaat. Erityshuomiota kannattaisi panostaa Venajalta ja Baltian alueelta tuleviin matkailijoi-
hin. Tahkovuoren alueella on saatavilla venajankielisia esitteita alueen palveluista. Koska

Tahkon alueen kansainvalinen asiakaskunta on suurelta osin venajankielentaitoista, kannattai-

si painattaa kyseisella kielella oleva mainos jaettavaksi.

Tahkon palveluihin keskittyneen asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella Myos Tahkon alueella
useasti kayneisiin konkareihin olisi hyva saada markkinointiyhteys. Laskettelukeskuksessa kay
paljon lapsiperheita, joten heissakin olisi hyvaa potentiaalia asiakkaiksi. Raaka-aineiden tuo-
reutta kannattaisi markkinoida enemmankin, silla nykypaivana yha useampi on kiinnostunut
tuotteiden alkuperasta. Laatua ja tuoreutta arvostetaan. Skiffer Tahkovuoren omat vahvat
puolet ja heikkoudet kavivat ilmi SWOT-analyysista, joka selvensi, mihin asioihin olisi hyva

varautua ja panostaa.

Koska alueella kilpailu on erittain kovaa ravintoloiden kesken, on tarkeaa tietaa ravintola
Skifferin kilpailijoiden heikkoudet seka vahvuudet. Kyselylomakkeen perusteella Skifferin
omistajat kokevat suurimpana kilpailijana Tahkolla ravintola Syvarin Kunkun. Se sijaitsee la-
hella Skifferia jarven vastarannalla. Skifferin terassille on ollut suunnitteilla jarjestaa musiik-
kia dj:n avustuksella ja after ski -tunnelmaa. Nain ravintola voisi haastaa pahimmat kilpaili-
jansa ja taistella samoista asiakkaista. Tarjolla voisi talloin olla teemaan liittyvia annoksia,
esimerkiksi after ski -liuska ravintolan hengen mukaisesti. Talla saataisiin ravintolaan vahan
rennompaa otetta myos ruokalistan tarjontaan. Rinneravintola Pehkussa ja Syvarin Kunkussa
after ski on oletettavasti melkoisen villia, mutta Skifferissa se voisi olla astetta tai kahta hilli-
tympaa hyvalla maulla toteutettuna. After skita pitaisi mainostaa niin, etta rinteissa viihtyvat
huomaisivat sen. Yksi mahdollisuus olisi laittaa mainos hiihtohissien ala- ja ylaasemalle. Las-
ketellessa tulee myos nalkaiseksi, joten houkutus menna laskupaivan paatteeksi nauttimaan

hyvasta ruoasta on varmasti suuri.

Tahkon asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan huomattavasti suurin osa Tahkon vierailijoista
matkustaa alueelle autolla. Tulevalle kaudelle Tahkon katukuvaan ilmestyvat mainokset lyh-
typylvaisiin kiinnittavat toivottavasti huomion ja houkuttelevat ravintolaan lisaa asiakaskun-
taa. Lasketteluhissien ala- ja ylaasemille voisi laittaa seinaan mainokset laskettelijoiden
huomattavaksi. Tama ei olisi suuri investointi. Erityisesti mahdollista tulevaa after skita var-
ten rinnekansan huomio pitaisi saada kohdistetuksi ravintolaan. Hiihtoladun varteen ravinto-

lan edustalle maahan laitettava kyltti esimerkiksi jatkankynttilan kanssa kiinnittaisi hiihtajien
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ja ulkoilijoiden huomion. Venajankielinen mainos olisi ehdoton houkuttelemaan venalaisia

matkailijoita tutustumaan liuskoihin.

Ravintola Skiffer voisi selvittaa markkinoinnin onnistumista tekemalla tasaisin valiajoin asia-
kastyytyvaisyyskyselyita. Kyselyissa voisi selvittaa, mita kautta vierailijat kuulivat ravintolas-
ta. Jos jokin tietty markkinointikanava jaa ilman huomiota, sen jatkuvuus kannattaa kyseen-
alaistaa ja mahdollisesti eliminoida. Jos ensimmaisen tyytyvaisyyskyselyn teettaisi heti kau-
den alussa, mahdolliset korjaustoimenpiteet voisi suorittaa saman tien ja parantaa epakohdat
loppukaudeksi. Tulosten onnistuminen tai mahdollinen epaonnistuminen kavisi ilmi kevaalla

kauden lopussa tehtavalla uudella kyselylla.

Ravintola Skiffer Tahkovuorella on kaikki edellytykset saavuttaa asema Tahkon alueen suosi-
tuimpana ravintolana. Kuten Mykkasen (2011) artikkelista kay ilmi, Tahkon alueen asiakas-
maara on kasvussa, mika luo mainiot puitteet harjoittaa yritystoimintaa kyseisessa ymparis-
tossa. Asiakkaiden tietoisuuteen paaseminen vaatii kuitenkin markkinoinnin huolellista suun-
nittelua ja myos rahallista panosta, mika tietysti antaa tietyt puitteet mainonnan maaralle.
Markkinointia taytyy seurata ja kehittaa jatkuvasti. Mikaan markkinointisuunnitelma ei ole
valmis, vaan se vaatii jatkuvaa paivitysta ja ajassa pysymista. Taman opinnaytetyon pohjalta

se on toivottavasti helpompaa tulevaisuudessa.

6.3  Tyon tulosten arviointi

Opinnaytetyo alkoi mahdollisen aiheen kartoituksella, jonka pohjalta luotiin tutkimussuunni-

telma. Suunnitelman pohjalta aloitettiin teorian kokoaminen.

Opinnaytetyon alussa maariteltyihin tavoitteet pyrittiin saavuttamaan tyon edetessa. Lahto-
kohta-analyysien avulla loydettiin ravintola Skifferin vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijat seka
mahdolliset asiakkaat. Uudet innovatiiviset oivallukset sen sijaan jaivat tyosta puuttumaan.
Asetetut tavoitteet saavutettiin tekijan mielesta kohtuullisesti. Tyossa kaytetyt laadulliset
menetelmat antoivat haluttua tietoa. Kyselylomakkeen vastaukset vastasivat kysyttya. Lo-
makkeessa oli myos tarkentavaa lisatietoa. Teemahaastatteluun aiheet olisi voinut laatia vie-
lakin tarkemmin. Haastattelusta olisi nain saanut informatiivisemman. Opinnaytetyossa olisi
voinut kayttaa monipuolisemmin tiedonkeruumenetelmia. Asiakkaan nakokulman tuominen
tyohon esimerkiksi kyselylla olisi kasvattanut perspektiivia. Tyo tehtiin paaasiassa yrittajan

nakokulmasta.

Tyon tekemisessa haastavinta oli se, ettei opinnaytetyon tekija paassyt fyysisesti tutustumaan
toimintaymparistoon, jossa ravintolan kaikki toiminta tapahtuu. Nain ollen havainnointi jai

vaatimattomalle tasolle. Myos aikataulussa pysyminen tuotti haasteita. Aihe olisi pitanyt alus-
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ta alkaen rajata tarkemmin, silla tyon etenemista hidasti perehtyminen teoriaan myos aiheen

sivusta. Myos tyon aiheen laajuus tuotti ongelmia.

Tulevaisuudessa markkinoinnin merkitys tulee korostumaan ja markkinoinnin asema yrityksen
tarkeimpana menestystekijana vahvistuu (Rainisto 2006, 58). Tama opinnaytetyo on ravintola
Skiffer Tahkovuoren markkinoinnin suunnittelua tukeva tyokalu. Tyon lopullinen arvo selviaa
vasta, jos sen tietojen pohjalta tehdaan tulevaisuudessa konkreettinen markkinointisuunni-
telma. Tama opinnaytetyo voi olla hyodyllinen myos muille markkinointisuunnitelmaa tekevil-

le tai markkinoinnista kiinnostuneille.
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Liite 1

Liite 1 Kyselylomake koskien Skiffer Tahkovuorta

Muuta:

KYSYMYKSIA KOSKIEN SKIFFER TAHKOVUORTA

Mika on Skifferin suurin vahvuus, jonka avulla se erottuu kilpailijoistaan? Ovatko ne

liuskat eli ruoka?

Mitka ovat Skifferin heikkoudet, jotka kaipaisivat panostusta?

Mitka ravintolat ovat pahimmat kilpailijat Tahkolla? Miksi?

Onko ollut suunnitteilla yhteistyota muiden yritysten kanssa ja minkalaista?

Paljonko markkinointiin on tarkoitus panostaa rahallisesti?

Onko Skifferilla talla kaudella kotiinkuljetusta?
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Liite 2

Liite 2 Teemahaastattelun runko

e Paljonko Tahkolla kay vierailijoita vuosittain?

o Kuinka suuri osuus vierailijoista on ulkomaalaisia?

e Mika on suurin syy, minka takia Tahkolla vieraillaan?

e Mita Tahkolla tapahtuu kesaisin, ja mika on talloin matkailijamaara?

e Mitka ovat parhaimmat kanavat markkinoida ravintolaa Tahkovuorelle?



