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Markkinointiviestinta on tavoitteellista viestintaa ja yksi tehokkaimmista seka tarkeimmista
yritysten kilpailukeinoista. Markkinointiviestinta on yritysten tapa rakentaa brandiaan, lisata
tunnettuutta ja erottua kilpailijoistaan. Hyvin suunniteltu markkinointiviestinta
parhaimmillaan tavoittaa oikeat kuluttajat, oikeilta kanavilta seka lisaa yritysten tulosta.

Opinnaytetyd on osa Haaga-Helian AMK-restonomin, ruokatuotannon johtamisen,
koulutusohjelman tutkintoa. Opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Helsingissa
huhtikuussa 2021 avanneelle T606I6nN torilla sijaitsevalle B5 Black -ravintolalle.
Opinnaytetyodlla on kaksi keskeista tavoitetta, joista ensimmainen oli tarjota
toimeksiantajalle opastusta ja tietoa markkinointiviestinnasta. Toisena tavoitteena oli
selvittdd mihin markkinointiviestinnan kanaviin B5 Black -ravintolan tulisi keskittda
resurssinsa lisatakseen ravintolan tunnettuutta. Apuna kaytettiin teoriaa ja asiakaskyselya.

Teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiviestinnan kehittdmiseen ja suunnitteluun
liittyvasta kirjallisuudesta. Markkinointiviestinnan teorioita kasiteltiin ja havainnollistettiin
ymmarrettavampaan muotoon kuvioin ja taulukoin. Asiakaskyselyssa selvitettiin muun
muassa, millaisia asiakkaita ravintolassa kay, ja mita kautta he ovat ravintolan Ioytaneet.
Heilta kysyttiin myds, minka markkinointiviestinnan kanavan kautta heidat tavoittaa
parhaiten. Myos asiakaskysely 16ytyy kuvaliitteina.

Kolmannessa luvussa avataan alkoholin markkinointiviestintda. Suomessa alkoholin
markkinointiviestintda on rajoitettu lailla, jossa tietyn alkoholimaaran sisaltavia juomia saa
markkinoida tietylla tavalla. Ravintola-alalla alkoholijuomien myynti ja sitd kautta
markkinointi on suuressa osassa ja siksi sitd kasitellaan tdssa opinnaytetydssa.

Markkinointiviestinnan suunnitteluun liittyy monien asioiden selvittdminen, kuten
tilanneanalyysi, kohderyhmat, kilpailijat, toimintaymparisto ja kilpailukeinot. Opinnaytetyd
pitaa sisalldan yrityksesta jo ennen tyon kirjoittamista tehdyn SWOT-analyysin.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetydssa kaytettiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta.
Tallaisessa tutkimuksessa havaintoaineistona voi kayttaa esimerkiksi haastattelua tai
kyselylomake tyylista ratkaisua kuten tdssa opinnaytetydssa on kaytetty.

Opinnaytetydssani syntyi produktina suuntaa antava markkinointiviestinta kalenteri
vuodelle 2023. Sen pohjalta yritys voi suunnitella markkinointiaan heille suotuisimmiksi
todetuissa markkinointiviestinnan kanavissa. Kalenteriin on merkattu juhlat, pyhat ja
erityiset paivat, jotka vaikuttavat heidan toimintaymparistdssaan asiakkaiden ja
mahdollisten asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Kalenteri on tydn lopussa.

Pohdinnassa avataan opinnaytety6ssa ilmi tulleet kehitysehdotukset ravintolan
markkinointiviestinnan kehittamiseksi jatkossa, oman oppimisen arviointia ja tyon
etenemista.

Asiasanat

Markkinointiviestintd, markkinointiviestintd kanavat, asiakaskysely.
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tarkoitus on kehittdad B5 Black —ravintolalle
markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla yritys tavoittaisi uusia asiakkaita niin
sanottujen kanta-asiakkaiden lisaksi. Toimeksiantajan toiveena olisi myds, etta
markkinointiviestintdsuunnitelman avulla ravintola voisi sitouttaa asiakkaitaan. Teen

suunnitelmasta sellaisen, jota he voivat itse jatkossa muokata ja hyodyntaa.

Toteutan opinnaytetydni toimeksiantona kevaalla 2021 avanneelle B5 Black —ravintolalle.
Ravintola sijaitsee Helsingissa, keskeisella paikalla Téélontorilla ja se tarjoaa premium-
burgereita ja laadukkaita pihveja, vegevaihtoehtoja unohtamatta (B5 Black 2022).
Tydskenneltyani ravintolassa ennen nykyista tyopaikkaani, tuntui toimeksiantajan valinta
helpolta. Kysyin haluaisiko ravintola toimia toimeksiantajanani. Heilla ei ole aiemmin ollut
vastaavaa suunnitelmaa ja heilla oli tarve ja halu kehittda tallainen. Yhteistyd ravintolan
kanssa sujuu helposti, kun olen itse tydskennellyt kyseisessa ravintolassa ja suurin osa

sen tydntekijoista on minulle tuttuja.

Markkinointiviestintad on yrityksille mainonnan keinoista nakyvin ja siksi yritysten tulisi
kayttaa siihen myds resurssejaan, seka aikaa ettad rahaa. Resurssien kayttdminen tulisi
kohdentaa oikein, jotta niiden hyddyntaminen tapahtuu halutulla tavalla ja oikein
kohdennetuilla markkinointiviestinnan kanavilla. Markkinointiviestinnan tarkoitus on lisata
yrityksen tunnettuutta ja tuloksena syntyy mahdollisesti uusia asiakkaita ja nain ollen
mahdollisesti myds kassavirta lisaantyy. Kun markkinointiviestintd kohdennetaan oikein ja
oikeille kanaville on yritykselld mahdollisuus erottua kilpailijoistaan ja vahvistaa omaa
brandidan. Jotta yritys onnistuu markkinointiviestinnassaan, tulee sen l6ytaa oikeat

kanavat ja nain kaytetyt resurssit on hyddynnetty oikein.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu markkinointiviestintaa kasittelevasta
verkosta I10ytyvasta kirjallisuudesta ja verkkojulkaisuista, jotka koin luotettaviksi ja
sellaisiksi, jotka on kokemusten kautta luotu ohjeiksi markkinointiviestinta suunnitelmaa
luovalle. Tydssa esitellaan lahteiden pohjalta muutama tieteellinen malli, joista koin olevan
hyotya juuri tdssa opinnaytetydssa ja jatkossa opinnaytetyon toimeksiantajalle. Niista on
erityisesti hydtya silloin, kun halutaan havainnollistaa markkinointiviestinnan

suunnitteluprosessin etenemista ja yrityksen nykytilanteen selvittamista.

Markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteena on markkinointisuunnitelman avulla ottaa
uusia markkinointitapoja kayttéon ja hyddyntaa sosiaalista mediaa yrityksen

markkinointiviestinnassa seka nain tavoittaa uusia asiakkaita. Toimeksiantajan toiveena



on myos saada asiakkaista niin sanotusti sitoutuneempia ja keksia joku slogan, el
iskulause, jonka asiakkaat ravintolassa kdydessaan huomaisivat ja se jaisi heidan
mieleensa positiivisena muistijalkena. Slogan voisi olla tehokas keino osana

markkinointiviestintaa seka ravintolassa, ettd sen sosiaalisen median kanavissa.

Toteutan opinnaytetydni toiminnallisena. Toiminnallinen opinndytetyd on opiskelijan
osoitus ammatillisista tiedoista, taidoista ja sivistyksesta, joita opinnot yhdistettyna elaman
kokemukseen, ovat hanelle antaneet. Edellda mainittuja hyddyntamalla opiskelija tuottaa
jonkin tuotteen eli produktin. Siihen olennaisesti kuuluu raportin kirjoittaminen.
Toiminnallisia opinnaytetdita voivat olla esimerkiksi ohjeistukset, opastukset, tapahtumien

suunnittelu ja toteutus. (Yasa 2017, Airaksinen 2009.)

Ty6 on rajattu markkinointiviestinnan kasittelyyn ja sen kehittdmiseen. Keskidssa
opinnaytetydssa on sosiaalinen media markkinointiviestinnan keinona, sen kohteena B5

Black -ravintola ja asiakkaat vuorovaikuttajina.

Kappaleessa 3. Markkinointiviestinnan keinot, kasittelen niitd markkinointiviestinnan
keinoja, jotka koin toimeksiantajalleni tarkeimpind heidan markkinointiviestinta

suunnitelmaansa silmalla pitden ja ndin sain hieman rajattua kyseisen kappaleen sisaltoa.

Opinnaytetyd koostuu seitsemasta padotsikosta, jotka ovat johdannon jalkeen:

markkinointiviestinta, markkinointiviestinnan monet muodot, alkoholin markkinointiviestinta
ravintola-alalla, markkinointiviestinnan suunnittelu, toimeksiantaja B5 Black ja tutkimuksen
empiirinen toteutus ja pohdinta. Pyrin pitdmaan tyoni tiukan aikataulun vuoksi hyvin tiiviina

ja aiheessa pysyvana.

Toimeksiantajayrityksen esittelyssa kay ilmi yrityksen historia, tuotteet ja toiminta seka
yrityksen talla hetkella kayttamat sosiaalisen median kanavat. Teoriaosioissa kasitellaan
markkinointiviestintaa eri tavoin. Ensimmaisena kasitelladn markkinointiviestinnan
kasitetta. Sitten kayn lapi erikseen markkinoinnin ja viestinnan kasitteet, jonka jalkeen
kasitellaan digitaalinen markkinointiviestinta, johon opinnaytetyo keskittyy.
Markkinointiviestintdsuunnitelman kehittamisessa kayn lapi teoreettisesti sen eri vaiheet ja

miten B5 Black -ravintolan markkinointiviestinta suunnitelman kehittamisesta tulisi toimiva.



2 Markkinointiviestinnan monet muodot

Markkinointiviestintd on yritysten ja organisaatioiden tavoitteellista viestintda. Tama
tarkoittaa sita, etta viestin luojalla on tavoite, jonka han haluaa viestinnallaan saavuttaa.
Tavoitteina on esimerkiksi uusien asiakkaiden saaminen, myynnin kasvattaminen tai

brandin vahvistaminen.

Markkinointiviestintad on jatkuvaa, pitkajannitteista ja kokonaisvaltaisesti johdettua
markkinoivan yrityksen tuotteen tai palvelun kayttgjiin eli ostopaatoksen tekijoihin

kohdistuvaa toimintaa. Mainonta on osa markkinointiviestintaa. (Vierula 2009.)

Markkinointiviestinnassa on aina mainostaja, yritys, yksittainen henkild tai organisaatio.
Mainostaja on se, joka haluaa vaikuttaa viestin vastaanottajaan ja haluaa viestia talle
jotain. (Ramo 2019, 5.)

Ramo toteaa (2019, 5.), ettd mainostaja tekee tai teetattdd mainoksen ja maksaa
markkinointiviestin perille menosta ja siksi markkinointiviestintd onkin aina vastikkeellista

viestintaa.

2.1 Markkinointi ja viestinta

Kaikki markkinointi perustuu asiakkaiden tarpeiden tuntemiseen ja naiden tunnistettujen
tarpeiden tayttdmiseen ja toteuttamiseen kilpailijoita paremmin (Ramé 2019, 3).
Markkinointi tahtaa organisaation tuottamien palveluiden ja tuotteiden myynnin
kasvattamiseen ja nain ollen kaikki toimenpiteet, joiden tavoitteena on myynnin

kasvattaminen, ovat markkinointia. (Ramé 2019, 2.)

Markkinointia kuvataan niin sanotun 7P-mallin kautta. Markkinoinnin seitseman P:ta
kertoo markkinoinnin kilpailukeinoista eli toimenpiteista, joilla yritykset ja organisaatiot
pyrkivat edistamaan omien palvelujensa ja tuotteidensa myyntia. Mallin seitseman P:ta
ovat product (tuote), place (jakelutie), price (hinta), promotion (markkinointiviestinta),
people (ihmiset), process (organisaation toimintatavat) ja physical evidence
(toimintaymparistd).

(Ramo 2019, 2.)

Ensimmainen seitsemasta P:std on product, joka viittaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin,
joiden on oltava sellaisia, ettd asiakkaat haluavat ostaa niita. Toinen P eli price (hinta)
tarkoittaa sita, etta tuotteella pitda olla sellainen hinta, jonka asiakkaat ovat valmiita

maksamaan ja haluavat ostaa tuotteen talla sille maaritellylla hinnalla. Hinta luo tuotteelle



tai palvelulle mielikuvan sen arvosta. Korkea hinta luo mielikuvan tuotteen tai palvelun
ainutlaatuisuudesta tai harvinaisuudesta. Tuotteiden tulee olla myds helposti
saavutettavissa (place) ja yrityksen tuettava asiakkaiden tarpeita, joiden mukaan yrityksen
prosessit (process) suunnitellaan. People eli ihmiset tarkoittavat seitseman P:n mallissa
niitad inmisia, jotka liittyvat yrityksen toimintaan ja heidan on tunnettava asiakkaiden

tarpeet ja osata vastata niihin paremmin kuin kilpailija. (R&mé 2019, 3.)

Tassa opinnadytetydssa keskityn yhteen P:hen eli promotion, joka tarkoittaa
markkinointiviestintaa. Siina asiakkaiden tunteminen on todella tarkeda. Tuotteiden ja
palveluiden olemassaolosta ja ominaisuuksista on osattava kertoa asiakkaille asiakkaita
kiinnostavalla tavalla ja keinoilla, joilla heidat tavoittaa. Markkinointistrategian osat eivat
seitseman P:n rajauksesta huolimatta ole erillisia, vaikka markkinointiviestinta on niista
yhdeksi rajattukin, silld myds muilla markkinoinnin kilpailukeinoilla voi olla
markkinointiviestinnallisia tehtavia. (Ramoé 2019, 3.) En kuitenkaan mene tyéssani naihin

sen enempaa, jotta opinnaytetyoni pysyy selkeasti rajattuna.

Vierula (2009) kertoo markkinoinnin ymmartamisen lahtokohdaksi seuraavaa:
"Markkinointi on koko organisaation vastuulla. Se ei ole markkinointiosaston puuhastelua
— tai sen yksinoikeus. Myynti- ja markkinointihenkisyys ovat yrityksen keskeinen
menestystekija.” Han kertoo markkinoinnin olevan koko organisaation yhteinen tehtava.
Vierula toteaa Kotlerin mukaan markkinoinnin olevan jatkuvassa muutoksessa, joten sita
on vaikea maaritelld. Vierula kirjoittaa Duckerin todenneen, ettd markkinoinnin tehtava on
tehda myynti tarpeettomaksi. Gronroos on puolestaan Vierulan mukaan todennut
kohderyhman paattavan, mikd on markkinointia, muotoilee palveluja ja Doyle on sanonut
markkinoinnin olevan johdon toimintafilosofia, jolla organisaatio varmistaa, etta se
kykenee kehittdmaan ja tuottamaan markkinoille tuotteita tehokkaammin kuin kilpailijansa.
Ambler laajentaa Vierulan kirjassa, etta markkinointi on tapa saavuttaa omistajien

tavoitteet siten, ettd ensin saavutetaan asiakkuus- ja henkildstotavoitteet. (Vierula 2009.)

Viestinta on yritysten ja organisaatioiden jokapaivaista toimintaa toimialasta riippumatta.
Viestinta on vuorovaikutusta ja yksinkertaisimmillaan se on viestin valittamista lahettajalta
vastaanottajalle. Viestin merkitys taas rakentuu itse viestin lisaksi viestin lahettajan ja
vastaanottajan valisesta suhteesta ja ympariston vaikutuksesta. Se on myds yhteisen

ymmarryksen ja todellisuuden rakentamista. (R&mo 2019, 4.)

Erilaisten viestinnan muotojen niin sanottu hyvyys saadaan selville vasta osana isompaa
kokonaisuutta. Markkinointioperaatioiden ollessa nykyaan monikanavaisia, viestinnan
kriteerit ovat menossa uusiksi. Kokonaisuudessa on enemman hypnoottisuutta, energiaa

ja intensiivisyytta. (Vierula 2009.)



Viihdendkdkulma on vain yksi monista viestinnan laaduista. Viihdetta saa ja pitda olla, jos
se on perusteltua brandin ja asiakkaan valisen suhteen kehittdamisen kannalta.
Ensisijainen ajatus ja tarkoitus viestinnalla on kuitenkin kasvattaa brandin arvoa. Vierula
jatkaa Laswell-formulaan viittaamalla: "Who says What in Which Channel to Whom with
What effect” ja tama tiivistda Laswell-formulan idean. Englanninkielinen teksti pitéda
sisalldaan hyvan viestinndn komponentteja ja se tarkoittaa suomennettuna: Kuka sanoo?
Mika on sanoma? Minkalaisten keinojen ja valineiden avulla kautta? Kenelle? Minkalaisia
vaikutuksia? Vaikka malli on vuodelta 1948, sen olennainen sisaltd on edelleen hyvinkin
kayttokelpoinen. Muutoksia on kuitenkin kolme. Ensimmainen muutos on se, etta
monikanavaymparistossa kommunikointi edellyttdd kokonaisuuden hallintaa. Toiseksi
kohderyhma tulisi saada kytkettyd mukaan prosessiin. Kolmantena muutoksena Vierula
mainitsee Laswell-malliin viitaten, etta kohtaamisten suunnittelu tulisi hallita siten, etta

kohtaamiset seuraavat asiakkaan prosessia. (Vierula 2009.)

Laswell-mallin luomisen jalkeen suurin muutos viestinnan kannalta on tapahtunut
keinoissa ja niissd mahdollisuuksissa, joilla kohderyhmaan pyritdan viestinnalla

vaikuttamaan. (Vierula 2009.)

Vierula (2009), listaa hyvan viestinnan osa-alueet seuraavasti: oikea sanoma, oikeaan
aikaan, oikeassa paikassa, oikealle kohderyhmalle ja oikeanlaisin vaikutuksin. "Kun
viestinnan merkitys kasvaa, kasvaa viestinnan hallinnan merkitys”, toteaa Vierula.
Seuraavaksi avaan naita Vierulan luettelemia asioita, jotka kuuluvat hyvan viestinnan osa-
alueisiin. (Vierula 2009.)

Hyvan viestintad on jaoteltu viiteen eri osa-alueeseen. Ensimmainen osa-alueista on
Vierulan mukaan "oikea sanoma”. Tama pitaa sisallaén kohderyhman maarittelyn ja sen
ymmartamisen. Puhutteleva ja brandin arvoa kehittdva sanoma, jota valitetdan eteenpain.

Edellyttda analyyttisyytta ja luovuutta. (Vierula 2009.)

Seuraavana listauksessa on “oikeaan aikaan”. Vierula selittaa taman niin, etta
monikanavaymparistd antaa mahdollisuuden viedd sanoma kohderyhman ostoprosessia
myoétaillen. Joka kaytannossa tarkoittaa, etta ei silloin kuin se medialle sopii vaan siihen
tilanteeseen, jossa kohderyhma on. "Oikeaan aikaan” on myds sitd etta kohtaamiset ja

kohtaamiset ajankohdiltaan luovasti suunnitellaan. (Vierula 2009.)

Kolmantena hyvan viestinnan osa-alueena Vierulan listauksessa on "oikeassa paikassa”.
Han kertoo ostopaatdksen olevan erilaisten tapahtumien ketju. Toimialoittain,

segmenteittain ja brandeittain tarkasteluna tilanne vaatii aina yksildllisen ratkaisun.



Periaate on Vierulan mukaan kuitenkin aina sama, oli kyse sitten esimerkiksi vahvalla
imago-, laatu- tai hintastrategialla toimiva kuluttajatuote tai asiantuntijapalveluita tarjoava,
vaikka tuotestrategialla toimiva b-to-b-yritys. "Oikeassa paikassa” koskee Vierulan
mukaan seka taktisia etta strategisempia operaatioita ja tama edellyttad kykya kayttaa

monikanavaymparistda. (Vierula 2009.)

Vierulan mukaan yksi hyvan viestinnan osa-alueista on "oikealle kohderyhmalle”.
Olennaisen sanoman loéytamisessa on maariteltava tavoite: Haetaanko uusia asiakkaita?
Kehitetdanko nykyisia asiakkuuksia esimerkiksi ostouseuden lisdamisella vai onko
pyrkimys ehka lojaliteetin kasvattamiseen ohjaamalla ostamaan saman brandin alla olevia
muita tuotteita? Tai pyrkimyksella siirtdd asiakas parempikatteisten tuotteiden
ostamiseen? Onko tavoite saada tuotteelle parempi nakyvyys jakelukanavassa? Ratkaisu
tehdaan ja toteutetaan tavoitteen mukaan. Vierulan mukaan oikealla kohderyhmalla
tarkoitetaan myds sita, ettd kohderyhma voidaan osoittaa brandin kehittdmisen kannalta,
myds taloudellisesti, investoinniksi. Nain ollen koko operaatio tulisi nahda investoinnin
nakokulmasta eikad kuluna. Vierula toteaa myds, etta oikea kohderyhma voi olla muukin
kuin loppukuluttaja, esimerkiksi ostopaatdkseen vaikuttava taho, jakeluketju,

yhteistydkumppani tai muu vastaava. (Vierula 2009.)

Hyvan viestinnan osa-alueiden listauksessaan Vierula mainitsee viimeisena "oikeanlaisin
vaikutuksin”. Yksiloon voi vaikuttaa viestinnalla kolmeen eri tasoon: tieto- ja
tunnettuustasot, mielipide- ja asennetasot seka toiminallinen taso. Vierulan mukaan
hyvassa viestinndssa naille tasoille maaritelldan tavoitteet ja integraatio on korostavana

tekijana erityisesti toiminnallisen tason tavoitteiden saavuttamisessa. (Vierula 2009.)

Lohtaja-Ahonen ja Kaihovirta-Rapo toteavat (2012), ettd onnistunut vuorovaikutus
tyoyhteisdssa on ymmarryksen ja hyvinvoinnin kannalta edistava tekija ja se tukee seka
omaa, ettd organisaation menestymista. Viestinta on taito, jota voi ja on helppo kehittaa.
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 9.)

Sen lisaksi, etta viestinta on vuorovaikutusta, muodostuu ihmisten valinen vuorovaikutus
sanallisesta ja sanattomasta viestinnasta. Sanallinen viestinta on verbaalista, joka
tarkoittaa sanoista rakentuvaa puhetta tai kirjoitusta. Ihmisen puheen tuotto vaatii aanta.
Aani on osa sanatonta eli nonverbaalista viestintda. Sanatonta viestintaa ovat myods
ilmeet, katse, eleet, liikkeet, asennot, tilankaytto ja valimatka. Naiden avulla ihmiset
lahettavat toisilleen viesteja tiedostaen ja tiedostamattaan. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Rapo 2012, 11.) Esimerkiksi ravintola-alalla, etenkin salissa tyoskenteleva henkilokunta
on asiakastilanteissa, joissa kaytetaan sanallisen viestinnan lisdksi nonverbaalista kehon

kielelld tapahtuvaa viestintaa.



Kirjoittaessa viestiminen on I&hinna sanallista ja tekstin valittdmiseen tarvitaan esimerkiksi
puhelin, sdhkoposti, perinteinen kasin kirjoitettu kirje tai sanomalehden
yleisbnosastokirjoitus. Ajatukset lukija nakee kayttamistdmme sanoista, mutta
lukemaansa tekstia lukija arvioi myds kolmen muun asian perusteella. Naitd ovat minka
valineen kirjoittaja on valinnut viestin valittamiseksi, milla tavoin kirjoittaja puhuttelee

lukijaa ja millainen on tekstimme ulkoasu. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 11.)

Viestiessa tulee miettia myds kenelle ja miksi viestiminen tapahtuu. On tarkeaa, etta
viestinnan kohderyhma ja tavoite tiedetaan, jotta viestin sisaltd ja muoto eli mitd sanotaan
ja miten asia esitetdan ovat oikeelliset. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12.)
Viestintdkanavalla on suuri merkitys: jos viestintdkanava on sellainen, jota kohderyhma ei
osaa kayttaa tai se ei ole kohderyhmaa kiinnostava viesti (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Rapo 2012, 13).

2.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tehtavana on pitda ylla vuorovaikutusta markkinoiden kanssa ja
tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun tunnettuuteen ja sita kautta myyntiin.
Nykyaikainen markkinointiajattelu korostaa pitkaaikaisten asiakassuhteiden tarkeytta.
Suhdeajattelua soveltaen markkinointiviestinta voidaan maaritella seuraavasti: se on
asiakassuhteen luomiseen, yllapitamiseen ja vahvistamiseen liittyvaa viestintaa, jonka
tavoitteena on vaikuttaa joko suoraan tai valillisesti tuotteen tai palvelun myyntiin. Tdma
tarkoittaa sita, ettd markkinointiviestinta on siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa
(communication with the market, not to the market). Nain vuorovaikutus yrityksen, sen
tuotteiden, palvelujen seka asiakkaiden ja muiden markkinoilla toimijoiden, kuten
jakelutien ja yhteistydokumppaneiden kanssa korostuu. Lopullisena tavoitteena on tuotteen
tai palvelun myynti seka kestavat ja molempia osapuolia tyydyttavat pitkaaikaiset,

kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 62, 63.)

Perinteisesti markkinointiviestinta on jaoteltu neljaan eri osa-alueeseen, henkilokohtaiseen
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottamiseen, mutta
verkko ja mobiiliviestinta ovat tdna paivana nopeimmin kasvavia alueita ja ne ovat

suurimmaksi osaksi erikoisosaamista vaativia (Isohookana 2007, 63).



Mediamainonta Suoramainonta

Henkilokohtainen
myynti ja
asiakaspalvelu

Myynninedistaminen
eli SP

Mobiiliviestinta

Verkkoviestinta

Kuva 1. Markkinointiviestinnan osa-alueet. (mukaillen Isohookana 2007, 63.)

Edeltdvassa kappaleessa on kerrottu markkinointiviestinnan neljasta padosa-alueesta.
Seuraavassa kappaleessa kayn lapi Isohookanan (2007) mainitsemat

markkinointiviestinnan muutkin osa-alueet.

Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu ovat valitonta kanssakaymista asiakkaan
kanssa. Mediamainontaa kutsutaan massaviestinnaksi ja suoramainonta on kohdennettua
massaviestintdd. Myynninedistamisen (SP eli Sales Promotion) tavoite on tukea
myyntihenkildkuntaa ja jakelukanavaa seka vaikuttaa loppukayttajaan. Tiedottaminen on
tuote ja palvelutiedottamista ja se luokitellaan myds osaksi markkinointiviestintaan.
Tiedottamista tarvitaan etenkin asiakkaiden kanssa yhteyksien yllapitoon ja taman
merkitys korostuu etenkin muutostilanteissa. Tiedottamiseksi luetaan my6s asiakaslehdet
ja naiden hyodyllisyys korostuu, kun palvelulle tai tuotteelle on tavoitteena saada
mediajulkisuutta. Verkkoviestinnan vahvuutena taas on se, etta tietoa pystytaan jakamaan
runsaasti ja tarvittaessa nopeallakin tahdilla ja sen avulla on mahdollisuus luoda valitdn
vuorovaikutussuhde kohderyhman kanssa ja kehittda verkkoyhteisoja. Mobiiliviestinta
saavuttaa tavoitellun kohderyhman ajasta ja paikasta riippumatta, henkilékohtaisesti. Se
auttaa lyhyiden ja kohdennettujen viestien jakamisessa sek& mobiiliyhteisdjen luomisessa.
Kokonaisuutena markkinointiviestinta liittyy siis tuotteen tai palvelun ja asiakassuhteen ja
markkinoiden eri toimijoiden valiseen viestintaan. Viestinnan muodon voi valita monen eri
tyylin vuoksi tilanteen ja sen mukaan, millaista sisalt6a viestinndssa halutaan kayttaa.
(Isohookana 2007.)



2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Nykyaan eniten kaytetty ja tehokkain markkinoinnin muoto on digitaalinen
markkinointiviestintd. Sen monipuolisuus tarjoaa yrityksille ja organisaatioille paljon

mahdollisuuksia ja sen kohdentaminen on helpompaa.

Yritysten ja organisaatioiden mainonnan tulosten mittaaminen onnistuu huomattavasti
helpommin ja nopeammin digimarkkinointia kdyttaen kuin esimerkiksi lehdissa
mainostamalla. Myds kohdentaminen on helpompaa, kun mainonta voidaan kohdentaa
vain halutulle kohderyhmalle eli mahdollisille asiakkaille niin, ettd ainoastaan aiheesta
kiinnostuneet nakevat ilmoituksen. Tuloksista tulee yksityiskohtaisempia ja resurssit
pystytdan hyddyntamaan fiksummin, kun yritys pystyy digimarkkinoimalla seuraamaan
mainontansa toimivuutta. Digimarkkinoinnin tydkaluilla voi ndhda ilmoituksen nahneiden
maaran, kuinka monta kertaa ilmoitus on avattu eli sita on “klikattu” ja kuinka moni on
tarttunut mainokseen niin, ettd on varannut tai ostanut palvelun mainoksen kautta. Yritys
tai organisaatio pystyy siis hyddyntamaan vain sellaisia markkinointiviesteja, joihin on
kannattavaa ja jarkevaa kayttaa resursseja, ja joiden huomataan toimivan heidan
markkinoinnissaan lisaamalla nakyvyytta ja asiakkaita. Esimerkiksi Facebookissa
mainonnan kohdentaminen tietylle ikaryhmalle, tietylla sijainnilla asuville ja tietyista

asioista tai aiheista kiinnostuneille.

Suomessa digitaalinen mainonta on kasvanut paljon ja se kasvoi vuoden 2018 alussa
noin 18 prosenttia edellisen vuoden samaan ajankohtaan verrattuna. Vuoden 2018 alussa
yritysten mediamainonnasta yli kolmannes oli digimainontaa. Vasta seuraavaksi eniten
mainostettiin televisiossa (21,9 %) ja sanomalehdissa (19,6 %). Saman vuoden alussa
eniten mainosrahaa digimainonnan piirissa yritykset kayttivat hakukonemainontaan,
sosiaalisessa mediassa mainontaan (Youtube ja Facebook) ja display-mainontaan. Sana
“display” tarkoittaa nayttéa tai nayttamista ja display-mainonta tarkoittaa erilaisissa
verkostoissa ja verkkosivuilla nakyvaa mainontaa, jonka vuoksi sitéd kutsutaan myos
bannerimainonnaksi. Display-mainonnalle on tyypillista, ettd asiakas maksaa mainoksista

nayttdkertojen mukaan. (Meks 2020.)
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Digimainonnan osuus

mediamainonnasta

2017 30,4 %
2016 27,8%
2015 26 %

2014 22,5%
2013 19,7 %
2012 17,8 %
2011 15,8 %

Kuva 2. Taulukko. Digimainonnan osuus mediamainonnasta 2011-2018 (Ramo 2019.)

Vuonna 2021 mediaryhmien osuudet ja muutokset olivat Kantarin ja IAB Finlandin
l&hteiden mukaan digitaalisen mediamainonnan ollessa omana ryhmanaan seuraavan
laiset; mediamainonta kasvoi vuoden 2021 aikana +13,4 % vuodesta 2020 ja ylsi ndin
1275,8 miljoonaan euroon. Mediaryhmista nopein kasvu on tapahtunut
verkkomediamainonnalla sen kattaessa 50 prosenttia kaikesta mediamainonnasta ja sen
sisalla olevista verrattavista alakategorioista kaikki kasvoivat vuoden 2021 aikana.
(Kantar, IAB Finland 2022.)

Tarkemmin tarkasteltaessa mediaryhmien osuuksia ja muutoksia vuonna 2021 verraten
vuoteen 2020 ja digitaalisen mainonnan ollessa omana ryhmanaan voi havaita kuinka
kokonaisuudessaan 1276 miljoonasta eurosta verkkomedia kasvoi vuodesta 2020 +21 %
ja kattaa nain jo aiemmin mainitun 50 % eli puolet kaikesta mediamainonnasta. Toiseksi
suurimpana on televisio, joka kattaa 18 % ja kasvoi vuodesta 2020 +9 %. Suurimman
kasvun 2020 vuodesta vuoteen 2021 teki radio (+18 %) kattaen 5 % osuuden
mediamainonnasta. Kolmanneksi suurin osuus mediamainonnasta on painetuilla
sanomalehdilla (15 %) ja kasvuakin oli hieman vuodesta 2020 vuoteen 2021 (+3 %).

Radio seka ulkomainonta vievat molemmat saman 5 % mediamainonnasta.
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Ulkomainonnan kasvu oli 2 % pienempi, kuin radion (16 %). Painettujen aikakauslehtien
osuus oli 4 % (-3 %) ja painettujen kaupunki- ja noutolehtien osuus 3 % (+1 %). Pienin
osuus mediaryhmista on elokuvalla ainoastaan 0,2 % (-5 % vuodesta 2020). Edella
mainitut luvut perustuvat Kantarin toteuttamaan kuukausiseurantaan ja
erillistutkimukseen, joka on tehty yhteistydssa media-alan liittojen kanssa. (Kantar, IAB
Finland 2022.)

Edella mainittujen lukujen perusteella voi paatella, etta yritysten kannattaa panostaa
verkkomedioissa mainostamiseen seka nyt etta tulevaisuudessa sen ollessa kasvussa.
Osa yritysten resursseista tulisi kayttaa henkildkunnan kouluttamiseen onnistuneen
verkkomainonnan takaamiseksi ja menestyksekkaan, tulosta tuottavan yrityksen

luomiseksi.

Markkinointiviestinnalla on etenkin nykyaan hyvin tydllistava vaikutus.
Markkinointiviestinnan parissa tyoskentelevien tyotehtavia voivat olla esimerkiksi yrityksen
verkkomediaa yllapitavat koodaajat, yrityksen Instagram-kuvia suunnittelevat ja viestinnan
kouluttajat, joiden tehtava on ohjeistaa ja opettaa yrityksia ja organisaatioita markkinointi

kanavien kaytdssa. (Ramo 2019, 11.)

Markkinointiviestinnan toteuttaminen yrityksissa ja organisaatioissa tapahtuu eri tavoin
riippuen naiden suuruudesta, toimialasta ja kasvutilanteesta. (Ramo6 2019, 13). Koska B5
Black -ravintola on pieni yritys, ei silla ole erillistd markkinointiviestinnan toteuttajaa, vaan

ravintolan tyontekijat ovat hoitaneet sita.
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3 Alkoholin markkinointiviestinta ravintola-alalla

Koska toimeksiantajana toimii ravintola, jolla on anniskeluoikeudet, paatin ottaa myos
tdman aiheen tyohoni. Suomessa alkoholin markkinoinnissa on tietyt sdaddkset, joita
tulee noudattaa. Koska alkoholi kuuluu enemman ja vahemman taysi-ikaisten ravintolassa
asiointiin on taman aiheen esille nostaminen mielestani ajankohtainen myos

markkinointiviestinta suunnitelmaa ajatellen.

Alkoholin markkinointia on lainsdadanndssa rajoitettu alkoholista aiheutuvien haittojen
vahentamiseksi. Alkoholin mainontaa valvoo valtakunnallisesti Valvira ja alueillaan
aluehallintovirastot. Valvonta kuuluu ensisijaisesti aluehallintovirastolle omilla alueillaan.
Valvira valvoo useamman kuin yhden aluehallintoviraston alueen valtakunnallisesti
toteutuvaa alkoholimainontaa. Valviran sivuilta 16ytyy ohje alkoholijuomien

markkinoinnista. (Valvira 2021.)

Suomessa on laki, joka kieltda vakevien, eli yli 22 tilavuusprosenttisten, alkoholijuomien
mainonnan, epasuoran mainonnan ja myynninedistamistoiminnan. Tallaiset sallitaan
ainoastaan erikseen sdadetyissa poikkeustapauksissa, joita ovat esimerkiksi vakevien
alkoholijuomien anniskelu- ja vahittdismyyntipaikoissa seka painettuna ja verkkosivuilla
julkaistuissa hinnastoissa. (Valvira 2021.)

Valvira kertoo sivuillaan, ettd mietoja, enintaan 22 tilavuusprosenttisia mietoja
alkoholijuomia saa markkinoida rajoitetusti. Mainonta, epasuora mainonta ja muu
myynninedistamistoiminta on paasaantoisesti sallittua. Alkoholilaki pitda kuitenkin
sisallaan useita eri rajoituksia markkinoinnin eri muodoille esimerkiksi mainonnan
toteuttaminen yleisella paikalla on kielletty eika se saa olla hyvan tavan vastaista tai
kohdistua alaikaisiin. (Valvira 2021.)
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4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa perehdytaan markkinointiviestinnan teoriaan ja sen suunnitteluun. Keskityn

kehittdmaan markkinointiviestintdsuunnitelmaa sosiaalista mediaa hyédyntaen.

Toimivan markkinointiviestinnan pohjana on perusteellinen suunnitteluprosessi.
Suunnitteluprosessin aikana tulee pohtia yrityksen toimintaan liittyvia asioita; eri
toiminnalliset mahdollisuudet ja ongelmat, tavoitteet, kohderyhmat, budjetointi,
markkinointiviestinnan keinot seka toteuttaminen ja arviointi. Yrityksen lahtotilanteen
selvittdmisen kannalta tilanneanalyysin laatiminen on olennainen osa suunnitelmaa.
(Vuokko 2003, 134.)

Yleensa markkinointiviestinnan suunnittelu alkaa tavoitteiden jakamisella. Sitten tehdaan
paatos, onko tavoitteet pitkalle vai lyhyelle aikavalille. Pitkan aikavalin tavoitteet
tarkoittavat usein 3—5 vuoden tavoitetta ja tdma tarkoittaa, etta yrityksen tulee tietda, mita
se haluaa ajan jalkeen saavuttaa. Vastaus tahan l6ytyy yrityksen markkinointistrategiasta,

joka pohjautuu yrityksen visioon ja strategiaan.

41 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysin avulla yritys pystyy hahmottamaan tamanhetkisen markkinatilanteen eli
mihin voidaan ja halutaan suunnata sekd mita toimintoja tulee kayttaa, jotta niihin
paastaan. Tulosten tarve maaraa sen, kuinka syvallinen ja tarkka tilanneanalyysin tulee
olla. Tilanneanalyysista itsestdaan on myos tehtava tilanneanalyysi. Tilanneanalyysissa on

kaksi osaa; sisdisten- ja ulkoistentekijoiden analyysi. (Vuokko 2003, 135.)

Markkinointiviestinnan kehittdminen B5 Black ravintolalle oli ajankohtainen, koska heilla ei
tallaista entuudestaan ollut ja koronan seka siihen liittyvien rajoitusten helpottaessa,
ihmiset ovat alkaneet kayttaa ravintolapalveluja yha enemman. Heidan paaasiallisina
asiakkainaan ovat talla hetkella niin sanotut t66l6laiset kanta-asiakkaat. Ravintolan

tyontekijoiden mukaan myos nuoret miehet ovat yksi huomattava asiakaskunta.

411 Sisaiset tekijat

Kaksiosaiseen sisaisten tekijdiden analyysiin kuuluu yritys- ja tuoteanalyysi.
Yritysanalyysissa on tarkoitus selvittda yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet seka
markkinoinnin arvot, visio ja strategia, toimintakapasiteetti, resurssit, osaamisalueet ja
lisdksi viela vahvuudet ja heikkoudet. Tuoteanalyysissa ovat tutkittavana tuotteiden
historia ja elinkaari, kuten edellisessa, vahvuudet ja heikkoudet, markkinatilanne,

asemointi seka nykyinen, etta aiempi markkinointistrategia ja kuinka se vaikuttaa tai on
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vaikuttanut. Tuoteanalyysi tarkeys tulee vastaan, kun selvitetdan tuotteen asemointia
kilpailussa. Silloin kun tiedetaan tuotteen heikkoudet ja vahvuudet pystytaan sita
vertaamaan kilpailijoiden tarjolla oleviin tuotteisiin ja analysoimaan omaa tuotetta
kriittisesti. (Vuokko 2003, 135.)

4.1.2 Ulkoiset tekijat

Tilanneanalyysin ulkoiset tekijat jaetaan kolmeen osioon, joista ensimmainen on
kohderyhma. Selvitettdessa kohderyhmaa tulee huomioida yrityksen jo olemassa olevat
asiakkaat ja siksi tutkimuksellinen osuuteni, asiakaskysely, oli mielestani myés taman
aiheen selvittdmiseen paras tapa. Kohderyhmaa selvitettaessa tulisi saada selville ketka
he ovat ja mitka asiat vaikuttavat heidan paatokseensa ostaa yrityksen tuotteita. (Vuokko
2003, 135.)

Toinen osa-alue ulkoisia tekijditd analysoidessa on kilpailutilanne. Tata analysoidessa
yritys haluaa selvittaa kilpailijoiden maaran, heidan yrityksensa ja tuotteensa laadun seka
vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailijoiden tulevaisuuden nakymat ja suunnitelmat
selvittdmalla ja tietamalla heidan strategiansa ja niiden vaikutukset voi oman yrityksen
edelld mainittuihin asioihin vaikuttaa esimerkiksi yrityksen markkinointiviestinta
suunnitelmaa tehdessa. (Vuokko 2003, 136)

Viimeinen eli kolmas kohta kun analysoidaan ulkoisten tekijdiden vaikutuksia, on
toimintaymparistd ja sen tulevaisuus. Tassa yritys selvittdd kansantalouden ja globaalin
talouden tilaa, lainsdadantoa ja toimintakulttuuria. Kun analysoi toimintaymparistéa ja sen
tulevaisuutta tulisi yrityksen myos selvittdd maan poliittinen ja sosiaalinen tilanne seka
kiinnitettdva huomiota teknologian kehitykseen ja resurssien hallintaan. (Vuokko 2003,
136.)

4.2 Kohderyhmit

Positioinnin kolmio on japanilaisen organisaatioteoreetikon ja liikkeenjohdon konsultin
Kenichi Ohmaen luoma tyékalu (Ramé 2019, 30.), jonka kayttd voi helpottaa, kun yritys
alkaa suunnitella heille tehokasta ja toimivaa markkinointiviestintaa halutulle
kohderyhmalle. Kun jokaisen kolmion kulman on analysoinut ja kaynyt lapi
perinpohjaisesti on mahdollista selvittaa, mika tekee yrityksesta ainutlaatuisen muihin

verrattuna. Paatin kayttaa kyseista tyokalua opinnaytetydssa sen selkeyden vuoksi.



Yrityksen
asiakas

Yritys Yrityksen
kilpailijat

Kuva 3. Positioinnin kolmio (Kenichi Ohmae). Ramo. Viesti perille! (30/109)

Positioinnin kolmiota kaytettdessa ensimmaisenad mietitdan asiakasta.
Yksinkertaisuudessaan vastataan kysymykseen, mika on asiakkaan ongelma tai tarve,

jonka yritys voi hanen puolestaan ratkaista. (Ramoé 2019, 30)

Seuraavana tarkastellaan kilpailijoita, eli niita, joista yrityksen tulisi erottua markkinoilla
omalla tuotteellaan niin, ettd asiakas paatyy ostamaan heidan tuotettaan. Tassa kohtaa
yrityksen tulisi kartoittaa kilpailijansa kiinnittden huomiota jokaiseen kohderyhmaan.
(Ramo 2019, 30)

Viimeisena otetaan kasittelyyn oma yritys. Mitka ovat ne asiat, joita voimme asiakkaille

tarjota, mitéd muilla ei ole? Markkinaraon I6ytdminen on tarkeaa, jotta yrityksen tuote

paasee markkinoille asiakkaiden saataville. (R&mo6 2019, 30)

43 Kilpailijat

15

Kilpailijat ovat samalla alalla muita samankaltaisia tuotteita tai palveluja tarjoavia yrityksia.

Kun kilpailijoita selvitetaan, kaytetdan usein kilpailija-analyysia. En kuitenkaan tee tallaista

perinpohjaista analyysia, vaan kerron kilpailevista, toimeksiantaja yrityksen 1&histolla
sijaitsevista, samankaltaisista yrityksista hieman ja sitten vertaan lyhyesti heidan
toimintaansa B5 Blackin toimintaan. Seuraavaksi kerron B5 Black -ravintolan

laheisyydessa toimivista kilpailevista ravintoloista.
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4.3.1 Mamma Rosa

Valitsin kolme mielestani varteen otettavinta kilpailijaa. Nama toimivat Iahella B5 Black -
ravintolaa ja ovat toiminnaltaan hyvin samankaltaisia ravintola-alan yrityksia.
Ensimmaisena kerron ravintola Mamma Rosasta, seuraavaksi Bistro T66lon Savelesta ja
viimeisena ravintola Kuusta. Kerron ravintoloiden tiedot perustuen niiden viimeisimpaan
tilinpaatdkseen, joka on vuodelta 2020 (Fonecta.) Liiketoiminnallisista luvuista kerron
liikevaihdon vuonna 2020, saman vuoden tilikauden tuloksen ja toimipaikan
henkildstéluokan eli kuinka paljon ravintolassa on tydntekij6ita. Kerron myos edelliseen

tilikauden tulokseen liittyvat prosentuaaliset muutokset.

Toolontorilla sijaitseva B5 Black on keskeiselld sijainnilla T6016ssa, hyvin l1ahelld Helsingin
ydinkeskustaa ja ndin myds monien muiden ravintoloiden, eli kilpailijoiden laheisyydessa.
Lahimpana kilpailevana ravintolana on Té6l0ntorin laidalla osoitteessa Runeberginkatu
55, vuodesta 2001 (Fonecta-konserni 2020.) saakka toiminut Mamma Rosa, joka on
perheyritys ja tunnettu hyvasta hinta-laatusuhteestaan. Mamma Rosa tarjoaa lounasta
arkisin kello 11-14 ja heilla on ruokalista seka kauden menu, josta Ioytyvat alkuruoat,
paaruoat, pizzat ja jalkiruoat. Heilld on myds juomalista. Mamma Rosasta on mahdollista
tilata A la Carte -listan annoksia myos kotiin heidan omasta numerostaan. Noudettaessa
pizzat ovat hieman edullisempia, kuin paikan paalla syétyna (Mamma Rosa). Mamma
Rosan kilpailuvalttina on sen pitkaan jatkunut toiminta samalla sijainnilla. Se on jo monien
vuosien toiminnan jalkeen monille tuttu. Ravintolan tarjonnan taso on pysynyt vuodesta
toiseen ja siksi se on todennakdisesti monelle "varma” valinta, kun mietitdan minne

menna nauttimaan ravintolaruoasta rennosti tai juhlavasti.

Seuraavaksi kerron hieman Mamma Rosan liiketoimintaan vaikuttavia lukuja. Yrityksen
liikevaihtoluokka on kahdesta kymmeneen miljoonaan euroon. Liikevaihto tilinpaatoksessa
12/2020 oli 3,11 miljoonaa euroa ja tilikauden tulos 184 000 euroa. Liikevaihto laski
edellisesta tilinpaatoksesta 36,1 % ja liikevoittoprosentti oli 8,2 %. Toimipaikan
henkildstéluokka on 20—49 henkilda. 12/2020 paattyneella tilikaudella yhtidlla oli 36
tyontekijaa ja tyontekijdiden maara laski 28,0 % edellisen tilikauden jalkeen. (Yritys- ja

yhteistietojarjestelma, Fonecta, Kaupparekisteri, Suomen Asiakastieto. 2020.)

4.3.2 Toolon Savel

Toinen lahelld sijaitseva kilpailija on ravintola Bistro T66I6n Savel. T6olon Savel sijaitsee
osoitteessa Runeberginkatu 40. Bistrossa on runsaat sata asiakaspaikkaa. Siella tarjotaan
lounasta arkisin maanantaista perjantaihin kello 11-14.30 ja maanantaisin ja tiistaisin.

Maanantaisin ja tiistaisin ravintola on auki vain kello 11-15, joten oikeastaan vain lounaan
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ajan. Heidan nettisivuiltaan 16ytyvat lounaslista, tapahtuma menut, A la Carte -lista seka
oluet ja viinit eriteltynad. A la Carte -listalta 16ytyvat menut pdytaseurueille, alkuruoat,
paaruoat, minit eli pienia naposteltavia, joita voi tilata ruokien lisaksi, klassikot, burgerit,
spesiaalit, jalkiruoat ja lasten lista (T66lon Savel). T66I6n savel on perustettu vuonna
2014 (Fonecta-konserni 2020.), joten se on huomattavasti tuoreempi yritys, kuin Mamma

Rosa, mutta vanhempi, kuin B5 Black.

To0l6n Savelen liikevaihtoluokka on Fonectan tietojen mukaan 0,4—1 miljoonaa euroa ja
vuonna 2020 liikevaihto oli 850 tuhatta euroa. Tilipaikan tulos vuonna 2020 oli 43 000
euroa. Liikevaihto laski ndin edellisesta vuodesta 22,2 % ja liikevoittoprosentti oli 6,1 %.
Toimipaikan henkildstéluokka puolestaan on ollut viidesta yhdeksaan henkil6a ja 10/2020
paattyneella tilikaudella yhtidlla oli kuusi tyontekijaa ja tyontekijamaara laski ndin
edelliselta tilikaudelta 33,3 %. (Yritys- ja yhteistietojarjestelma (YTJ), Fonecta,

Kaupparekisteri, Suomen Asiakastieto. 2020.)

Savel -ravintoloita on kolme eri puolilla Helsinkia. Jo aiemmin mainittu T66l6ssa sijaitseva,
Kalliossa sijaitsee Kallion Savel ja Kantsun Savel, joka sijaitsee kauppakeskus Kaaressa.
Edella mainitut Savel -ravintolat ovat osa CMB-ravintolat konsernia. CMB-ravintolat on 17
toimipaikan muodostama ravintolaryhma, jossa operoi viisi erillistd osakeyhtiota.
Ryhmaan kuuluu myds tilitoimisto, joka tuottaa tili- ja palkanlaskenta palveluita CMB-
ravintoloiden yhtidille. Yhteenlaskettu liikevaihto CMB-ravintoloilla on noin 19 miljoonaa

euroa ja he tyollistavat keskimaarin 150 henkil6a. (CMB ravintolat OY 2021.)

4.3.3 Ravintola Kuu

Viimeisena kilpailevana ravintolana BS Blackille sen I&hialueella on Ravintola Kuu. Se on
toiminut Toolonkadulla jo vuoden 1966 toukokuusta Iahtien ja on nain naista kolmesta
valitsemastani kilpailevasta ravintolasta vanhin. Ravintola Kuun nimi viittaa sen
perustamisen aikaan tapahtuneisiin asioihin liittyen avaruustoimintaan seka kuulentoihin,
jotka olivat tuolloin ajankohtaisia. Aiemmilla 1900-luvun vuosikymmenilla ravintolan
tiloissa toimi muun muassa Suomen Sokeri Osakeyhtion sauna, joka sijaitsi kiven heiton
paassa Toolonlahdella. Perustamisestaan Iahtien suomalainen ravintola Kuu on ollut
etenkin t60l0laisten asiakkaiden suosima ja siella on vieraillut asiakkaita monessa

sukupolvessa.

Ravintola Kuu on avoinna tiistaista sunnuntaihin. Kuu on avoinna tiistaista perjantaihin
kello 16-23, lauantaisin kello 14—23 ja sunnuntaisin kello 14-22. Menustaan he kertovat
kotisivuillaan sen olevan keittion suunnittelema ja ruokalistan annoksissa noudatetaan

tasapainoa ja estetiikkaa. Tarjoamallaan ruoalla he haluavat kunnioittaa laadukkaita,
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kotimaisia, raaka-aineita; kalat, marjat, lihat ja sienet sekd sesonkien kasvikset. Heidan
menussaan yhdistyvat perinteiset maut ja moderni keittotaito. Ravintola Kuussa on
lounas, A la Carte seka erikseen viinilista. Tata lokakuussa 2022 kirjoittaessani Kuun

kotisivuilla oli kuitenkin info teksti, jonka mukaan lounas on heidan osaltaan tauolla.

Seuraavaksi kerron Kuun taloustietoja, samoin kuin kahdesta edellisesta kilpailijasta,
Mamma Rosasta ja Téolon Savelestd. Kuun perustamisvuosi on Fonecta-konsernin
mukaan 1988. Yrityksen liikevaihtoluokka on 0,4—1 miljoonaa euroa ja vuoden 2020
tilinpaatdksessa liikevaihto oli 521 tuhatta euroa ja tilikauden tulos -80 tuhatta. Kuun
likevaihto laski 63,4 % ja liikevoittoprosentti oli -10,9 %. Toimipaikan henkildstdluokka on
viidesta yhdeksaan henkil6a. 12/2020 paattyneella tilikaudella yhtiolla oli kahdeksan
tyontekijaa ja tyontekijamaara laski nain ollen 42,9 % edeltavalta tilikaudelta. (Yritys- ja

yhteistietojarjestelma (YTJ), Fonecta, Kaupparekisteri, Suomen Asiakastieto. 2020.)

4.4 Toimintaymparisto

Toimintaymparistolla tarkoitetaan yrityksen kannalta niita asioita, jotka yritykseen
vaikuttavat ulkopuolelta. Noihin ulkopuolella nyt ja tulevaisuudessa tapahtuviin asioihin
yrityksen tulisi varautua ja sopeuttaa oma toimintansa sen ymparilla muuttuvan
ympariston vaatimuksiin. Kun toimintaymparistdon muutoksia tulkitaan, voidaan tulevista
mahdollisuuksista hydtya ja uhkiin varautua. N&ité ulkoapain vaikuttavia tekijoita ovat
muun muassa; toimiala, markkinat ja kysynta, kilpailu, yrityksen sidosryhmat julkisen
vallan toimenpiteet, tekniikan kehitys, vaestotekijat, vallitsevat arvot ja asenteet ja

kansainvalinen ymparisto. (Yritystoiminta 2021.)

4.5 Kilpailukeinot

Aiemmin kertomani B5 Black -ravintolan kilpailijat Mamma Rosa, T66l16n Savel ja
Ravintola Kuu ovat kaikki TO0l0ssa sijaitsevia ravintoloita, mutta ainoastaan BS Black ja
Toolon Savel 16ytyvat Woltista. Wolt on suomalainen teknologiayritys, joka valittda omalla
verkkoalustallaan ravintolaruokia asiakkaille. Lupauksena heilta ravintolalle on kehittaa
ravintolan liiketoimintaa auttamalla asiakkaita 16ytdmaan ravintolan ja tekemalla ruuan
tilaamisesta mahdollisimman helppoa. BS Black on ylla mainituista ravintoloista ainut, joka
I6ytyy myds Foodorasta. Foodora on saman tyylinen palvelu, kuin Wolt. Foodora kertoo
tarkoituksekseen koota Suomen ravintolat yhden osoitteen alle ja palvelussa on
mahdollisuus tarjota tuotteitaan kuluttajille oman verkkokauppansa kautta (Delivery Hero
Oy 2022). ResQ -havikkiruoka sovelluksesta 10ytyivat seka B5 Black, etta Mamma Rosa.
ResQ Club on suomalainen ruokahavikkia vastaan taisteleva yritys. Heidan
tarkoituksenaan on yhdistaa ravintolat, kahvilat ja ruokakaupat kuluttajiin, jotka arvostavat

laadukasta ja edullista ruokaa. ResQ:n avulla ruoka-alan toimijat pystyvat vahentdmaan
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ruokahavikkiaan tuntuvasti ja keskimaarin heidan markkinapaikallaan myydaan 65 %
kaikista tarjotuista annoksista (ResQ Club 2022). B5 Black kayttda myds Cluby -
jasenkorttia, jonka kautta ravintola voi tarjota etuja ja alennuksia tuotteistaan. Cluby on
kayttajalleen ilmainen ja asiakkaat voivat kayttaa etuja kun ovat liittyneet yrityksen
jaseneksi. Yritys voi Clubyn kautta lahettaa jasenilleen sahkdposteja ja push -viesteja
markkinoidakseen yritystaan (Cluby 2022). Cluby toimii siis yhtend markkinointiviestinnan

keinona yrityksille.

B5 Black -ravintolan vahvimpana kilpailukeinona pitaisin heidan tavoitettavuuttaan.
Heidan tuotteitaan on tilattavissa suosituimmista ruokalahettipalveluista ja sijainti on myos
ruokien noudon kannalta erittain hyva, silla julkisella liikenteella paikalle paasee
l&hialueilta helposti ja nopeasti. Ravintolan ulkoinen esillepano ja sisatila, joka on etenkin
paivan pimetessa havaittavissa ulkoapain suurista koko seinan kattavista ikkunoista,
saavat myos vain ohikulkevan mielenkiinnon varmasti heraamaan. Moderni, mutta
viihtyisan nakoinen rakennus, lampimat savyt, piristdvan uudenlainen ja persoonallinen

menu seka nakyma vilkkaaseen T606l66n ovat ainakin mielestani ravintolan valttikortteja.
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5 Toimeksiantaja B5 Black

Opinnaytetydni toimeksiantaja on kevaalla 2021 avannut ravintola B5 Black. Ravintolan
juuret ovat l1ahtdisin jo 2000-luvun alusta, jolloin alkoi laadukkaan katuruokakonseptin
kehittdminen. Tuolloin ruokalistan suureen osaan nousivat burgerit, joiden myynti levisi
toreilla aina markkinoille ja eri festivaaleille. Kysynnan kasvaessa omistaja paatti perustaa
toimipisteen, josta voisi tarjota asiakkaille herkullista, kaikille maistuvaa katoruokaa ympari
vuoden. Nain syntyi ensimmainen kiintea toimipiste Helsingin asema-aukiolle ja se kantoi
nimea Black Grill & Cafe.

Lopulta suosio asema-aukiolla ja ympari Suomen eri festivaaleilla ja markkinoilla sai

omistajan avaamaan terassiravintolan Todlontorille, vanhan raitiovaunu viiden pysakille,
kesalla 2019. Positiivista huomiota kesan aikana, muun muassa artikkelilla Téololainen -
lehdessa ja asukkaiden mielenkiinnolla, saavuttanut Black Grill & Cafe -terassiravintolan

yrittdja alkoi suunnitella samalle paikalle ravintolaa.

Ensin oli kuitenkin selvitettava, olisiko Toolontorille mahdollistaa perustaa ympari vuoden
palveleva ravintola. Lupa myonnettiin ja talvella 2020 alkoivat rakennusty6t. Huhtikuussa
Tdolontorille aukesi BS Black, joka sai nimensa vanhan raitiovaunupysakin mukaan.
Tuolloin vallinneen koronatilanteen vuoksi ravintolapaviljonki ja terassi avattiin vihdoin
1.6.2020.

B5 Black tarjoaa uusia ja tuttuja annoksia ja naista asiakas paasee nauttimaan paikan
paalld, mukaan otettuna tai tilaamalla annokset suoraan kotiin Wolt tai Foodora -
sovelluksella. Ravintola tarjoilee menunsa lisdksi maanantaista perjantaihin lounasta.
Keittid ravintolassa sulkeutuu puoli tuntia ennen ravintolan sulkemisaikaa Yrityksen
kotisivuilta, Facebook -sivulta ja Instagram -tililta [0ytyy viikoittain vaihtuva lounaslista. A
La Carte -lista on myos nahtavilla heidan kotisivuillaan (https://www.b5black.fi/).

Tyontekijoitda B5 Black — ravintolassa on talla hetkella kahdeksan.

Seuraavilla sivuilla on kuvakaappaukset B5 Black —ravintolan menusta. Menusta 16ytyy
naposteltavat, alkuruoat, B5 burgerit, paaruoat ja jalkiruoat. Annokset on saatavilla

erikoisruokavalioon pyydettaessa, kuten jokaisen menun osion jalkeen on mainittu.



NAPOSTELTAVAT

Talon Laukkaleipa (Vegan) 5.00€

Valkosipulioljyssa rapeaksi paahdettua talon juurileipaa ja porkkanahilloa
Punajuuripoppari (G,Vegan) 6.00€

Oluttaikinoitua punajuurta ja

Kuusenkerkkia-cheddartikkuset (L, G) 8.00€

Paneroituja Jukolan kuusenkerkka-cheddartikkusia ja
fermentoitua valkosipulimajoneesia

Lohinekku (L, M, G) 10.00€

Mausteinen lohivarras ja sitruunakaramellisiirappia

Lohen alkuperamaa Norja

Torivahti (L, M, G) 9.00€
Rapeita yrtti-kanankoipinuijia ja B5 Devil's majoneesia

a Suomi

Makkaraperunat (L, M, G) 13.00€
Friteerattua varhaisperunaa ja Sérkan nakkipaloja, marinoitua punasipulia
Ja tuorekurkkusalaatti. Kasintehtya ketsuppia seka jaloviinasinappia

*Annos saatavana erikoisruokavalioon sopivana pyydettaessa

Kuva 4. Naposteltavat.

ALKURUOAT

Neulamuikut (L, M, G) 12 /18€

Rapeita neulamuikkuja, varhaisperunaa ja piparjuuri-sinappivoita
Kalan alkuperamaa Suomi

Makeita herneiti (Vegan*, G*) 14 / 18€

Salaatti herneista, karhunlaukasta, mintusta ja paistetusta vuohenjuustosta.
Hasselpahkina rouhetta.

Tarjoillaan talon juurileivan kera

Grillivaara (L, G) 12.00€

Grillattu makkaralajitelma, kasintehtya ketsu ja sinappia
seka tuorekurkkusalaattia

Alkuperamaa Suomi

Téo6léntorin lohisoppa (L, M*, G*) 13 /17€

Perinteista kermaista lohikeittoa ja paahdettua talon juurileipaa
Lohen alkuperamaa Norja

*Annos saatavana erikoisruckavalioon sopivana pyydettaessa

Kuva 5. Alkuruoat.
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B5 BURGERS

Burgerimme valmistetaan 100 g:n kotimaisella smash- naudan jauhelihapihvilla, kaikki
annokset tarjoillaan ranskanperunociden kar

Kaikki burgerit saatavana pyydetta myos gluteenittomana.

B5 Black burger 18,00€

Briossisampyla, naudan jauhelihapihvi, B5 devil's majoneesia, Jukolan cheddarjuusto, rapeaksi

paistettua porsaankylkea, jaasalaattia, tomaattia, maustekurkkua ja marinoitua punasipulia

Palvarin burger 18,00€

Briossisampyla, grillattua porsaankylkea, fermentoitua valkosipulimajoneesia, jaasalaattia,

tomaattia, maustekurkkua ja marinoitua punasipulia

Aurajuusto burger 18,00€

Briossisampyla, naudan jauhelihapihvi, porkkanahilloa, aurajuustoa, jaasalaattia, maustekurkkua ja
noitua punasipulia

Uppomuna burger 18,00€

Briossisampyls, naudan jauhelihapihvi, rapeaksi paistettua porsaankylke3, uppomuna, jaasalaattia,

marineitua punasipulia ja hollandaisekastiketta

Chili burger 18,00€

Briossisampyla, naudan jauhelihapihvi, Jukolan cheddarjuustoa, Tabasco-omenaa, vihr

uchilikastiketta, j laattia ja tomaattia

Juureskellarin burger 18,00€

Briossisampyld, karamellisoitua juuriseller varin majo

maustekurkkua ja marinoitua punasipulia

B5 Beyond burger 18,00€

pyla, Beyond meat ™ pihvi, fermentoitua valkosipulimajo sia, salaattia, tomaattia,

maustekurkkua ja marinoitua punasipulia
Extra naudan jauhelihapihvi +5€

Extra Beyond meat ™ pihvi +6€

*Annos saatavana erikoisruokavalioon sopivana pyy

Kuva 6. B5 Burgers.
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PAARUOAT

Vihannesmyyija (G, Vegan) 22.00€

Grillattua kukkakaalia, salvia-naattiporkkanaa ja mausteista paprikakastiketta

Kalastaja (M, G) 28.00€
Paistettua siikaa, kukkakaal uscousia, kuivattua karpaloa ja sinappi-piparjuurivoita
Kalan alkuperamaa Suomi

Palvari (L, M, G, Vegan*) 25.00€

Grillattua porsaankylkea, lamminta fermentoitua punakaalia ja terva-timjamikastiketta
Vegaaninen vaihtoehto - Karamellisoitua juuriselleria

Lihan alkuperamaa Suomi

Lihakauppias (M, G) 35.00€
200g naudan sisafilepihvi, perunatyynyja, grillattua mustajuurta ja kantarelli-holl
Lihan alkuperamaa Suomi

LISAKKEET JA DIPIT

Keitettya varhaisperunaa ja p nappivoita (G, Vegan) 6€
Fermentoitua punakaalta (G, Vi n) 5€

Kukkakaali-couscousia ja ka (G, Vegan) 7€

Herne - karhunlaukkasalaatti (G, V ) 7€

Ranskalaiset perunat (G, Vegan) 6€

Bataattiranskalaiset (G, Vegan) 8€

Tuorekurkkusalaatti (G, Vegan) 5€

DIPIT 2,50 €

Majoneesi naturell (M, G,)

Devil's majoneesi (M, G)

Kasintehtya ketsuppia (G, Vegan)
Palvari majoneesi (G, Vegan)
Kasintehtya jaloviinasinappia (L, G)
Fermentoitu valkosipulimajoneesi (G,
Hollandaise (M)

Savu-chilimajoneesi (G, Vegan)
Porkkanabhillo (G, Vegan)

*Annos saatavana erikoisruokavalioor pivana pyydetta

Kuva 7. Paaruoat.
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JALKIRUOAT

Kesan ensimmaiset (L, G, M*, Vegan*) 10.00€

Tuoretta torin mansikkaa, kuohuviinilla marinoitua raparperia ja mascarponevaahtoa
Torikahvit (L, G) 10.00€

Kardemumma-financier leivos ja espresso — valkosuklaa kreemia

Porkkanalettu (G, Vegan) 10.00€

Porkkanabhillolla taytetty lettu ja kaura-vaniljavaahtoa

Jaatelokioski 9.00€

Kaksi palloa valitsemaasi jaateloa / sorbettia seké valitsemasi kastik ka tuoreita torin marjoja.
Jaatelomme (L, G)

Wanhanajan Vanilja

Wanhanajan Mansikka
Wanhanajan Suklaa

Sorbettimme (M,G )
Prosecco

Mango-passion
Kastikkeemme (L, G)
Kirpea suolakinuski
Maitosuklaa

Hilla (Vegan)

*Annos saatavana erikoisruokavalioon sopivana pyydettaessa

Kuva 8. Jalkiruoat.

Opinnaytetyon kirjoituksen aikana menu uusittiin ja uudesta menusta l6ytyvat kuvat
liitteina (Liitteet 9-17). Uusi menu mukailee edeltdvansa tapaista, perinteista B5 Blackin
tyylille ominaista ruokatarjontaa, mutta sisaltden pienen savayksen jotain erikoista ja

uutta.

5.1 SWOT-analyysi

SWOT- eli nelikenttdanalyysi on yksinkertainen ja yleisesti kaytetty yritystoiminnan
analysointimenetelma. Sana SWOT tulee englannin kielen sanoista, strenght (vahvuus),
weakness (heikkous), opportunity (mahdollisuus) ja threat (uhka). Kyseisen analyysin
avulla voidaan selvittaa yrityksen tai organisaation vahvuudet ja heikkoudet, jotka kertovat
nykytilasta seka mahdollisuudet ja uhat, joita tulevaisuudessa voi tulla eteen ja nama ovat
joko ulkoisia tai sisaisia. Vahvuudet ovat toimenpiteita ja resursseja, joita yrityksen on
mahdollista hyddyntaa. Heikkoudet ovat niita tekijoita, joita yrityksen taytyy parantaa, jotta
se voi toimia tehokkaasti. SWOT:n avulla yritys pystyy helposti, vaivattomasti ja
yksinkertaisesti arvioimaan omaa toimintaansa. Terve liiketoiminta mahdollistuu vasta kun
yrityksen tulevaisuutta vaarantavat uhat ja menestymista edesauttavat mahdollisuudet
tunnetaan. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2012—-2022.)
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Nelikenttdanalyysia eli SWOT:ia voidaan kayttaa kaiken tyyppisissa yrityksissa ja
organisaatioissa. Tarkastelun kohteena voi olla koko yritys tai halutessa
yksityiskohtaisemmin joku tietty yritystoiminnan osa. Yksityiskohtainen tarkastelu on
rajattu, talldin tarkastelun kohteena voivat olla esimerkiksi markkinat, tuotteet tai
henkilostd. SWOT-analyysi on parhaimmillaan yksinkertainen menetelma, jonka kaytto
onnistuu niin yksin kuin ryhmassakin tydskennellen. Niin sanotulla aivoriihimenetelmalla
SWOT:n kayttd tapahtuu niin, etta jokainen tekee analyysin ensin yksin kirjaamalla
nelikentan ruutuihin yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Sitten
kaikkien ajatukset kootaan yhteen ryhmatyona, jolloin saadaan henkiloston ajatuksista
yhtenainen kuva yrityksen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista.
(Suomen Riskienhallintayhdistys 2012—-2022.)

Analyysia laatiessa kannattaa noudattaa tiettyja periaatteita. Analyysista kannattaa tehda
mahdollisimman yksinkertainen ja kaytannonlaheinen. Tulisi kiinnittdd my6s huomiota
siihen, etta nykytila, johon vahvuudet ja heikkoudet kuuluvat, pysyvat erillaan tekijoista,
jotka vaikuttavat yrityksen liiketoiminnan onnistumiseen tulevaisuudessa. Naita ovat uhat
ja mahdollisuudet. Analyysia laatiessa tulisi pyrkia I6ytamaan nelikentan jokaiseen
ruutuun yritysta kuvaavia tekijoita. Kaikki mieleen tulevat asiat tulisi kirjata, silla mita

enemman ideoita syntyy sitd parempi. (Suomen Riskienhallintayhdistys 2012-2022.)

Nelikentta-analyysin jalkeen yrityksen tulisi kdyda lapi jokainen nelikentan ruutu.
Konkreettiset toimintaratkaisut Iahtevat liikkeelle nelikentta- eli SWOT-analyysiin kirjatuista
asioista. Vahvuuksia tulee vahvistaa ja hyddyntaa jatkossakin. Heikkouksia taas tulisi
korjata ja parantaa. Vaikkei niita kaikkia pystykdan poistamaan, tulisi niiden vaikutuksia
pyrkia lieventamaan. Mahdollisuuksien hyédyntaminen tulisi tapahtua resurssien
puitteissa. Uhkiin tulisi varautua huolellisella suunnittelulla ja nain ikavat asiat eivat paasisi
yllattdmaan. SWOT-analyysin avulla yritys pystyy melko vaivattomasti ja nopeasti
saamaan selville seka yrityksen nykytilan etta tulevaisuudessa kehittdmista vaativat asiat.
Kyseisen menetelman suosio on yksinkertaisesti, sen yksinkertaisuus. (Suomen
Riskienhallintayhdistys 2012—-2022.)
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B5 Black -ravintolan SWOT-analyysi

kanta-asiakkaita

pieni yritys = asiakkaiden kuuntelu,
kehittdmisehdotukset

ravintolaan helppo saapua julkisilla

kaksi terassia, toinen aurinkoinen paivill,
toinen illalla

+
VAHVUUDET HEIKKOUDET
- sijainti ravintolan aukeaminen pahimpaan
- joillekin jo tuttu ympéri Suomen (festarit, korona-aikaan = uusien asiakkaiden
tapahtumat) saaminen hankalaa

ilmaisten ja maksullistenkin

parkkipaikkojen vahyys ravintolan
ldheisyydessa

UHAT

Helsingin muut ravintolat, etenkin samalla
Wolt- ja Foodora-toimitusalueella
toimivat

korona rajoitukset

MAHDOLLISUUDET

useat maksutavat

vaihtuva menu ja alkoholivalikoima
pystyy sydmaan paikan paalla tai
ottamaan mukaan

tilaustapoina Foodora ja Wolt sekd
ravintolan oma puhelinnumero

- koronarajoitusten aikaan kotiin Woltilla|ja
Foodoralla tilanneet tai ravintolan
numerolla tilanneet ja noutaneet ovat
saaneet mahdollisuuden ruokailla
ravintolassa paikan pdalla korona
rajoitusten poistuttua

Taulukko 9. B5 Black -ravintolan nelikentta- eli SWOT-analyysi. 2021.

Hyddynsin tassa opinnaytetydssa jo aiemmin tekemaani SWOT-analyysia B5 Black-
ravintolasta. Minun ei tarvinnut juurikaan paivittaa tietoja, jotka olen noin vuosi sitten
SWOT:n ravintolasta kirjoittanut. Seuraavissa kappaleissa kayn lapi BS Black -ravintolan
SWOT-analyysin.

5.1.1 Vahvuudet

Loisto sijainti Helsingin kantakaupungissa T66l6n torin laidassa. Vaikka vasta kaksi vuotta
vanha ravintola, on yrittdja kiertanyt festivaaleja ympari Suomen Black Grill & Cafe nimella
ja samalla nimella toimi ruokarekka Helsingin rautatieaseman valittémassa laheisyydessa
Kaivokadulla. Burgereiden maine on kiirinyt néin ympari Suomen. Saanut kanta-asiakkaita

vuosien varrella. Pieni yritys, joten helppo kehittda palautteiden perusteella oikeaan
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suuntaan. Hyvat liikenneyhteydet ravintolaan julkisilla. Aurinkoinen terassi. Tédl6ntorilla

nykyaan hieman enemman tapahtumia.

5.1.2 Heikkoudet

Uusi ravintola yhdistettyna siihen, ettd avaus oli pahimpaan koronarajoitusten aikaan,
vaikutti siihen, ettd uusien asiakkaiden saaminen oli hankalaa ja nain taman heikkoutena.

lImaisten sekd& maksullisten parkkipaikkojen vahyys ravintolan laheisyydessa.

5.1.3 Uhat

Uhkana ovat Helsingissd muut ravintolat. Etenkin samalla Wolt- ja Foodora

toimitusalueella toimivat ravintolat. Viela mahdolliset korona rajoitukset.

5.1.4 Mahdollisuudet

B5 Black -ravintolassa kaytdssa useat maksutavat; lounassetelit, lounasmaksukortti,
pankkikortit ja kateinen (American Express ei kdy). Viikoittain vaihtuva lounaslista, A la
Carte -listan paivittdminen sopivin valiajoin ja hieman muuttuva alkoholivalikoima. Pystyy
syOmaan paikan paalla tai ottamaan mukaan. Tilaustapoina toimivat Foodora ja Wolt seka
ravintolan oma puhelinnumero (soittamalla tai tekstiviestilla). Péydan varausmahdollisuus.
Koronarajoitusten jalkeen take away -asiakkaat eli ne, jotka ovat tilanneet ruoat mukaansa
tai tilaustyylina on ollut Foodora, Wolt tai ravintolan oma puhelinnumero, voivat nyt
koronarajoitusten hellittdessa nauttia ruokansa myoés paikan paalla. Yhteistyd Todlontorin

toiminnan kanssa.
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6 Markkinointiviestinnan nykytila

B5 Black -ravintolan markkinointiviestinta tapahtuu talla hetkelld paaasiassa
Facebookissa ja Instagramissa. Facebookista I6ytyy ravintolan esittely (Liite 18.), josta
I6ytyy ravintolan tiedot; mihin aikaan lounasta tarjotaan, tilaus ja nouto mahdollisuudesta
kotisivujen kautta tai Wolt osoite, puhelinnumero, ravintolan sahkodpostiosoite ja kotisivun
osoite, ajankohtaiset aukioloajat, kuinka ruokailun voi toteuttaa (ruokailu paikan paalla,
terassi, nouto kaupasta, tarkoittaen ravintolaa), hintaluokka seka asiakasarviot. Tiedoissa
kerrotaan myos ravintolan olevan esteeton. Ravintola jakaa viikoittain lounaslistan seka
Facebookissa, ettd Instagramissa (Liite 20). Instagram -profiiliaan ravintola paivittda noin
paaasiassa kerran viikossa, ellei jotain erityisia, ilmoitusluontoisia asioita tule talla valilla.
Ravintolan Facebookista ja Instagramista I0ytyvat lahes samat julkaisut. Naita kahta
ilmaista sosiaalisen median alustaa on helppo yllapitéaa julkaisujen osalta silla jakaessasi

Instagramissa esimerkiksi kuvan, voit valita julkaisetko saman kuvan myds Facebookissa.

Instagramissa B5 Black -ravintolalla on 579 seuraajaa ja 201 julkaisua (Liite 21.).
Facebookissa ravintolaa seuraa ja siitd on tykannyt 1700 henkilda ja kuvajulkaisuja (Liite

19.) on enemman kuin Instagramissa.

Tein pienen, niin sanotun lisdkyselyn, saadakseni hieman ulkopuolisia mielipiteitd B5
Black -ravintolan Instagram -profiilista. Kysyin muutamalta ystavaltani, mitd mieltéd he ovat
B5 Blackin sosiaalisen median ulosannista Instagramissa. Kysyin ystaviltani Snapchat -
sovelluksessa, voisivatko he katsoa B5 Blackin Instagram -profiilia ja kertoa, mita heille
tulee ensimmaisend ndkemastaan mieleen. Snapchat on sovellus, jossa voi lahettaa kuvia
ja videoita henkilGille, jotka omiksi "kavereikseen” on sielld hyvaksynyt. Seuraavalla sivulla
on kuva, jonka Snapchat kavereilleni lahetin ja kuvankaappaukset saamistani

vastauksista, joita lupasin nimettdmasti opinnaytetydssani kayttaa.



b5_black

200 julkaisua

Ravintola B5 BLA

Uniikki paviljonki

Aukioloajat seka r
www.b5black fi

Jos/kun kerkeet ni kdy kurkkaa naiden instaa ja
kerro eka juttu mika tulee mieleen!!

Otan vastauksesta screenshotin ja se tulee
mahdollisesti litteena opinnaytetydhoni
(nimettémana)

B5 BLACK
DUNAS VK 46

Kuva 10. Snapchat -sovelluksessa lahettamani kysymys, taustana osa B5 Black -

ravintolan Instagram -profiilia

I Selkea, yhtenadinen, laadukas, houkutteleva

Kuva 11. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

No ihan ekana H5 yokerho tampereelta koska
nimi ja logo ndyttda iha samalta. Mut
seuraavaks hyvannakdset ruuat!

Kuva 12. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa
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En ollu ennen kuullu tost mestasta, mut kyl
mielenkiinto itseasias heti heras et pitaa
paasta testaamaa! . vaikuttaa
tunnelmalliselta ja silta et kelpaa istuskella
pidemmanki aikaa

Kuva 13. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

Visuaalisesti raikas ja ihanan varikas feedi +
ruokakuvat nayttavia ja houkuttelevia @

Kuva 14. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

On visuaalisesti kivan ndkénen mun silmaan.
Nakyy myds sijainti ja infot verkkosivulinkista
fiksusti. Lounaslistan julkaisu postauksessa on
my®&s fiksu veto. Kokonaisuudessaan siis
oikein hyva ig-sivu mun mielesta ja palvelee
tarkoitustaan

Jos haluaa jotain parantaa, kannattaa vaikka
biossa mainita selvasti esim. ettd lounaslista
|oytyy taalta tms. jos haluaa sinne ohjata

vierailijoita?

Kuva 15. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

Vahan sekava feed mutta hyvannakdésta
ruokaa

Kuva 16. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa
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Kuvat nayttaa usein vahan sekavilta ja niissa
on paljon asioita mika sit tekee koko feedista
vaha kaaottisen nékoéisen

Minkaanlaista selkeetd brandaysta ei tuu

selkeesti esille

Kuva 17. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

Aika perus insta, informatiivinen, I16ydat hyvin
tietoa raflasta sieltd, hyvia varikkaita kuvia,
feedin kuvat soljuu yhteen

Kuva 18. Vastaus kysymykseen Snapchat -sovelluksessa

Vastauksista kay ilmi, etta ensimmaisena mieleen vastaajilla on tullut ruoan nayttavan
kuvissa hyvalta seka houkuttelevalta ja ravintolan Instagramiin lisiamat kuvat ovat
varikkaita. Joissain vastauksissa puhutaan "feed” -kasitteesta, joka tarkoittaa tassa
asiayhteydessa Instagram -profiilin julkaisuja kokonaisuutena, miltd heidan Instagraminsa
kuvat nayttavat kaikki yhdessa. Osalle heidan Instagraminsa "feed” nayttaa selkealta ja
kuvat ovat varikkaita, muutama vastasi kuitenkin, ettd se nayttaa sekavalta. Omaan
mieleeni parhaiten jai vastaus (Kuva 17.), jossa sanotaan lopuksi, ettei minkaanlaista
selkeda "brandaystd” tule esille. Talla tarkoitetaan sita, ettd vastaajan mielesta ravintolalla
ei sosiaalisen median (t&dssa Instagramin) perusteella ole siihen liitettya mainetta, imagoa

tai mielikuvaa yrityksesta.



32

7 Tutkimuksen empiirinen toteutus

Empiirinen tutkimus tarkoittaa, etta tutkimus on toteutettu kokemusperaisena, havaintoihin
perustuvana ja mittaamalla selitettyna toteutettu tutkimusmuoto. Sen tunnusmerkkeina
ovat tutkimusta varten keratyt aineistot ja niiden kasittelyyn kaytettavat
tutkimusmenetelmat (University of Eastern Finland 2020). Jotta empiirinen tutkimus
voidaan toteuttaa, tarvitaan tutkimusongelma. Tutkimusongelma tydssani on kysymyksen
muodossa: "Mihin markkinointiviestinnan yleisimpiin kanaviin BS Black -ravintolan

kannattaisi resurssinsa keskittaa lisatakseen ravintolan tunnettuutta?”

Opinnaytetydn tavoite on kerata tietoa, jotta BS Blackin markkinointiviestintda voidaan
kehittaa suunnitelmallisesti. Markkinointiviestinnan tavoitteena on B5 Black -ravintolan
tunnettuuden lisadminen ja mahdollisten uusien asiakkaiden tietoisuuteen paasy.
Tutkimusongelma, johon opinnaytetydssa vastausta haetaan, voidaan muotoilla; mihin
markkinointiviestinnan yleisimpiin kanaviin B5 Black -ravintolan kannattaisi resurssinsa
keskittaa lisatakseen ravintolan tunnettuutta? Tehdyn tutkimuksen asiakaskysely auttoi
keraamaan tietoa B5 Black -ravintolassa vierailleiden asiakkaiden kayttamista
markkinointiviestinnan kanavista. Kappaleessa kerron myds yrityksen tamanhetkisesta
markkinointiviestinnasta, koska se on olennaista itse suunnittelua tehtdessa.
Tamanhetkisen markkinointiviestinnan tilan voi osin todeta asiakaskyselyn vastauksista.
Markkinointiviestinnan nykytila on kasitelty tarkemmin edellisessa kappaleessa (kappale

6. Markkinointiviestinnan nykytila).

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus tapahtui asiakaskyselyn avulla. Kerasin tietoa B5
Black -ravintolan asiakkailta tulostamalla kyselystani lyhyen saateviestin, QR-koodin
kyselyyn seka linkin, https://link.webropol.com/s/lindanopparikysely, jonka kirjoittaessa
internet hakuun, paasi sita kautta kyselyyn. Olin luomassa kyselya toimeksiantaja B5
Black -ravintolassa paikan paalla ja pystyin nain kysymaan ravintopaallikdltd hanen
mielipiteitdan ja ehdotuksia kysymyksiin, joiden vastaukset olisivat mahdollisesti heille

eduksi. Asiakaskyselyn kysymykset [6ytyvat liiteluettelosta opinnaytetydn lopusta.

Empiirisen tutkimuksen voi toteuttaa kahdella erilaisella tutkimustyylilla. Nama
tutkimustyylit ovat maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus ja laadullinen eli kvalitatiivinen.

Naita tyyleja on mahdollista kayttaa myds yhdessa toisiaan taydentaen.

7.1 Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus

Maarallinen eli kvantitatiivinen yhteiskuntatutkimus kuvaa ja tulkitsee yhteiskuntailmisita

tieteen yleisen logiikan mukaisesti kehittamalla mittausmenetelmia, jotka ovat
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mahdollisimman tarkkoja, keraamalla tutkimusaineistot esimerkiksi edustavien
vaestootosten perusteella ja soveltamalla tilastotieteen menetelmia saatuihin aineistoihin,

jotta saadaan tehtya oikeita johtopaatdksia. (Tilastokeskus, 2022.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimusaineiston kerd@amiseen on valittavissa kyselylomake,
systemaattinen havainnointi tai valmiiden rekisterien ja tilastojen kaytto. Tutkimusaineiston
kerdamistavasta riippumatta tutkimuskohteiksi sopivat ihmiset ja kulttuurituotteet, joita
ovat kaikki ihmisen toimesta tuotetut kuva- ja tekstiaineistot (Tilastokeskus 2022). Kerron
seuraavaksi kyselylomakkeesta tutkimusmenetelmana silla kaytan sita opinnaytetyoni

tutkimuksellisessa osuudessa.

Kyselylomake on kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettdessa tavallisin aineiston
keraamisen tapa. Kyselyn toteutustyylista riippuen sita voidaan kutsua myos
postikyselyksi, informoiduksi kyselyksi tai joukkokyselyksi (gallup). Hirsjarven, Remeksen
ja Sajavaaran mukaan (2005, 182) kyselysta kaytetdan myds nimitysta survey-tutkimus,
joka tarkoittaa, ettd kysely on standardoitu eli vakioitu. Vakioitu tutkimus taas tarkoittaa
sita, ettd kaikki kyselyyn vastaavat saavat samat kysymykset ja ne kysytaan taysin
samalla tavalla. Informoitu kysely Heikkildan mukaan on kysely, joka on kyselylomakkeen
ja henkildkohtaisen haastattelun valimuoto, jossa tutkija saattaa esittda lisdkysymyksia.
(Vilkka, 2021.Tutkimusaineiston keraamisen tavat.; Heikkila 2004, 18; Hirsjarvi ym. 2005,
185-186.)

Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja itse lukee kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja vastaa
siihen kirjallisesti. Tallainen tapa aineiston hankintaan on hyva silloin, kun vastaajajoukko
ihmisia on suuri ja hajallinen. Kyselylomaketutkimusta kaytetdan myés silloin, kun
tutkimuksessa kasitellaan arkaluontoisia kysymyksia. Tassa tutkimustavassa on etuna se,
etta vastaaja jaa anonyymiksi, hanen henkilollisyytensa ei nain selvia. Riskina
kyselylomaketutkimuksessa on vastausprosentin jaddminen alhaiseksi ja mahdolliset
viiveet vastauslomakkeiden palauttamisessa. (Vilkka, 2021. Tutkimusaineiston

keraamisen tavat)

7.2 Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimushenkilét saavat melko
vapaamuotoisesti kertoa aihealueeseen liittyvistd kokemuksistaan ja mielipiteistaan
esimerkiksi syvahaastattelussa tai ryhmatilanteessa tutkijan jo etukateen laatimiin
kysymyksiin. Tata kutsutaan myds niin sanotuksi ymmartavaksi menetelmaksi ja se antaa
kartoittaa erilaisia yhteiskuntailmioita niiden kaikessa rikkaudessaan, monesta

nakdkulmasta. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kayttaa itsenaisena
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tutkimusmenetelmana tai yhdessa kvantitatiivisen tutkimuksen kanssa. (Tilastokeskus
2022.)
7.3 Kyselyn toteutus

Tietoperustan edetessa loin asiakaskyselyn Webropolilla. Asiakaskyselyn linkin jaoin
26.3.2022 omissa sosiaalisen median kanavissani (Facebook ja Instagram) "tarinana”
(Liite 3.). Kysely oli auki 18.4.2022 saakka. Myo6s toimeksiantaja ravintola B5 Black jakoi
asiakaskyselyni linkkid omissa sosiaalisen median kanavissaan (Facebook ja Instagram).
Tein kyselyani varten myds infolapun (Liite 4.), jossa oli saateteksti linkin osoite
kirjoitettuna ettd QR-koodi (Liite 5.) kyselyyni. Nain asiakas sai paattéa hanelle
helpoimman vastaustavan. Kavin itse paikan paalla ravintolassa esittelemassa muutamille
asiakkaille tata tekemaani "info”-lappua kyselyani varten. Asiakkaat mielellaan vastasivat,
kun olivat saaneet ruoat tilattua ja oli hetki aikaa ennen ruokien pdytdan saapumista. Tein
kyselystani selkean ja helposti ymmarrettavan, joten vastaamiseen ei tarvinnut kayttaa

paljon aikaa.

Kun kysely oli ollut avoinna vastauksille vain kolme paivaa eli 29.3.2022 vastauksia oli
kertynyt jo 80. Suurin osa vastauksista tuli siis heti ensimmaisten paivien aikana

asiakaskyselyn julkaisusta.

7.4 Asiakaskyselyn analysointi

Opinnaytetydni tutkimuksellinen osuus tapahtui asiakaskyselyn toteuttamisella. Loin
kyselyn Webropolilla, joka on kyselyjen luontiin tehty ilmainen alusta verkossa. Valitsin
kysymykset saadakseni vastauksen tutkimusongelmaani, jossa haluan selvittda, mita
markkinointiviestinnan kanavia B5 Black -ravintolan tulisi kayttaa, jotta se tavoittaisi lisda
asiakkaita. Kyselyyn vastasi sata henkil6a, joka oli tavoitteeni. Toteutan analyysin niin,
ettd kayn lapi ainoastaan kaksi eniten vastaajia saanutta kohtaa, jolloin saan kaiken

tarkeimman, tarvittavan informaation tutkimusongelmaani ajatellen.



35

Kaavion otsikko

Vastattu kyselyyn: Julkinen nettilinkki

Kysely avattu vastaajien toimesta

Vastaaminen aloitettu

Kuva 10. Asiakaskyselyyn vastanneiden ja sen avanneiden maarat.

Ensimmainen kysymys oli "Ikdsi?”. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavan laiset; alle 18,
18-26, 27-35, 36-50 ja 50->. Suurin osa vastaajista, 31 % eli 31 vastaajista oli ialtdan 27—
35-vuotias. Toiseksi suurin osa vastaajista koostui kahdesta eri vastausvaihtoehdosta.
Seka 36-50-vuotiaita, etta yli 50-vuotiaita oli saman verran, 27 % eli 27 vastaajaa oli 36—

50-vuotias ja 27 vastaajista oli yli 50-vuotiaita.

1. Ikasi?

Vastaajien maara: 100

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20% 2% 24% 26% 28% 30% 32%
Alle 18 2%

n  Prosentti
Alle18 2 2,0%

1826 13 13.0%
2735 AN 31.0%
3650 27 27,0%

50-> 27 27,0%

Kuva 11. Asiakaskyselyn vastaukset



Kyselyn toinen kysymys oli seuraava: "Sukupuolesi?”. Vastausvaihtoehdot olivat mies,
nainen, muu tai "en halua vastata”. Kaksi eniten vastauksia saanutta kohtaa olivat mies,
jossa vastauksia oli 50 % eli puolet kaikista kyselyyn vastanneista henkildista ja 47 % oli

vastannut kohdan "nainen”, jolloin kaikista sadasta vastanneesta 47 henkil6a oli naisia.

2. Sukupuolesi?

Vastaajien maara: 100

Muu
En halua vastata 2%

n  Prosentti

mies 50 50,0%
Nainen a7 47,0%
Muu 1 1.0%

En halua vastata 2 2,0%

Kuva 12. Asiakaskyselyn vastausprosentit

Kolmas kysymys kyselyssa on "Kuinka usein olet vieraillut ravintolassa?”.

» o» ” »

Vastausvaihtoehtoina; "Tama on ensimmainen kerta”, "kaksi kertaa”, "useammin kuin
kaksi kertaa”, "tdma on vakio ravintolani”, "en ole vieraillut”. Yllatyksekseni suurin
vastausprosentti 29 %, oli kohdassa "tdma on vakio ravintolani’. Toisiksi suurin
vastausprosentti, 27 %, oli kohdassa "useammin kuin kaksi kertaa”. Taman kysymyksen
kohdalla teen poikkeuksen ja kerron myds kolmanneksi eniten vastauksia saaneet
kysymykset silla niihin oli vastattu prosentuaalisesti taysin saman verran. Seka
kysymykseen "tdma on ensimmainen kerta” ja “en ole vieraillut” vastasi 17 % kyselyn
tayttaneista eli 17 vastanneista henkildista oli ravintolassa kyselyn tayttaessaan

ensimmaista kertaa ja 17 henkilda vastanneista ei ollut vieraillut ravintolassa ollenkaan.
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3. Kuinka usein olet vieraillut B5 Black -ravintolassa?

Vastaajien mééra: 100

Tamé on ensimmainen keria

Kaksi kertaa
Useammin kuin kaksi kertaa 2%
Tama on vakio ravintolani 29%
En ole vieraillut 17%

n  Prosentti

Témé on ensimmainen kerta 17 17,0%
Kaksi kertaa 10 10,0%
Useammin kuin kaksi kertaa 27 27,0%
Témé on vakio ravintolani 29 29,0%

En ole vieraillut 17 17.0%

Kuva 13. Asiakaskyselyn vastausprosentit

Neljas kysymys kuului "Kuinka I6ysit ravintolan?”. Kaksi eniten vastauksia saanutta
vaihtoehtoa olivat "kuulin ystavalta/tutulta/perheenjaseneltd” ja “ei mikaan naista, mika?”.
Eniten vastauksia sai "kuulin ystavalta/tutulta/perheenjaseneltd”, joka sai 49% kaikista
vastauksista ja “ei mikdan naista, mika?” sai 38% vastauksista. Tama oli kysymys johon
sai tekstikenttdan vastata omin sanoin, kuinka on ravintolan I6ytanyt (Kuva 7. ja 8.).
Tekstikenttdan oli vastannut 30 henkil6a. Vastauksista 50% oli suurin piirtein sanoin
"kavelin ohi” ja muutama vastauksista oli luokkaa "asun lahelld”. Koska T6d6lontori on
sijainniltaan vilkkaalla paikalla voi vastauksista paatella, etta suurin osa vastanneista
henkildista on mennyt ravintolan ohi esimerkiksi arkisilla matkoillaan (t6ihin, kouluun tai

lenkkeillessa).
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4. Kuinka Ioysit ravintolan?

Vastaajien maara: 100
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Kuulin ystavaltd tutulta/perheenjaseneltad 49%

Sosiaalisen median kautta 0%

Tapahtuma
Paikallis-/aikakaus-/ammattilehdessé ilmoitus 2%
Ei mikaan naista, mika? 38%
n  Prosentti
Kuulin ystavaltatutulta/perheenjdsenelta 49 49,0%
Sosiaalisen median kautta 10 10,0%
Tapahtuma 1 1.0%
Paikallis-/aikakaus-/am i 4 ilmoitus 2 2,0%
Ei mik&én naista, mika? 38 38,0%

Kuva 14. Asiakaskyselyn vastausprosentit



Lisatekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

Ei mik&an naista, mikd?  kavelin ohi

Ei mikaan ndistd, mikd? Ohikulkiessa huomasin

Ei mikaan naistd, mikd?  Kaverin kaveri toi tdnne HJK pelin jalkeen
Ei mikaan naista, mika?  Kavelin ohi lol

Ei mikaan ndista, mikd? Kavellyt ohi

Ei mikaan naista, mikd? Olen mennyt kyseisen ravintolan ohi useasti.
Ei mik&an naista, mika?  Ohikulkiessa

Ei mika&n ndista, mika? Léhelld

Ei mikaan ndista, mikd? Olen nahnyt ravintolan Tédléntorilla

Ei mikaan naista, mika?  Kavelin ohi

Ei mikaan ndista, mikéd? Google maps

Ei mikaan ndista, mikd? Googlemaps

Ei mikaan ndistd, mikd?  Asun ldhella

Ei mik&an naista, mikd?  Nain ite

Ei mikaan ndista, mikd? Kavelylenkilld huomasin aikanaan uuden paikan
Ei mika&n ndista, mikd?  Sijainti

Ei mikaan ndista, mika?  Na&in ohi mennen

Ei mikaan ndista, mikd? Nakyy kodin ikkunasta

Ei miké&an naistd, mikd? Etu-Tooldlaisena ohikéavelyn tuloksena

Ei mik&an naista, mika? asun vieressa

Ei mikaan ndista, mikd?  Nain ja kavelin sisdén

Ei mik&&n naistd, mik&d? Naapuriravintola

Ei mik&an naista, mikd?  Asun nurkilla

Ei mikaan ndistd, mikd? Nain sen torila

Ei mik&an naista, mikd?  Asun vieres

Kuva 15. Asiakaskyselyn lisatekstikenttddn annetut vastaukset osa 1

Vastausvaihtoehdot Teksti

Ei mik&an naista, mikd?  Asuin lahella

Ei mikaan ndista, mikd?  Kavelin ohi ja tarkistin kotisivut
Ei mikaan ndistd, mikd? Kavelin ohi, adun lahelld

Ei mikaan ndista, mikd? = Ajoin ratikalla ohi ja huomasin!

Ei mikaan ndista, mikd?  Asun l3jella

Kuva 16. Asiakaskyselyn lisatekstikenttdan annetut vastaukset osa 2
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Seuraava ja viides kysymys kuului "Minka sosiaalisen median kautta?”. Tama kysymys
ohjautui niille, jotka vastasivat kysymykseen 4. "sosiaalisen median kautta”. Vastaajia oli
11% eli yksitoista henkilda 100 vastaajasta oli kuullut ravintolasta sosiaalisen median
kautta. Vastausvaihtoehtoina oli "yrityksen kotisivu”, "Facebook”, "Instagram” ja "jokin
muu, mika?”. Eniten vastauksia sai "Instagram”, johon 11 vastaajasta seitseman, el
63,6%, oli I6ytanyt ravintolan Instagramin kautta. Toiseksi eniten vastauksia sai
"Facebook”, joka tarkoittaa sita, ettd 11 vastaajasta kolme vastasi "Facebook”, joka
tarkoittaa 27,3% vastaajista. "Jokin muu, mika?” oli saanut yhden vastauksen, joka tuli

oman virheeni takia, jonka korjasin ja siksi en tadta huomio sen enempaa.

5. Minka sosiaalisen median kanavan kautta?

Vastaajien maara: 11

Facebook

1 20" 2 3 3 0 0 B
2%

Jokin muu, mika?

n  Prosentti

Yrityksen kotisivu 0 0,0%
Facebook 3 27,3%
Instagram 7 63,6%

Jokin muu, mika? 1 91%

Kuva 17. Asiakaskyselyn vastaukset

Kuudes ja seitsemas kohta asiakaskyselyssa olivat niin sanottuja ponnahduskysymyksia.
Jos neljanteen kysymykseen vastasi "tapahtumat”, tuli kuudennessa kohdassa kertoa
vastaus, minkd tapahtuman kautta oli ravintolan I6ytanyt ja seitemannessa kohdassa olisi
annettu vastaus, mista paperilehdesta oli I6ytanyt ravintolan. Koin, ettd nama vastaukset,
kuudennen kohdan kaksi vastausta ja seitsemannen kohdan yksi vastaus, eivat antaneet
minulle, eivatkd toimeksiantajalle tarkeaa tietoa markkinointiviestintd suunnitelman

luomiseksi, joten siksi en kay niitd tdman tarkemmin Iapi.

Kahdeksas kysymys oli kyselyn kysymyksista toiseksi viimeinen. "Minka sosiaalisen
median kautta B5 Black -ravintola tavoittaisi sinut parhaiten?” kuului kysymys ja tahan
kysymykseen vastasi 99 henkilda. Kaksi eniten vastauksia saanutta vaihtoehtoa olivat

"Instagram” ja "Facebook”. Vastaajista 59,6% eli 59 henkil6a vastasi "Instagram” ja 33,3%
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eli 33 henkil6a vastasi "Facebook”. Vastauksista paatellen ravintolan aktiivisuus

Instagramissa tavoittaisi parhaiten asiakkaita.

8. Minka sosiaalisen median kanavan kautta B5 Black -ravintola tavoittaisi sinut parhaiten?

Vastaajien maara: 99

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60%
Instagram 60%
Jonkin muun, mink&a? %

n  Prosentti

Instagram 59 59.6%
Facebook 33 333%
0 0.0%
0 0,0%
Jonkin muun, mink&? 7 71%

Lisatekstikenttd&dn annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot = Teksti

Instagram Face

Jonkin muun, minkd?  Olen zealot, mainonta
Jonkin muun, minkd? Cluby app

Jonkin muun, minké?  Ystavalténi

Jonkin muun, minkd?  Kaverin kautta

Jonkin muun, mink&? Sahk&postin

Jonkin muun, minkd? = Naapurit "face to face”

Jonkin muun, mink&?  Jodel

Kuva 18. Asiakaskyselyn vastaukset

Yhdeksas ja vimeinen kysymys kuului; "Millainen markkinointiviestintd houkuttelee sinua
eniten ja saisi sinut vierailemaan ravintolassa?”. Tahan kysymykseen vastasi 98 henkilda.
Kaksi selkeasti eniten vastausta saanutta kohtaa olivat "ruokatarjous” ja "ruokakuvat”.
"Ruokatarjous” sai kaikista vastauksista 46%, mutta tarkka prosentuaalinen osuus on
45,9% ja vastaajia nain ollen 45. "Ruokakuvat” markkinointiviestinnan keinona houkutteli
29% vastaajista ja tarkka prosentuaalinen luku on 28,6% ja vastanneita henkil6ita 28.
Vastauksien perusteella voi todeta, ettd markkinointiviestintaa ajatellen ihmisia ravintolaan

houkuttelee eniten ruokakuvat.
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9. Millainen markkinointiviestinta houkuttelee sinua eniten ja saisi sinut vierailemaan ravintolassa?

Vastaajien maara: 98

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Juomatarjous 6%

Hudistettu menu
Ruokakuvat “

Kilpailu
Jokin muu, mika? 4%

n  Prosentti

Ruockatarjous 45 45,9%
Juomatarjous 6 6,1%
Uudistettu menu 14 14,3%
Ruokakuvat 28 28,6%
Kilpailu 1 1,0%
Jokin muu, mika? 4 4,1%

Lisatekstikenttadn annetut vastaukset
Vastausvaihtoehdot = Teksti

Jokin muu, mika? tapahtuma

Jokin muu, mika? Ruokakuvat ja kivaa kerrontaa ravintolan "arjesta”
Jokin muu, mika? terassi

Jokin muu, mika? Teemapéivat ti vastaavat

Kuva 19. Asiakaskyselyn vastaukset

Kyselyn viimeinen kohta kuului seuraavasti: "Vapaa sana! Kerro lyhyesti
kehitysehdotuksesi markkinoinnin parantamiseksi.” Vastaajia tdhan viimeiseen kohtaan oli
27 eli 27% alun 100% vastauksesta ja suurin osa vastauksista, jonka koin naista
tarkeana, liittyi markkinoinnin lisddmiseen, tarjouksiin ja hyviin kuviin panostamiseen

(annoskuvat). Alla muutama vastaus.

"Lisad markkinointia, maara korvaa laadun.”

"Fiiliskuvia vaan ja pienia tarjousnostoja. Parantunu vuoden aikana merkittavasti sisallot”

"Ruokakuvat ja erilaiset esittelyt (henkildkunta, raaka-aineet, ruokalista, ravintolan historia

tjms). Kilpailut on myds aina kivoja!”

"Hyvat kuvat ja ehka silloin talléin Iyhyt esittely ravintolan omistajasta/omistajista ja

eristyisesti henkildkunnasta. Tuo ravintolan "tutummaksi.
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7.5 Yhteenveto

Seuraavaksi esittelen yhteenvedon, jossa kasittelen asiat toteutetun tutkimuksen pohjalta.

Yhteenvedosta selviaa tiivistetysti tutkimuksen tulokset ja

Vastausten perusteella voi todeta, ettd BS Black -ravintolan tamanhetkinen asiakaskunta
on suurimmaksi osaksi nuoria aikuisia seka keski-ikaisia. Asiakaskunta koostuu tasaisesti
seka miehista etta naisista, joiden ika vaihtelee 27 ikdvuodesta aina 50 ikavuoteen

saakka, mutta suurin kavijakunta koostuu 27—-35 vuotiaista asiakkaista.

Analysoinnin lopputuloksena todettakoon mygs, etta ihmiset ovat I6ytaneet ravintolan
asiakkaiksi suurimmilta osin ravintolan ohittaessaan. Tama kertoo siita, etta ravintolan
arkkitehtuuri ja ulosanti on houkutteleva, luokseen kutsuva ja siihen on osattu panostaa
oikeilla keinoilla (aurinkovarjot, valaistus, kalusteet, sisatilan sisustus). Selvisi myds etta
markkinoinnin lisdaminen ruokakuvia ja videoita (annoskuvat ja -videot, ravintolan ja
tyéntekijoiden kuvat ja esittelyvideot) hyddyntamalla ravintolan sosiaalisen median
paakanavissa, Instagramissa ja Facebookissa uusia mahdollisia uusia asiakkaita voitaisiin
tavoittaa tehokkaasti. Koska suurin asiakaskunta on 27-30 vuotiaita aikuisia ja
olettamuksena kayttdvat muun muassa Instagramia, on taman vuoksi selvaa, miksi
ruokakuvia ja videoita toivottiin enemman. Sosiaalinen media on tdynna toinen toistaan
houkuttelevampia ruokakuvia ja -videoita ja siksi niihin tulisi panostaa, jotta erottuu
joukosta. Kampanjanjoiden ja tarjouksien lisaaminen oli myos mainittuna tutkimuksen
asiakaskyselyn vastauksissa. Silloin talléin tallaisia jarjestamalla ja markkinoimalla niita
saisi mahdollisesti houkuteltua uusia asiakkaita matalammalla kynnykselld testaamaan
ravintolaa ja sen tuotteita seka niitd mahdollisia asiakkaita, jotka ovat ravintolasta jo
kuulleet, mutta eivat vierailleet. Nain saisi myds pidettya niin sanottujen kanta-asiakkaiden
mielenkiinnon ylla ja saisi heidat palaamaan ravintolaan yha uudestaan ja uudestaan.
Naista niin sanotuista kanta-asiakkaista huolehtiminen on erityisen tarkeaa silla he ovat
yksi tekija ravintolan tunnettuuden lisdédmisessa. Heidan kauttaan sana "Todlontorilla
sijaitsevasta tunnelmallisesta ja asiakkaansa huomioivasta ravintolasta, hyvia ruokia ja

juomia unohtamatta” leviaa.
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8 Pohdinta

Toimeksiantaja yritys B5 Black on pieni ravintolayritys, joten henkildkohtainen myyntityd,
asiakaspalvelun ja tuotteiden laatu korostuu. Ravintolalla ei aiemmin ole ollut
markkinointiviestinnalleen minkaanlaista suunnitelmaa, joten tallaisen kehittaminen tuli
tarpeeseen. Instagramissa ja Facebookissa ravintolan julkaisut ovat olleet enemmankin
informatiivista, kuin markkinoivia, ilman sen kummempaa johdonmukaisuutta tai selkeytta.
Paatin tehda markkinointiviestintd suunnitelman vuosikalenterin (Liite 22.) muotoon seka
opinnaytetyon tekemiseen kaytettadvan ajanpuutteen, ettd markkinoinnista mahdollisesti
jatkossa huolehtivan tai huolehtivien henkildiden ty6ta helpottaakseni. Koin, etté tama olisi
helposti ymmarrettava ja muokattavissa oleva tapa lahtea jatkossa rakentamaan heille
sopivaa markkinointiviestintaa. Vuosikalenteri ratkaisuna on selkea ja nain on mahdollista
hahmottaa markkinointiviestintd kokonaisuutena seka tehda markkinointiviestinnasta

jarjestelmallisempaa.

Toteutin tydon maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimusmenetelmana silla koin, etta
tallaisena toimeksiantajayritys saa parhaan hyddyn opinnaytetydstani ja se on minulle
ammatillista kehitysta luova. Tutkimusmenetelman valinta oli siind mielessa minulle
helppo. Toiminnallisen opinnaytetydn toteuttaminen tuntui itselleni luonnollisimmailta.
Koska olen tyoskennellyt toimeksiantaja ravintolassa, oli kyselyn tuottaminen ja sen
jakaminen asiakkaille yhtena paivana helppoa ja tuotti hyvan olon tunteen siita, etta

varmasti saisin vastauksia tarpeeksi. Tassa auttoi myos Instagramiin jakamani

8.1 Kehittamisehdotukset

Koska toteutan opinnaytetyoni toiminnallisena, kehitysideoina toimeksiantaja yritykselle
painottaisin ruokatuotteiden esittelya visuaalisesti nayttavalla seka yrityksen tyylia ja
iimettd mukailevalla tavalla sosiaalisen median kanavissa. Sosiaalisen median kanavista
ehdottaisin kaytettavaksi paaasiassa Instagramia ja Facebookia seka ravintolan omia
kotisivuja. Naiden pitaminen ajan tasalla on tarkeda. Kehitysideana myds yrityksen
yksittaisten toimipisteiden, tassa tapauksessa ruokarekan, catering -palveluiden ja
ravintolan, tunnettuuden lisddminen yrityksen yhteisia sosiaalisen median kanavia
hyoédyntaen eli koko yrityksen brandin vahvistaminen; miksi ravintolaan halutaan palata?
Markkinointiviestinnan kannalta voisi parhaiten toimia, etta yksi tai kaksi henkil6a olisi
sosiaalisen median sisalldntuottajia ravintolassa tydskentelyn lisaksi ja heidan
tehtavanaan olisi tuottaa sisaltéa ravintolan sosiaalisen median kanaviin ja yrityksen
nettisivuille. He pitaisivat huolen, etta yrityksen infot olisivat ajan tasalla. B5 Black -

ravintolan tdmanhetkisia markkinointiviestintdan kaytettavia resursseja, eli valokuvauksen
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taitavia ja sosiaaliseen mediaan perehtyneita tyontekijoitd voidaan hyddyntaa esimerkiksi
hiljaisempina tyépaivina siihen, ettad he perehtyvat sosiaalisessa mediassa esiintyviin
kilpailijoihin ja tekevat ndin taustatyon sille, mita heidan tulisi julkaista omassa

sosiaalisessa mediassaan, jotta ravintola erottuisi edukseen kilpailijoista.

Kehitysehdotuksena ja jopa tavoitteena yritykselle heidan markkinointiviestintdnsa
suunnitelman kehittdmisessa ehdottaisin selkedn brandayksen kehittamista, kun
markkinointiviestinta suunnitelma ja sen kehittdminen on heille selkeytynyt ja siita tulee
niin sanottu automaatio. Ravintolan henkilokunta ja omistaja voisivat yndessa miettia
yritykselle myos "sloganin” eli iskulauseen, joka kiteyttda heidan tuotteidensa ja yrityksen
ajatuksen. Slogan on tarttuva ja mieleenpainuva lause, jota yritys voi kayttaa
markkinointiviestinnassaan. Sloganin tarkoitus on jaada inmisten mieleen ja se

yhdistetaan yritykseen ja yritys yhdistetdan siihen.

Tehokkaan ja tulosta tuottavan markkinointiviestinnan takaamiseksi resurssien lisaaminen
haluttuun markkinointiviestinnan keinoon on ajankohtaista ja sosiaalinen media, etenkin
Instagram, on talla hetkelld yksi eniten kaytetty sosiaalisen median kanava. Koska
Instagramissa ja Facebookissa yrityksen omalla profiililla ja sivulla markkinointi on
ilmainen markkinointiviestinndn muoto, tulisi resursseja siihen lisata esimerkiksi
kayttamalla muutaman tyontekijan muutaman tunnin tyopaivasta vain keskitetysti
paivittamaan ja seuraamaan yrityksen sosiaalisen median kanavia perin pohijin,

kilpailijoista lahtien.

8.2 Oman tyoskentelyn arviointi ja tyon eteneminen

Opinnaytetydni eteni vaihtelevasti. Ajanhallinnallisia syita oli osin johtuen saman aikaisesti
tyoskentelysta taysipaivaisesti ja omasta motivaation puutteesta. Tyon aloittaminen tuntui
hankalalta. En kyennyt etenemaan taysin aikataulussa ja minun tuli valmistua kevaalla
2022, mutta en saanut opinndytetyotani ajoissa valmiiksi. Kesalla opinnaytetyoni ei
edennyt ja annoin sen niin sanotusti hautua ja kerasin motivaatiota seka tein t6itd. Kesan
jalkeen, pienen paineen alla, tietden, ettd opiskeluoikeuteni loppuisi joulukuun lopussa
2022, sain vauhtia opinnaytetydni tekoon. Opinnaytetydni oli kuitenkin syksylla 2022
aloittaessani kirjoittamista uudestaan, silla mallilla, etta tiesin mita tuleman pitaa ja
minkalaisessa jarjestyksessa tyoni tulee etenemaan. Kokemukseni opinnaytetydohjaajani
kanssa tyoskentelystd on huono, silla kommunikointimme tapahtui suurimmaksi osaksi
Wihin tai sdhkopostin kautta ja en kokenut sen olevan kovin toimiva tapa puolin eika
toisin. Meilla oli kaksi palaveria Teamsin kautta ja sain naiden aikana hyvat ohjeet, mutta

tein tyoni suurimmaksi osaksi itsenaisesti.
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Tyoni etenemiseen vaikutti paljon se, etta jain tdiden jalkeen tekemaan opinnaytetyotani.

Tall6in pidin niin sanotun "tyéskentely mielentilan” ylla vield opinnaytetyotani tehdessa.
Huomasin, ettd minulle parhaiten toimii tehda téitda muualla, kuin kotona. Kotona

keskittymiseni oli kaikissa muissa asioissa, kuin olennaisessa eli opinnaytetydssani.

Olen lopputulokseen kuitenkin tyytyvainen, en toki taysin, mutta tydskentelyni ongelmiin
peilaten, voin sanoa olevani tyytyvainen lopputulokseen. Toivon, ettd olen
opinnaytetyollani voinut auttaa toimeksiantajaa heidan markkinointiviestinta
suunnitelmansa kehittamisessa ja hydodyntamisessa sita jatkossa heille suotuisimmalla
tavalla.
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9 Liitteet

Liite 1. Instagramissa ja Facebookissa jakamani "tarina”, jossa linkki asiakaskyselyyn.

Auttakaa mua valmistumaan ja
kehittamaan @b5_blacklle
markkinointiviestintasuunnitelma!

Vastaamalla linkista avautuvaan
kyselyyn teette minut
ikionnelliseksi

£
 LINK.WEBROPOL.COM
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Liite 2. Asiakaskyselyn saatekirje

Heil

Olen Linda. Opiskelen Haaga-Heliassa ruokatuotannon johtamista ja valmistuttuani tdné kevaéné, minusta tulee
restonomi.

Kirjoitan talla hetkelld opinndytetytta. Aiheena tyésséani on B5 Black -ravintolan markkinointiviestintdsuunnitelman
kehittdminen. Kysely ja sen tulosten analysointi on hyvin tarked osa opinnaytetyotani.

Tama QR-koodi toimii linkkin& kyselyyn, jonka olen tehnyt kartoittaakseni BS Black -ravintolan
markkinointiviestinnédn tdman hetkista tilaa. Kyselyn tulokset hyddynnan markkinointiviestintdsuunnitelmassa, jonka
luon kyselyn tuloksia hyédyntaen.

Voit myds hakea kyselyn selaimellasi

Kiitos vastauksestasi ja mukavaa kevattalie



Liite 3. Kyselyn QR-koodi
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Liite 4. B5 Black -ravintola asiakaskysely 1. kysymys

AR e o o AW

» SN

o W

B5 Black -ravintolan asiakaskysely
1. lkasi?

O Ale 18
O 1826
O 2735
QO 3650
QO s0->



Liite 5. B5 Black -ravintola asiakaskysely 2. ja 3. kysymys

2. Sukupuolesi?

O En halua vastata

3. Kuinka usein olet vieraillut B5 Black -ravintolassa?

O Tama on ensimmainen kerta
O Kaksi kertaa

O Useammin kuin kaksi kertaa
O Tama on vakio ravintolani

O En ole vieraillut

53



Liite 6. B5 Black -ravintola asiakaskysely 4. ja 5. kysymys

4. Kuinka |8ysit ravintolan?

O Kuulin ystavalta/tutulta/perheenjasenelta
O Sosiaalisen median kautta

O Tapahtuma

O Paikallis-/aikakaus-/ammattilehdessa ilmoitus

QO Ei mikan naists, mika?

5. Minka sosiaalisen median kanavan kautta?

O Yrityksen kotisivu

O Facebook
O Instagram

O Jokin muu, mikad?

54



Liite 7. B5 Black -ravintola asiakaskysely 6., 7., ja 8. kysymys

6. Jos valitsit kohdassa 4. "tapahtumat’, vastaa mika tapahtuma oli kyseessa.

7. Jos valitsit kohdassa 4. "paperilehdesta", vastaa missa lehdessa.

8. Mink3 sosiaalisen median kanavan kautta B5 Black -ravintola tavoittaisi sinut
parhaiten?

O Instagram
O Facebook

O Jonkin muun, minka?

55
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Liite 8. B5 Black -ravintola asiakaskysely 9. ja 10. kysymys

9. Millainen markkinointiviestintd houkuttelee sinua eniten ja saisi sinut
vierailemaan ravintolassa?

O Ruokatarjous

O Juomatarjous

O Uudistettu menu

O Ruokakuvat

Q Kilpailu

O Jokin muu, mika?

10. Vapaa sana! Kerro lyhyesti kehitysehdotuksesi markkinoinnin parantamiseksi.
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Liite 9. B5 Black uusi menu. Alkuruoat osa 1.
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Liite 10. B5 Black uusi menu. Alkuruoat osa 2.

Tartar (L, G) 15 €

"Koska on tdrkedd arvostaa kotimaisia tuotteita ja ruoanlaittoon liittyvdd
kdsityéperinnettd, toimme klassisen ranskalaisen annoksen Tééléntorille.
Tartarimme maustetaan suomalaisilla pataruckamausteilla seka valmistetaan
Iahitilojen naudanlihasta.”

Kuutioitua raakaa naudan sisafileetd, tuhkattua purjosipulia, kaprista,

B5 Jaloviinasinappia ja graavattua keltuaista

Lammin porkkanaleipa (Vegan, G*) 8 €
"Kylmad ilta, Icimmin, suolaisen makea, kasin leivottu ja kotimaisella cheddarjuustolla

kuorrutettu leipd viinilasin viereen, siitd ei ilta parane.”

Valkosipulioljyssa paahdettua talon hapanjuurileipaa, porkkanahilloa ja rapeaksi

paahdettua kuusenkerkkacheddarjuustoa
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Liite 11. B5 Black uusi menu. Paaruoat osa 1.

PAARUUAT

B5 salaatti

"Yksinkertainen hatunnosto Suomalaiselle syyssadolle, kevyt salaatti
valitsemallasi proteiinilla”
B5:n raikasta salaattisekoitusta, tuorekurkkua, pikkelodityja juureksia ja suolattuja

rapeita kurpitsansiemenia seka paahdettua talon hapanjuurileipaa

Valitse tayte:

Savustettua nieriaa 23 €
Grillattua kananpaistia 18 €
Grillattu sienivarras FAR

Grillattua naudan sisafileeta 31 €

Savustettua nierida (M, G) 25 €
"Keittion porukka lahti aamusta pilkille vantaanjoen varteen ja sai saaliiksi nieridd,
pojat sitten paattivat heittaa nuotiolle muutaman havunoksan ja savustella nieriat vanhan

kansan tyyliin talven varoiksi”

Rosmariinilla savustettua nierida, yrteilld maustettua murskattua perunaa

ja piparjuurisinappivoita
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Liite 12. B5 Black uusi menu. Paaruoat osa 2.

Grillattua naudan sisafileeta (M, G) 35 €

"Pitaahdn se ravintolan listalla nyt pihvi olla.... sienikauden antia, lihaa ja perunaa

lauloi Popeda. Vermutin katkero, sienten umami ja karpaloiden makeus tdydentdvdt

upeasti grillattua savuista sisdfileepihvid”

150 g Grillattua naudan sisafileeta, espressolla ryyditettya sienipaistosta ja karpaloista

murskattua perunaa, seka sieni-vermuttikastiketta

Sienivarras (G, Vegan) 25 €

"Syyssato on kasvissyéjdn riemujuhlaa. Sienet, marjat ja juurekset — kaikki kotimaista
Jja kaikki parhaimmillaan. Ndistd on ilo valmistaa ruokaa. Kahvilla ja soijakastikkeella
glaseerattu sienivarras on ihastuttavan suolainen, etikkajuuresten happo ja
vermuttikastikkeen katkeruus luovat tdayteldisen vegaanisen padruoka-annoksen”
Espressoglaseerattua ja grillattua Portobelloa, sieni-vermuttikastiketta ja lampimia

pikkelijuureksia, sienipaistosta seka suolattuja rapeita kurpitsansiemenia

*Annos saatavana erikoisruokavalioon sopivana pyydettiaessa

*Lisdtietoa allergeeneista henkilokunnaltamme
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Liite 13. B5 Black uusi menu. Toriklassikot.

TORIKLASSIKOT

Makkaraperunat (M, G) 15 €
"Ruokarekkojemme kestosuosikki, nakkikioskin perinteitd kunnioittaen, salonkisovitelmana”

Friteerattuja makkarakuutioita ja ranskalaisia perunoita, tuorekurkkusalaattia, marinoitua
punasipulia, talon ketsuppia ja jaloviinasinappia seka valkosipulimajoneesia

Lohisoppa (L, M*, G*) 18 €
"Kaikkiin keleihin ja tunnelmiin lohturuokien ehdotonta aatelia”

Kermaista tai kirkasta lohikeittoa talon hapanjuurileivan kera

Kitkajarven muikut (M, G) 18 €
"Valiton hitti meilla B5 ravintolassa, aidot Kitkajarven muikut isompaakin nalkaa tyydyttamaan”

Rapeaksi friteerattuja Kitkajarven muikkuja, keitinperunaa, tillia ja piparjuurisinappivoita

Lihis/ Vihis (M, G) 10 €

"Koska haluamme vaalia nakkikioski ja torikulttuuria, oli lihapiirakka mahdotonta ohittaa
ruokalistaa suunniteltaessa. Kdsin hapanjuuritaikinaan leivottu, tilauksesta paistettu,
mitd muuta voi endd toivoa ja tietysti kasvissydjiad unohtamatta”

Hapanjuuritaikinaan leivottu "lihis” naudanjauheliha-porsaankylki- tai Aurikokuivattu tomaatti-
Portobello taytteelld, tuorekurkkusalaattia, marinoitua punasipulia, talon ketsuppia ja
jaloviinasinappia
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Liite 14. B5 Black uusi menu. Lasten ruokalista.

LAPSILLE
Juustohampurilainen (M* G*) 10 €
"lasten lemppari, pikku juustohamppari”

Paahdetun Briossisampylan valissa smash -naudanjauhelihapihvi, Jukolan

Cheddarjuustoa, talon ketsuppia, jaasalaattia ja tomaattia seka ranskalaiset perunat

Makkaraperunat (M, G) 8 €
"Pienemmille torinkdvijdille”

Ranskalaisia perunoita, makkarakuutioita, kasin tehtya ketsuppia, salaattia, tomaattia ja
tuorekurkkusiivuja

Lohikeitto (L, M*, G*) 10 €
"Pieni keitto, pieneen ndlkadan”

Kermainen tai kirkas lohikeitto ja talon hapanjuurileipaa

Juustopatami (L, G) 10 €
"Valikoivalle pikkuasiakkaalle”

Makaronia, naudanjauhelihaa ja herneitd emmentaljuustokastikkeessa, salaattia, tomaattia ja

tuorekurkkusiivuja
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Liite 15. B5 Black uusi menu. B5 burgerit osa 1.

B5 BURGERIT

Burgerimme valmistetaan 120 g:n kotimaisella smash- naudan jauhelihapihvilla. Pihvin voi
vaihtaa veloituksetta kananpaistiin. Pihvin vaihto Beyond meat ™ kasvispihviin +2€.

Briossisampyla saatavana pyydettiessa myos gluteenittomana.

B5 Black 17 €
“Mukana menossa alusta asti”

Paahdetun Briossisampylan valissa naudan smash -jauhelihapihvi, Jukolan Cheddarjuustoa ja
pekonia, makean pikanttia Devil's majoneesia, jaasalaattia, tomaattia, Myrttisen maustekurkkua ja
marinoitua punasipulia

Aura 16 €
"Makeansuolainen uusi tuttavuus”

Paahdetun Briossisampylan valissa naudan smash -jauhelihapihvi, kasintehtya porkkana-hilloa ja

Aurajuustokreemia, jadsalaattia, Myrttisen maustekurkkua ja marinoitua punasipulia

Muna 18 €

"Jos viimeviikonlopun brunssi jdi valistd niin ei hdtdd, kananmunaburgereiden trendiaallossa
toimme takaisin alkukesdn kokopdivan aamiaisburgerin”

Paahdetun Briossisampylan valissa naudan smash -jauhelihapihvi, uppomuna ja pekonia,
hollandaisekastiketta, jadsalaattia, Myrttisen maustekurkkua ja marinoitua punasipulia
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Liite 16. B5 Black uusi menu. B5 burgerit osa 2.

Chili 15 €

" Chilin ystdvdn uusi ihastus. Tulinen, muttei 6veri. Habaneron hedelmdisyys ja chipotlen savuisuus
harmoniassa”

Paahdetun Briossisampylan valissa naudan smash -jauhelihapihvi, Jukolan Cheddarjuustoa,
habaneromajoneesia, jadsalaattia ja tomaattia

Juusto 15 €

"Taydellisyys ei ole sitda, kun ei ole mitadn lisattavad, vaan sita ettei mitdan muuta voida ottaa
endad pois”

Paahdetun Briossisampylan valissa kaksi smash -naudanjauhelihapihvia, Jukolan Cheddarjuustoa,
Emmentalkastiketta, marinoitua punasipulia ja Myrttisen Maustekurkkua

Sieni 18 €

"Lihansydjalle versioitu vegaaniburgeri. Sienten umami kohtaa pirtsakan marjaisen hapokkuuden
tdssd pohjoisen eksoottisessa burgerissa”

Paahdetun Briossisampylan valissa Beyond meat ™ kasvispihvi, makeaa lakkamajoneesia,

sienipaistosta jaasalaattia, Myrttisen maustekurkkua ja marinoitua punasipulia

Ranskalaiset perunat burgeriin +3€

Bataattiranskalaiset burgeriin +5€

Tupla naudan jauhelihapihvi +5€

Extra Beyond meat ™ pihvi +7€
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Liite 17. B5 Black uusi menu. Jalkiruoat.

JALKIRUOAT

Omena-kaurapaistos (M, G) 10 €

“Kylmdd ja kuumaa, makeaa ja suolaista, pehmedd ja rapeaa, annoksesta I6ytyy kontrastia joka
Ightéon, mutta kaikki maut ja rakenteet nivoutuvat yhteen tutuksi suosikkiklassikoksi”

Omena-vaniljakompottia, inkivaari crumblea, kaura-suolakinuskia, prosecco sorbettia ja suclattuja
rapeita kurpitsansiemenia

Kermassa haudutettua leipdjuustoa (L, G) 10 €

"Yrittdjdmme kotiseutuklassikko ja kaikkien itseddn kunnioittavien Suomi-ravintoloiden listalla
piipahtanut kylmdnkauden jalkiruokasuosikki, joka ei sen suurempaa esittelya kaipaa”

Makeutetussa kermassa haudutettua leipajuustoa, lakkakastiketta ja vaniljajaateloa

Jaatelopallo 5.00€

Kaksi palloa valitsemaasi jaatelda / sorbettia seki valitsemasi kastike, sek tuoreita torin marjoja.

Jaatelomme

M ERLERETERRERIIE
Kermavadelma
Wanhanajan Suklaa
Sorbettimme

Prosecco

Kastikkeemme

Kaura suolakinuski
Maitosuklaa
Hilla (Vegan)

*Annos saatavana erikoisruokavalioon sopivana pyydettaessa




Liite 18. B5 Black -ravintolan esittely Facebookissa.

Esittely

-Lounas arkipaivisin klo 10:30-15:00
-Tilaa ja nouda www.b5black.fi tai Wolt&Foodora

0 Sivu - Ravintola

Q Sandelsinkatu 1, Helsinki, Finland
€, 0505431321

pad Info@b5black.fi

@ bsblack fi

o Nyt suljettu +

Ruokailu paikan paalla - Terassi - Nouto
kaupasta

a
@ Hintaluokka - €€
v

Arvio - 4,9 (53 arviota) o

Ehdota muokkauksia
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Liite 19. B5 Black -ravintolan Facebook julkaisuja.

B5 Black Toolontori

Paprikansitto parmankinkutls

Celilattua kukkakaskia ja papeikas

B5 BLACK Kisssikkanampurisinen Satayakans nampuriiaines B5 BLACK
LOUNAS VK 47 LOUNAS VK 46

Sakaeturvced j bk sk asbpnretid

LRI Yy arw—
are s ngales ek bk ket

T - . @ : =i
AURIOLOAJAT i i, T,
..‘ - - -

Maanantai - Tiistai T o, ST R




Liite 20. B5 Black -ravintolan Instagram profiili.

B5 BLACK

LOUNAS VK 46

Lounaslista

b5_b|aCk Lahetd viesti . i

201 julkaisua 579 seuraajaa 745 seurannassa

Ravintola B5 BLACK TOOLONTORI

Ravintola

Uniikki paviljonki Toolontorilla.

Aukioloajat seka ruokalistat I6ydat sivuiltamme
www.b5black.fi

1t: 00mikael00, makitalo33, stellathestarlet + 2 muuta
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Liite 21. B5 Black -ravintolan Instagram profiili.

B JULKAISUT

B5 BLACK R BC ' _ B5 BLACK
LOUNAS VK 47 r - LOUNAS VK 46

UUTTA

Herkullista lounas-
tamme kirittdi nyt
runsaita makuja
sisiltivi salaattibuffet.

Uhkealla menulla

loistavat nyt syksyn
runsaat maut ja
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Liite 22. Markkinointiviestinnan vuosikalenteri B5 Black -ravintolalle.

Markkinointiviestinta kalenteri BS Black -ravintolalle
1.1.-31.12.2023
ka1 ko 2 ka3 ko & ka5 Huom!

Tammikuu 1.1 Uudenvuodenpéiva Tipaton tammikuu -kampanja Tipaton tammikuu - Tipaton tammikuu - Tipaton tammikuu -kampanja >Péivitd kotisivut,
(2023 ensimméinen kampanja kampanja some, yms.
sunnuntai) >Tipaton tammikuu -
6.1, Loppiainen markkinointil
T T >tydntekiji esittelyt
kampanija

Helmikuu 52.JL. in.pdivd 6.2. saamelaisten kansallispdivd | BS Spedial: 20.-24.2. TALVILOMA, 2B.2. Kalevalan péiva

: BS Spedial: & BS Spedial: BS Spedial:
888 porianai Yobvinpaioorows | RS 838 porota
2yhdenhinnalla?
Maaliskuu Monday Mocd Monday Moad 19.3. Minna Canthin paiva Monday Moad Monday Mocd >Ravintolan sigétloipp
B8 peranta MordayMoos ] B8 peronta i
Kansainvélinen Earth Hour>valojen
naistenpéiva>naisasiakkaille himmennys ja kynttiléita
ruusu/jdlkkiig, 1/2hintaan?

Huhtikuu BS Spedial: 7.4. Pitkiiperjantai 10.4. 2. pidsidispaing, BS Spedial: 27 4. kansallinen veteraanipaiva >Paivitd paasidisen

Monday Mood 9.4. Mikael Agricolan péivé, B5 Specal: Monday Mood BE Specil: aukioloajat!
pasidispéivi Meonday Mood Monday Mood >Aprillipila someen

1.4. Aprilliatprillial BS Special: B&B-perjantai B&B-perjantai >Vappulounaan myynti
Monday Mood >Aijtienpéivin menun
B&B-perjantai markkinginti

Toukokuu 1.5 vapunpaiva 95, Eurooppa-pava 18.5. helatorsial 285 helluntai Monday Mood ~Paiita helatorstain
Monday Mocd 12.5. J.V. Snellmanin péivé 21.5. kaatuneiden Monday Moad B&B-perjantai aukioloaika

14.5 Gitienpaiva muistopéiva >Terassikauden
Monday Moad Monday Mocd avaus??

Kesskuu 4.6. puolustusvoimain BS Special: B5 Specal: 23.6. juhannusaatto BS Spedial: >Paivitd juhannuksen
lippujublan pdivi Monday Mood Meonday Mood 24.6. juhannuspéivé, Monday Mood aukicloajat
BS Spedial: Suomen lipun paivé >B5 Special:
Monday Mood BS Spedial: satokauden/vuodenajan

Monday Mood mukaan?
Heindkuu Monday Mocd 4.7 Eino Leinon piiva Monday Mood Monday Moad Monday Mocd >Ravintolan ulkona
B8 peronta Worday Wood B8 peranta ruckail pitisicen
unikeonpaiva>aamiaistyylinen esittely
Maailman lounas?
suklaapéiva>jalkkaritarjous tms.?

Elokuu B5 Special: B5 Special: B5 Spedial: B5 Special: B5 Special
Monday Mocd Monday Moad Monday Mood Monday Moad Monday Mocd

Syyskuu Monday Mood Monday Mood Monday Mocd Monday Mood Monday Mood
B&B-perjantai BBB-perjantal B&B-perjantal BBB-perjantal B&B-perjantai

Lokakuu B5 Special: 10.10. Aleksis Kiven piivéd 16.-20.10. SYYSLOMA 24.10. YK:n paivd B5 Special: >B5 Special:

Lihaton lokakuu B5 Spedal: B5 Spedial: B5 Spedal: Lihaton lokakuu Lihattoman lokakuun
Monday Mood Lihaton lokakuu Lihaton lokakuu Lihaton lokakuu Monday Mood vegeannos
Manday Moed Monday Moed Manday Moed >IsBnpiiivi menun
markkinginti!

Marraskuu 4.11. pyhdinpéiva 6.11. ruotsalaisuuden paiva Meonday Mood Monday Moad Monday Mocd

Monday Moed 1277, Tsdnpaiva>rmenu?
Monday Macd
Joulukuu BS Spedal: £.12. itsendisyyspaiva BS Spedal: 23.12.-7.1.2024 2512 joulupdiva >B5 Special: @i niin
Monday Moed B.1Z Jean Sibeliuksen paiva Manday Moed Jouu 5. TZ. tapaninpana jouluinen joulurucka?
BE Special: 2TZ !m BE Special:
Monday Mood 1 pecal: Monday Mood
Meonday Mood




Liite 23. Vuosikalenterin varien selitykset.

Lomat & pyhat

Kampanjat

Maanantai Mood -after work

TAl

Make Mondays great again -after work
- vaihtuva juomatarjous

Ravintolan oma juttu (koulutus, kiinni, tms.)

Erikoispaivat
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