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Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa kuvataan osallistumista Helsingin Ravintolapaiville
lauantaina 16.5.2015. Tavoitteena on tarjota mahdollisimman kattava kuva siitéa mita osallis-
tuminen Ravintolapaiville vaatii ja kuinka onnistunut tapahtuma luodaan. Onnistumisen kritee
reina ovat mm. taloudellisesti kannattava tapahtuma seka hyvéan vastaanoton saava pop up -
ravintola. Onnistuneen tapahtuman on yltava sille asetettuihin tavoitteisiin.

Osallistuminen Ravintolapaiville on rinnastettavissa oman yrityksen perustamiseen. Asiaa ei
muuta se, ettd Ravintolapaiva on yhden paivan kestava tapahtuma, silla tassa toiminnallises-
sa tydssa tullaan kdyméaan produktia lapi vaihe vaiheelta aina liikeidean oivalluksesta lopulli-
seen kaytannon toteutukseen jalkitoimenpiteineen. Aivan kuten yrityksen perustaminen myoés
menestyksekas osallistuminen Ravintolapaiville vaatii mm. potentiaalisen liikeidean ja sen
jalostuksen lopulliseen muotoonsa, kohderyhmén & erindisten tavoitteiden maarittelyn, koh-
deryhmansa tavoittavaa markkinointia, riskien maarittelyn & hallinnan seka jatkuvaa analy-
sointia onnistumisista & epaonnistumisista ja niihin reagoimista, jalkimarkkinointiakaan unoh-
tamatta.

Pop up -ravintolaa perustettaessa suurennuslasin alla ovat myds onnistumiseen tarvittavat
taustavoimat ja ryhmadynamiikan optimointi. Vaihe vaiheelta opinnaytetytssa edetdén kohti
itse Ravintolapaivaéd pohtien miksi sité ollaan perustamassa sekéa kenelle halutaan tarjota ja
mitd, missa, milloin ja miten. Tammikuussa 2015 syntynyt idea Ravintolapaiville osallistumi-
sesta huipentuu itse Ravintolapdivaan saman vuoden toukokuussa, jonka jalkeen analysoi-
daan vield tapahtuman onnistuminen asetettuisiin tavoitteisiin nahden.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetydssa teoria ja kaytdnnontoteutus kulkevat rinnakkain lapi
opinnaytetyon. Lukijalle on pyritty tarjoamaan mahdollisimman kattava kuva pop up -
ravintolan perustamisen vaiheista, ja tuomalla kappaleissa teoriaa ja kaytdnnontoteutuksen
kuvausta vuorottain esiin on pyritty selkeyttdmaan pop up -ravintolan synnyn vaiheita seka
helpottamaan lukijaa ymmartamaan kirjoittajan tekemia valintoja.
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1 Johdanto

Toiminnallisessa opinnaytetydssani kuvataan osallistumista Ravintolapaiville Helsingissa
lauantaina 16.5.2015. Mita osallistumiseen vaaditaan ja kuinka onnistunut tapahtuma luo-
daan? Produktissa kuvataan vaihe vaiheelta osallistumista toukokuun Ravintolapaiville.
Vaiheet koostuvat mm. liikeidean oivalluksesta, jatkojalostuksesta, suunnittelusta, kohde-
ryhman maarittelysta, taloudellisista laskelmista, kilpailijoista erottautumisesta, markki-

noinnista ja itse Ravintolapaivana suoritettavista toimenpiteista seka jalkimarkkinoinnista.

Paadyin aiheeseen, silla tapahtumaan osallistuminen tuntuu mielenkiintoiselta ja haasta-
valta. Oman pop up -ravintolan suunnittelussa, markkinoinnissa ja toteutuksessa paasen
hyddyntamaan oppimaani teoriaa kaytanndssa ja tulokset ovat myds valittdmasti nahtavil-
14, mika itseani motivoi suuresti. Lisaksi itseopitut taidot sekd intohimo ruoanlaittoon vai-

kuttivat opinnéytetyon aihevalintaani.

Ravintolapaiva on ruokakarnevaali, jolloin kuka tahansa voi pystyttd& oman pop up -
ravintolan haluamalleen sijainnilleen. Ravintolapéiva on lyhyessa ajassa kasvanut suoras-
taan rajahdysmaisesti. Ravintolapaivaa vietettiin ensimmaisen kerran vuonna 2011 yh-
teensa 45 pop up -ravintolan voimin 13:ssa eri Suomen kaupungissa, kun taas helmi-
kuussa 2015 pop up -ravintoloita [6ytyi jo kaikkiaan 1375 kappaletta 34:sta eri maasta.
Ravintolapaivaa vietetaan nykyisin neljasti vuodessa. Idean takana ovat suomalaiset ka-

verukset Antti Tuomola, Olli Sirén ja Timo Santala. (Ravintolapaiva 2015. Info.)

Ravintolapaivan suosio on huomioitu myds useilla erindisilla tunnustuksilla. Jo ensimmai-
sena vuotenaan tapahtuma huomioitiin Opetus- ja kulttuuriministerion myoéntamalla Suo-
mi-palkinnolla. (Ravintolapaiva 2015. Info.) Vuosittain mydnnettava Suomi-palkinto jae-
taan taiteen saralla merkittdvan uran luoneen, saavutuksen tai lapimurron tehneelle taitei-
lijalle/taiteilijaryhmalle. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2015. Palkinnot.) Ravintolapaivaa
kuvattiin tuolloin ruokakulttuuriteoksi, jolla on suuri vaikutus suomalaiseen ruokakulttuuriin.
Erityisesti raati arvosti tapahtuman yhteisdéllisyytta ja toimintaa ihmisiltd ihmisille. (Opetus
— ja kulttuuriministerio 2015. Tiedotteet.) Vuonna 2014 Ravintolapaiva puolestaan valikoi-
tui yleisbaanestyksella Suomalaisen Matkailupalkinnon voittajaksi. (Messukeskus 2015.

Matkailupalkinto.)



1.1 Prosessikuvaus

Tama raportti toteutetaan vetoketjuperiaatteella, jossa produktin etenemisen kuvauksen ja
siind valittujen suuntauksien ja toimenpiteiden tueksi tuodaan monipuolisesti esille alan

tietoperustaa mahdollisimman kattavasti eri lahteitd hytdyntaen.

Pop up -ravintolan perustamista Ravintolapaiville tullaan kuvaamaan idean synnysta aina
itse Ravintolapaivaan. Ajallisesti puhutaan noin neljan kuukauden ajanjaksosta. Pop up -

ravintolan idean synnysta paastaan projektissa mukana toimiviin henkildihin eli ketk&a ovat
pop up -ravintolan takana. On myds pohdittava miksi tallaiseen projektiin lahdetaan.

Pop up -ravintolan suunnittelun vaiheita tullaan kuvaamaan niin tarkasti kuin mahdollista.
Mit&, miss&, miten, kenelle jne. pop up -ravintola halutaan perustaa. Lopuksi kuvataan tie-
tysti itse Ravintolapéivan tapahtumia. Kun paiva on ohi, on aika pohtia missa onnistuttiin
ja missa taas ei. Pohdinta niputtaa projektiin yhteen.

1.2 Tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tarjota lukijalle mahdollisimman kattava kuva siitéd mista vai-
heista oma pop up -ravintola rakentuu ja mita on otettava huomioon, jos halutaan menes-
tya Ravintolapaivilla. Onnistuessaan teoria ja kaytantd kulkevat kasi kadessa lapi tyon ja
lukijan on helppo sisaistaa teoriaa peilatessaan sita opinnaytetydssa kuvattuihin kaytan-
ndn valintoihin seka toisinpain toisaalta ymmartaa valittuja toimenpiteitd luettuaan aihees-
ta teoriaa. Opinnaytetydn luettuaan lukijalla tulisi olla selkednd mielessa mista vaiheista
oman pop up -ravintolan perustaminen rakentuu seka toivottavasti tuotos kannustaa myos
lukijaa itsedédn osallistumaan tulevaisuuden Ravintolapaiville tai vaihtoestoisesti tarjoaa

kipinan kokeilla yrttajyytta jossain toisessa muodossa.

Itselle opinnaytetydn tavoitteena on lisdksi selvittda omia evaita yrittajyydessa. Tarkoituk-
sena on selvittda millaista yrittajyys on ja mita se yrittajalta vaatii. Opinnaytetyon kirjoitta-
minen pop up -ravintolan perustamisesta pakottaa perehtym&an aihetta kasittelevaan ja
sivuavaan teoriakirjallisuuteen, mika palvelee omaa oppimista erinomaisesti. Opinnayte-
ty0 tarjoaa mielenkiintoisen haasteen, mista varmasti on hyotyd omissa uravalinnoissa

tulevaisuudessa, kun on nahnyt yrittajyyspuolta, vaikka vain pienessa mittakaavassa.



2 Tietoperusta

Taman opinnaytetyon tietoperustan kivijalkana toimii tapahtumamarkkinointi ja tapahtu-
man jarjestaminen. Vaikka itse tapahtumana toimii Ravintolapaiva, on myés oman pop up
-ravintolan perustamista & markkinointia jarkevaa peilata tapahtumamarkkinoinnin nako-
kulmasta. Tama suurelta osaksi siksi, ettéd Ravintolapéiva on yhden paivan kestava tapah-
tuma, jonka keskidssa ovat luonnollisesti ihmisten perustamat omat ravintolat joihin pyri-
taan keraamaan mahdollisimman suuri maaré asiakkaita. Eri pop up -ravintolat ovat kaikki
siis osa suurempaa tapahtumaa. Tassa opinnaytetydssa siis tapahtumamarkkinointina
kasitellaan osallistumista valmiiseen tapahtumaan, Ravintolapéivaan, joka on siis ns. kat-
totapahtuma (Hayrinen & Vallo 2014, 20-21).

Laajemman ndkdkulman takaamiseksi ja myos markkinoinnin perusteiden & lainalaisuuk-
sien lapikaymisen tueksi on rinnalle valikoitunut markkinoinnin suunnittelua eri nakdkul-

mista pohjustavia teoksia.

Oman pop up -ravintolan markkinointibudjetin pienuuden myota sek& nykypaivan trendeja
mukaillen pureudutaan my6s [&hemmin markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja ennen

kaikkea Facebookissa.

2.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnissa avainroolissa ovat suunnittelu seké tavoitteiden & kohderyh-
man maarittely. Tapahtumamarkkinoinnissa on tarke&a hyddyntad sen vahvuuksia, joita
ovat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. (Hayrinen & Vallo 2014,
20.)

Tapahtumamarkkinointi voidaan karkeasti jaotella kahteen kategoriaan. Tapahtuma voi-
daan rakentaa alusta alkaen itse tai voidaan osallistua jo valmiiksi perustettuun tapahtu-
maan, jolloin puhutaan kattotapahtumasta. Jarjestettaessa tapahtumaa itse voidaan tie-
tenkin myos ulkoistaa sen suunnittelu ja jarjestdminen tapahtumatoimistolle sen sijaan,
ettd tapahtuma toteutettaisiin tdysin ainoastaan omia resursseja hyodyntamalla. Tassa
tydssa kyse on jo valmiiksi toteutettuun kattotapahtumaan, Ravintolapaivaan, osallistumi-
sesta. Osallistumalla jo valmiiksi jarjestettyyn tapahtumaan paastadan huomattavasti hel-
pommalla kuin, etté kokonaisen tapahtuman suunnittelisi ja toteuttaisi itse. On kuitenkin
muistettava, ettd myos valmiiseen kattotapahtumaan osallistuttaessa tarvitsee raataldida
oman tapahtuman ja sen tarjonnan luonnetta. Haasteensa luo kattotapahtuman jarjestajan

onnistuminen tapahtuman markkinoinnissa, joka nakyy osallistujamaarissa ja nain ollen



vaikuttaa suoranaisesti myds oman tapahtuman kavijamaariin, jota totta kai tulee kasvat-

taa myds suoraan oman tapahtuman markkinoinnilla. (Hayrinen & Vallo 2014, 63-67.)

Kun yrityksen tuotteita/palveluita tuodaan esille tapahtumassa, paastaan hyddyntdmaan
monia piirteita, joita ei perinteisemmista kanavista l10ydy. Henkilokohtaisuus ja valitén kon-
takti asiakkaaseen nousevat avainrooliin. Asiakkaille on mahdollista tarjota tapahtumassa
elamyksellisia kokemuksia, joissa paastdan hyddyntdmaan useampia aisteja kerralla. Ta-
voiteltavaa joukkoa on helppo hallita omien tavoitteiden mukaisesti seké seurata asetet-
tuihin tavoitteisiin padsemista reaaliajassa. Onnistunut tapahtuma tai osallistuminen ta-

pahtumaan jaa asiakkaan mieliin pidemmaksikin aikaa. (Hayrinen & Vallo 2014, 21-22.)

2.1.1 Tavoitteet

Kuten markkinoinnille yleensékin on tapahtumamarkkinoinnissa tavoitteiden asettaminen
tarkeassa roolissa. Tapahtumamarkkinointi tavoitteineen on osa kokonaisvaltaista markki-
nointisuunnitelmaa ja siiné puolestaan yritykselle asetettuja tavoitteita. Tapahtumalla tai
kattotapahtumaan osallistumalla voidaan tavoitella monia hyétyja kuten nakyvyyden li-
saaminen ja imagon kehittaminen, tuotteiden lanseeraamista/esittelya & myynnin kasvua,
asiakkaiden hankintaa seka valittaa yrityksen nédkemyksia & arvoja. (Hayrinen & Vallo
2014, 22-23.)

2.1.2 Onnistunut tapahtuma

Onnistuneen tapahtuman mittareina voivat olla eri tekijat, mutta usein onnistuneen tapah-
tuman tuntee niin jarjestaja kuin kavijakin nahoissaan. Onnistuneen tapahtuman taustalla
on strateginen ja operatiivinen puoli. Molemmissa voidaan ndhda kolme kulmakivea. Stra-
tegisen puolen suunnittelu muodostaa tapahtuman idean, jonka kulmakivena ovat kysy-

mykset miksi, kenelle sekéa mita, missa ja milloin. (Hayrinen & Vallo 2014, 103-105.)

Tapahtumalla tulisi aina olla jokin funktio. Miksi tapahtuma jarjestetaan ja mita silla halu-
taan saavuttaa? On turhaa jarjestaa tapahtumaa vailla paamaaraa, silla tapahtuman on-
nistumisen arvioiminen on myds talléin mahdotonta, kun ei edes tiedetd mita tapahtumalla
haettiin. (Hayrinen & Vallo 2014, 103-104.)

Toinen perustavista strategisista kysymyksista on, ettéa kenelle tapahtumaa ollaan jarjes-
tamassa. Miten voidaan tehda yleisdlle miellyttava tapahtuma, oli se sitten alusta loppuun
itse jarjestetty tapahtuma tai kattotapahtuman alle luotu, jos ei tiedetd kenelle se on suun-

nattu ja mita he tapahtumalta mahdollisesti hakevat? (Hayrinen & Vallo 2014, 104.)



Kolmas strategisen kolmion muodostavat kysymykset mitd, missa ja milloin. On punnitta-
va tarkkaan tapahtuman ajankohta ja paikka, jotka parhaiten palvelevat tapahtuman ta-
voitteita seké tavoiteltuja kavijoita. Mita heille halutaan tarjota? (Hayrinen & Vallo 2014,
104-105.)

Operatiivinen puoli muodostaa puolestaan tapahtuman teeman. Pohdinnan alla ovat miten
tapahtuma tulisi jarjestaa, millainen sisalto tapahtumalla on ja kuka sité is&nndi? (Hayri-
nen & Vallo 2014, 106.)

Miten tapahtuman tavoite saavutetaan parhaiten ja haluttu viesti valitettya kavijoille? Nai-
hin tulee I0ytaa ratkaisut tapahtumaa suunniteltaessa. Enta millaisen tulisi olla sitten ta-
pahtuman sisalto ja ohjelma. Tassa avainroolissa ovat ne, joille tapahtumaa ollaan luo-
massa. On mahdotonta suunnitella tapahtuman sisaltéa, jos ei ole selvilla kelle se on
suunnattu. Taytyy selvittaa mista kohderyhma pitaé ja miten se saadaan heille tuotettua.
(Hayrinen & Vallo 2014, 106-107.)

Tapahtuman jarjestgjalla on suuri vastuu ja tapahtumalla oltava selkeé funktio. Tapahtu-
malla on aina omistaja ja sitd kautta myds iséntd, joka on suuressa roolissa tapahtuman
onnistumisen kannalta. Isantdna toimiminen on henkildkohtaista vuorovaikutusta seka
myyntity6ta. Loistava isénté on kirsikkana kakun paalla. (Hayrinen & Vallo 2014, 107-
108.)

Strateginen kolmio yhdessa operatiivisen kolmion kanssa muodostavat onnistuneen ta-
pahtuman mallin. On tarke&a etté jokainen tekija on mietitty tarkkaan ja tdéhden sakarat
ovat tasapainossa kesken&éan. Nain luodaan tasapainoinen ja onnistunut tapahtuma, mis-
sa idea ja teema ovat selkedna jarjestajan mielessa ja kohderyhma kokee tapahtuman

elamyksena, jota janoaa jatkossa uudelleen. (Hayrinen & Vallo 2014, 108-109.)

Miksi?
tavoste j2 viesti
'Jn”:v nen [4

sisdlto ja ohjelma

NMiten?

prosessi Ides
Teema Kenslle?
Tunne kehoeryhma

Nita?

(uka?
lihtdkondat sUka:

vastuuhenkia

Kuvio 1. Onnistuneen tapahtuman malli. (Hayrinen & Vallo 2014, 109.)



2.2 Markkinointisuunnittelu

Onnistuneen yrityksen toiminnan ja markkinoinnin taustalla on hyvin luotu markkinointi-
suunnitelma. Markkinointisuunnitelma ohjaa valintoja, joilla pyritddn saavuttamaan tavoi-
teltu lopputulema. Markkinointisuunnitelman hyddyt ovat selvat, silla ilman selke&é suun-
nitelmaa hyvin rakennettu brandi saattaa musertua hetkesséa huonolla valinnalla joka on
aiheutunut markkinointisuunnitelman vajaavaisuuden tai kokonaan sen puuttumisen joh-
dosta. Selkea suunnitelma auttaa pitdmaan fokuksen asiakkaissa, markkinaymparisttssa
ja resursseissa. Tietenkaan markkinointisuunnitelman toimenpiteet eivat ole kiveen hakat-
tuja vaan tilanne elda ja muutoksiin on reagoitava. Toisin sanoen markkinointisuunnitelma
luo toiminnalle kehykset joiden piirissa tehd&aén tuottavimpia valintoja ja markkinointitoi-
menpiteita. Markkinointisuunnitelman tulee kattaa aspektit kuka, mit&, milloin, miss&, mi-
ten ja kuinka paljon. (Wood 2013, 2-3.)

Markkinointisuunnitteluprosessi voidaan jaotella seitsemaan tarkeaan vaiheeseen. Ensin
on luotava yrityksen missio, tavoite ja strategia, jotka toimivat yrityksen toiminnan kulma-
kivind. Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu nykytilanteen arviointi niin yrityksen sisaisten
voimavarojen kuin yrityksen suhdetta ulkoisiin tekijoihin ja kilpailijoihin. Yrityksen missio
ohjaa vahvasti sen toimintaa. Mité ja missa halutaan saavuttaa? Yrityksen analysointi talla
tavalla auttaa tunnistamaan omat vahvuudet, heikkoudet sekd omaan toimintaan liittyvat
uhat ja mahdollisuudet. Naiden tunnistaminen on tarkeda asetettujen tavoitteiden saavut-
tamiseksi. (Wood 2013, 5-6.)

Kun yrityksen omaa toimintaa on tarkasteltu, on aika tutkia ja analysoida markkinatilannet-
ta ja potentiaalisia asiakkaita. Mitk& ovat nykyajan trendit ja mita asiakkaat haluavat ja

miksi? Mille on kysyntaa ja kuinka tilanne voi muuttua tulevaisuudessa? (Wood 2013, 6.)

Kolmannessa vaiheessa tarkastelun alla ovat potentiaaliset asiakkaat. Naiden segmen-
tointi, kuinka heidat tavoittaa ja miten omaa tuotetta/palvelua tuodaan esille suhteessa
kilpailijoihin. On mahdotonta tavoittaa jokainen potentiaalinen asiakas tietylla markkina-
paikalla ja ennen kaikkea tarjota jokaiselle juuri mité tdma tuotteeltasi/palvelultasi haluaa.
Niinpa on tahdattava potentiaalisiin asiakasryhmiin, tarpeeksi suuriin tietysti yrityksen
kannattavuuden kannalta, ja kehitettava tuotetta/palvelua néille sopivaksi ja kilpailijoista
hyddykseen erottuvaksi. Omien potentiaalisen asiakkaiden tarpeiden ja kayttaytymismal-
lien tunteminen auttaa rakentamaan molempia palvelevaa asiakassuhdetta. (Wood 2013,
7-8.)



Kun oma tuote/palvelu ja sen potentiaaliset asiakkaat ovat olleet suurennuslasin alla, on
aika miettia minne tadhdataan ja miten sinne tullaan padsemaan. On kuitenkin muistettava,
etta pitaa markkinointisuunnitelman tavoitteet ns. lyhyella aikavalilla saavutettavina, jolloin
toimenpiteet ja niiden mitattavuus pysyvat helpommin hyppysissa. Tavoitteet voivat liittya
aina asiakasuskollisuudesta puhtaasti myynnin kasvattamiseen lyhyella aikajaksolla.
(Wood 2013, 8-9.)

Viidennessa vaiheessa on aika suunnitella konkreettisia toimenpiteitd tavoitteiden saavut-
tamiseksi. Kuinka omaa tuotetta/palvelua brandatéén ja markkinoidaan? Mik& asetetaan
tuotteen hinnaksi? Miten tuote tuodaan asiakkaiden saataville? On monia kysymyksia joi-
hin tdssa vaiheessa on oltava selkeita vastauksia. (Wood 2013, 9-12.)

Jotta yrityksen suoriutumista ja menestysta voidaan arvioida, on siihen oltava mittareita.
Ennen kuin markkinointisuunnitelmaa aletaan laittaa kaytantton, on tiedettava mitka ovat
onnistumisen mittarit ja kuinka sita arvioidaan. On oltava vertailukohtaa, jotta tiedetaan
ollaanko oikealla suunnalla ja mita on tehtava tarvittaessa suunnan korjaamiseksi. Mita on
tehty oikein suhteessa kilpailijoihin ja missé puolestaan ollaan Kilpailijoita jaljessa? On tér-
ke&é mitata suoriutumista riittdvan usein, jotta puutteisiin voidaan reagoida nopeasti ja

kurssi korjata riittavan ajoissa. (Wood 2013, 13.)

Viimeinen vaihe koostuu luodun markkinointisuunnitelman toteuttamisesta ja toimenpitei-

den analysoimisesta ja muutoksiin reagoimisesta. Kaikki edella mainitut vaiheet ovat joh-

taneet hetkeen, jolloin on aika tuoda suunnitelmat toteen. Markkinointisuunnitelman kayn-
nistaminen ei tarkoita napin painallusta ja odotetaan ihmeita tapahtuvan vaan suunnittelu,
analysointi jatkuu, jotta pysytaan kilpailijoita edelld ja saadaan tuotteita/palveluita myydyk-
si tulevaisuudessakin ja brandia kehitettya. (Wood 2013, 13-14.)

2.3 Sosiaalinen media

Kun ollaan mukana sosiaalisessa mediassa, on avainsana lasnadolo. On turhaa ja jopa
haitallista olla mukana sosiaalisessa mediassa pelkdstaan mukanaolon tdhden. Jalleen
kerran nousee esiin tavoitteiden merkitys. On mahdotonta suunnistaa, jos kohdetta ei ole
tiedossa. Tavoitteen ei tule olla myynnin kasvattaminen itsessaan vaan tulee tavoitella

sitd, mika tdman saisi aikaan. (Siniaalto 2014, 12-13.)

Sosiaalisessa mediassa onnistunut lasnaolo edellyttdd kohderyhman tunnistamista ja hei-
dan tarpeidensa tayttdmista. Ole kiinnostunut potentiaalisten asiakkaiden arjesta ja tarjoa

siihen lisdarvoa seka ratkaisuja mahdollisiin ongelmakohtiin. Tuo mukanasi uusia ja mie-



lenkiintoisia nakokulmia. On hyva muistaa, ettd sosiaalinen media on kaksisuuntainen ka-
nava ja palautteeseen, hyvaan ja huonoon, reagoiminen asianmukaisesti ja inhimillisesti

ensiarvoisen tarkeaa. (Siniaalto 2014, 13-17.)

On my6s muistettava tarjota potentiaalisille asiakkaille sisaltéd. Kun vaihtoehtoja on ny-
kyisin tarjolla rajaton mé&aré, on erotuttava joukosta. Sisallon tulisi olla kiinnostavaa ja
hyodyllista. (Siniaalto 2014, 19-20.)

2.3.1 Facebook

Facebook tarjoaa 1,1 miljardilla kayttajallaan niin suuren potentiaalisen asiakaskannan,
ettd olisi suorastaan holmoa jattaa tallainen mahdollisuus kayttamatta. Jatkuvasti suosiota
kasvattavaa Facebookia kayttda mobiililaitteellaankin 751 miljoonaa, mika tarkoittaa mah-
dollisuutta tavoittaa nama hyvin lyhyella aikajanteella. Myds mobiililaitteiden tarjoamien
paikkatietojen hyddyntaminen markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. (MTV Facebookin kayt-
tajat 2013.)

Yrityksen oman Facebook-sivun luominen ja sinne sisallén tuottaminen on tehty niin hel-
poksi, ettei valttamatta kiinniteta huomiota riittavasti huomiota sen kautta saavutettuihin
tuloksiin. Onkin mahdollista, etta yrityksen lasnéolo Facebookissa ei tue muuta liiketoimin-
taa, vaan pikemminkin lisda kustannuksia. Sisalto ja erilaiset kampanjat eivat palvele ai-
dosti asiakkaita vaan tuottavat turhaa tyota yritykselle ja sita kautta lisakustannuksia. Ku-
ten kaikessa markkinoinnissa myds Facebook-markkinoinnille taytyy luoda selkea suunni-
telma jo alusta pitéen, silla Facebook jos mika tarjoaa loistavat puutteet markkinoinnin pe-
rimmaisten tavoitteiden saavuttamiselle eli asiakkaiden l6ytamiselle, saamiselle, pitamisel-
le ja kehittamiselle. (Juslén 2009, 143.)

Vaikka yrityksen lasndolo Facebookissa on nykyisin lahes valttAmatonta, on kuitenkin sel-
vitettava mita lisqarvoa se yritykselle tuottaa ja mita silla tavoitellaan. Asetetuille tavoitteil-
le kuten uusien asiakkaiden hankkimiselle tai bréandin kehittamiselle on liséksi asetettava

mitattavat tavoitteet, jotta tuloksia voidaan analysoida jalkikateen. (Juslén 2011, 12.)

Mm. kavijaseurantaan Facebook tarjoaa oivat tyokalut, joiden avulla voidaan seurata
esim. yrityksen Facebook-sivujen aktiivisia kayttdjid, uusia tykkayksia jne. Lisaksi voidaan
selvittaa mitka julkaisut ovat tuottaneet eniten vuorovaikutusta tykkaajien keskuudessa
jne. Nama ovat tarkeita mittareita, silla Facebook-sivujen tavoitteena tulisi olla synnyttaa

mahdollisimman paljon keskustelua ja vuorovaikutusta potentiaalisten asiakkaiden ja yri-



tyksen valilla, mika kasvattaa naiden valista luottamusta lapinakyvyydellaan. (Juslén
2011, 38-39.)

Liséksi Facebookin on kannettava oma kortensa kekoon yrityksen kannattavuuden kan-
nalta, jotta siihen sijoitetut tydtunnit ja investoinnit ovat oikeutettuja. Taméan kannalta onkin
syyta tutkia myods Facebookin kautta esim. verkkokauppaan tulleet uudet asiakkaat ja tata
tieta tilauksen tehneet. Tassa apuna kaytetaén verkkosivustojen omaa analytiikkaa.
(Juslén 2011, 39.)

Facebook tarjoaa erinomaisen pelikentan nykyaan jo itsestaan selvaén inbound-
markkinointiin, joka siis ns. "vanhan” outbound-markkinoinnin, jossa omaa mainontaa ja
muuta viestintaa tuputetaan kohdeyleisolle yksisuuntaisesti, sijaan perustuu potentiaali-
sen asiakkaan omaan tahtoon vastaanottaa yrityksen markkinointiviesteja. Avainasemaan

nousee tassa potentiaaliselle asiakkaalle tuotettu arvokas sisalto. (Juslén 2009, 131-135.)

Inbound-markkinoinnin kustannustehokkuus perustuu edullisiin markkinointivalineisiin, oi-
keille asiakkaille kohdistettuun markkinointiin seka pitkan aikavalin tuloksiin. Kaikki taméa
mahdollistuu Facebookia hyédyntamalla. Itse Facebookin kayttd on siis yritykselle taysin
ilmaista. Kustannuksia syntyy ainoastaan henkilostokuluista, mikali markkinoinnin apuna
ei kayteta Facebook-markkinointiin perehtyneitéa yrityksia, joita 16ytyy useita. Toki yritykset
kayttavat monesti Facebookin tarjoamaa maksullista, sisdista mainontaa, mika kuitenkin

moniin muihin medioihin verrattuna on hyvinkin edullista. (Juslén 2009, 138-139.)

Yrityksen Facebook-sivun tykkdajat ovat oikeita potentiaalisia asiakkaita, silla tykkaamalla
yrityksen Facebook-sivusta he ovat osoittaneet mielenkiintonsa yritysta ja sen tuottei-
ta/palveluita kohtaan. Yrityksen haasteena onkin nyt tuottaa néille arvokasta sisaltoéa, mi-
k& on inbound-markkinoinnin kivijalka. (Juslén 2009, 138-139.)

Facebook-sivuilla jarjestetaan usein mainoskampanjoita, mutta kampanjoiden paatyttya

julkaistaan sivuilla aina muuta, ajankohtaista materiaalia. Pitkdjanteisyys ja monipuolista
sisaltoa tadynna olevat Facebook-sivut ovatkin tasta syysta oiva investointi. (Juslén 2009,
138-139.)

2.3.2 Blogit

Kuten muissakin sosiaalisissa medioissa my6s blogeissa hyddynnetaan internetin muka-
naan tuomia hyoétyja. Mainonta ja viestinta eivat ole enaa yksisuuntaista vaan kayttajatkin

paasevat vapaasti tuottamaan sisaltta reaaliaikaisesti. Blogien siséllon jakamisen help-



pous muiden sosiaalisten medioiden kautta edesauttaa niiden I16ydettavyytta ja viestien
vaikutusta. (Juslén 2009, 37.)

Yksi blogin ehdottomista vahvuuksista on sen l&pinakyvyys ja vastavuoroisuus. Mita
enemmaé&n saadaan aktivoitua ja osallistutettua lukijoita ottamaan kantaa blogin aiheisiin
sen parempi. Oikeastaan blogia, joka ei tAssa onnistu ei voida pitdd menestyksena. Luki-
joiden aktivoimiseen on monia apuvélineita. Itsestaan selvaé on, etté lukijoille taytyy antaa
mahdollisuus kommenttien jattdmiseen blogikirjoitusten perdan, ja mita helpommaksi téa-
ma tehdaan sen parempi. Blogin pitajalla on vastuu siitd, etta keskustelu pysyy asiallisena
ja rakentavana. Tahéan liittyen puhutaan moderoinnista, jossa blogin yllapitajalla on mah-
dollisuus poistaa asiattomia kommentteja. Tama voidaan tehda jalkikateen tai kommentit
voidaan kaikki tarkastaa ennen julkaisua. Jalkimoderointi kuitenkin varmistaa, etta kom-
mentit tulevat esiin reaaliajassa mika kannustaa muitakin kommentoimaan julkaisua. (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 92-93.)

Kuinka sitten kannustaa lukijoita kommentoimaan? Téassa jalleen kerran avainroolissa on
sisaltd seka kirjoitustyylilliset apukeinot. Mitd rohkeammin blogikirjoituksissa esitetaan
omia vditteita, Kirjoittajan tai taman tydnantajan, ja otetaan kantaa, niin sita helpompi luki-
jan on esittdd naihin vastavaitteita tai puoltoja. Aktivoivat kysymykset saattavat myds kan-
nustaa lukijoita kommentointiin kunhan ne eivat ole kornisti muotoiltuja tai itsestaan sel-
vyyksid. Luonnollisesti myds itse kirjoituksen aihe vaikuttaa jo lahtokohtaisesti komment-
tien maaraén. Tarkeda on pysya lukijakuntaa kiinnostavissa aiheissa eika liikaa karata
aiheesta. On myo6s hyva jattaa kirjoituksissa joitakin kivia kaantamatta ja antaa lukijoille
mahdollisuus taydentaa kirjoitusta nailla saroilla, silla taysin puhki puituun aiheeseen on
lukijan vaikea tuoda en&d mitaan lisaarvoa omilla kommenteillaan. (Kortesuo & Kurvinen
2011, 82-88.)

Arvokasta sisaltdd omaava ja teknisestikin mallikkaasti tuotettu blogikin voi jaada paitsi-
oon jos sille ei onnistuta kerddmaan lukijoita. Blogia tulisi promota aktiivisesti muualla in-
ternetissa. Yrityksille on naina paivina lahes valttamatonta olla mukana suosituimmissa
sosiaalisissa medioissa, kuten Facebook ja Twitter, joten blogin markkinoiminen ja myo6s
osittaisen sisallon tuottaminen naissé kanavissa auttaa potentiaalisia asiakkaita 16yta-
maan yrityksen blogin. Itsestaan selvaa lienee myds blogin 16ydettavyyden edistdminen
omilla kotisivuilla, mielellaan linkitys blogiin nékyvalta paikalta etusivulta. Liséksi blogiin
tulisi lisata lukijoille mahdollisuus jakaa sisaltt6& ndiden omien sosiaalisten medioiden tilien
kautta. (Juslén 2011, 20.)
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Blogi tulee ilmoittaa my6s blogihakupalveluihin, joihin voi lisdksi listata hakusanoja, joilla
oma blogi l6ytyy parhaiten. Oma lukunsa on myés blogin I6ydettavyys hakukoneoptimoin-
nin avulla. Blogia voidaan markkinoida asiakkaille myos suoramarkkinoinnin avulla lahet-
tamalla esim. uutiskirjeitéa sahkopostitse. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 135-144.)
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3 Toimijat tapahtuman taustalla

Liikkeelle on siis lahdettava tunnistamalla oma yritys. Ennen kuin tutkitaan yrityksen ja ta-
pahtuman taustalla toimivia henkildita selvennetddn ensin yrityksen sisaisten ja ulkoisten

tekijoéiden analysoimisen merkitysta.

Tunnetun SWOT-analyysin avulla yrityksen sisalla tarkastellaan omia vahvuuksia ja heik-
kouksia. Tarkastelun kohteena ovat liséksi ulkoiset tekijat; uhat ja mahdollisuudet. Vah-
vuudet tukevat yritysta saavuttamaan tavoitteitaan kun taas heikkoudet saattavat tunnis-
tamattomina kaataa koko projektin. SWOT-analyysin avulla yritys pystyy hydédyntamaan
omia vahvuuksiaan, paikkaamaan heikkouksiaan, varautumaan mahdollisiin uhkakuviin ja
tarttumaan mahdollisuuksiin, joita ei ilman kattavaa SWOT-analyysia valttamatta edes
tunnistettaisi. (Wood 2013, 24-26.)

Yrityksen sisdisia tekijoita tarkasteltaessa kohteena ovat voimavarat, yrityksen nykyinen
tuote/palvelu, historia, verkosto seka avaintekijat. Ulkoisesti yrityksen toimintaan vaikutta-
via tekijoita puolestaan ovat poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset, teknologiset, lainsdadan-
nolliset, ymparistolliset ja kilpailulliset tekijat. (Wood 2013, 28-35.)

3.1 Projektipaallikko

Onnistuneen tapahtuman taustalla on poikkeuksetta maarétietoinen ja sitoutunut projekti-
paallikkd. Projektipaallikolla taytyy olla kirkkaana mielessa tapahtuman visio ja kyky pitaa
langat kasissdan koko projektin lapiviennin ajan. Johtamiskykya, delegointia, jAmakkyytta
paatdksenteossa ja raportoinnissa voidaan pitaa hyvan projektipaallikén ominaisuuksina.
Naita tarvitaan projektin kannalta kriittisissa vaiheissa kuten suunnittelussa, budjetoinnis-
sa, tuotannossa, suhdetoiminnassa, tapahtuman toteutuksessa ja seurannassa. (Hayrinen
& Vallo 2014, 228.)

Lopullisen vastuun ollessa aina projektipaallikén hartioilla on tarkeaa pitdd mielessa asioi-
den perinpohjainen varmistaminen, silla suunnitelmiin tulee valitettavan usein muutoksia
etenkin jos tapahtuman suuruusluokka kasvaa, silla silloin kasvaa myos mahdollisten
muuttujien maarad. Jouheva koordinointi auttaa muuttujiin varautuessa seka niihin rea-
goidessa reaaliajassa. Varasuunnitelman luominen tilanteelle kuin tilanteelle on siis en-
siarvoisen tarkeaa. Koordinointi takaa my6s projektiin osallistujien tietdvan tapahtuman
tavoitteen ja oman paikkansa seka tehtdvansa projektissa. (Hayrinen & Vallo 2014, 229-
230.)
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3.2 Projektiryhma

Projektiryhman koko riippuu luonnollisesti merkittavasti tapahtuman koosta. Ryhma voi-
daan koota taysin omasta organisaatiosta tai mukaan voidaan ottaa ulkoisia osaajia mm.
tapahtumatoimistosta tai yhteistydkumppaneista. Ryhma voi myds muuttaa muotoaan ja
kokoaan projektin edetessa. Esimerkiksi ideointivaiheessa mukana voi olla huomattavas-
tikin enemman ihmisia kuin sitten on kaytossa konkreettisesti itse toteutusvaiheessa.
(Hayrinen & Vallo 2014, 232.)

Kun ideoidaan tapahtumaa, tuotetta, palvelua jne. on tarke&a tuoda erilaisia nakodkulmia
esille ja tAma onnistuu keratessa ymparille erilaisia ihmistyyppejéa joiden kanssa yhdessa
ideoida. (Kormilainen 2013, 13.) Kormilaisen (2013, 13) mukaan ideanikkareita on viitta eri
tyyppia, joista jokainen on tarkedssa roolissa uusien ideoiden synnyssa. Naita ovat
ideakone, idea-arkailija, ideapihtaaja, kriitikko ja suorittaja.

Ideakone on kriittinen uusien ideoiden synnyssa. Hanta eivat rajoita ideoiden toteuttami-
seen liittyvat haasteet, silla niista han ei ole kiinnostunut. Taman vuoksi ideakone suoltaa-
kin taukoamatta uusia, jopa hieman hulluja, ideoita, joiden joukosta saattaa l6ytya kullan-
arvoisia ideoita, kunhan niitd jalostetaan toteutettavaan muotoon. (Kormilainen 2013, 13-
14.)

Idea-arkailijalla on usein hyvinkin kayttokelpoisia ideoita, mutta kynnys tuoda niita esille
on usein varsin korkea. Tarkeaa on saada idea-arkailijalta tAman nakemyksia esille, vaik-
ka niita ei taysin loppuun asti olisi viela vietykaan, silla nain niitd saadaan yhdessa muo-
kattua ja kehitettya. (Kormilainen 2013, 14-15.)

Ideapihtaaja tdydentaa loistavasti ideakoneen ja -arkailijan tuomaa panosta, silla han poh-
tii heidan hullujakin ajatuksia askeleen pidemmalle sekd myods omia ideoitaan. Ideapihtaa-
ja tuo usein ideansa esille vasta, kun niita on ajatuksissa viety jo hieman pidemmalle.
(Kormilainen 2013, 16.)

Kriitikko on ideakoneen taysi vastakohta. Sen liséksi, etta se vesittda usein ideakoneen
ideat toteutuskelvottomina, saattaa se ampua omatkin ideansa alas turhan aikaisin olles-
saan liian kriittinen. Kriitikko on kuitenkin tarke& palanen uusien ideoiden synnyssa, silla
usein ideoiden hylkd&dmisen taustalla on asiantuntemus ja tietotaito. Kriitikko tarjoaa téar-

ke&a faktatietoa uusien ideoiden muokkaamisessa. (Kormilainen 2013, 17.)
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Suorittaja nimensa mukaisesti on ideoiden toteuttaja. Han ei tuo pdytaan uusia ideoita
vaan nauttii, kun han pystyy toteuttamaan ideoita ja nahda tyonsa jaljen. (Kormilainen
2013, 18))

3.3 Tapahtuman isdnnginti

Tapahtuman suunnittelun hedelmét kerétéén itse tapahtumassa ja sen lapiviennissa. Ta-
pahtuman jouhevan sujumisen kannalta tarkeé rooli on iséannéalla tai is&nnilla. Siind missa
yrityksen kasvot ja l&hin kontakti asiakkaisiin tapahtuu usein asiakaspalvelussa, on isanta
linkki asiakkaiden ja tapahtuman ilmeen, ohjelman ja arvojen vdlilla ja niiden véalittymises-
sé asiakkaille. Isdnnan tarkein ominaisuus on kyky kohdata ihminen. Onkin tarke&a valita
tapahtuman isédnnéksi henkild, joka parhaiten pystyy edustamaan yritysta ja valittda halut-
tua yrityskuvaa. TAma on mahdollista rekrytoida myds yrityksen ulkopuolelta, mikéli omas-
ta organisaatiosta ei tavoiteltua henkilo& 16ydy. TallGin on erityisen tarkeaé perinpohjainen
ohjeistus seka myds motivointi, jotta paastaan haluttuun lopputulokseen. (Hayrinen & Val-
lo 2014, 235-237.)

Hyva isantd kantaa vastuunsa ja tiedostaa roolinsa merkittavyyden. Sitoutunut isanta on
valmistautunut tapahtumaan ja antaa hyvan ensivaikutelman vieraille seka kehonkielel-
l&an luo positiivista ilmapiiria. Katsekontakti ja kulttuurierojen tunnistaminen ovat ehkapa
ne tarkeimmat kehonkielessa huomioitavat tekijat vieraiden kanssa keskustellessa ja toi-
mimisessa. (Hayrinen & Vallo 2014, 238-239.)

3.4 Pop up -ravintola ja sen taustavoimat

Pop up -ravintolani Podari Hotspot menestyksessé ja onnistuneen tapahtuman luomises-
sa itsellani on luonnollisesti elintdrkea rooli. Toimiessani projektipaallikkéna olen lisaksi
koonnut taustavoimikseni seka tuekseni parhaaksi kokemani kokoonpanon onnistuneen

projektin eli osallistumisen Ravintolapaiville 16. toukokuuta 2015 lapiviemiseen.

Ravintolapaivana minua avustaa pop up -ravintolan yllapitamisessa sisareni Katja, jolla on
ollut merkittava rooli myds pop up -ravintolan suunnittelussa. Lisaksi ravintolan yllépitoon
osallistuu hyva ystavani Sami. Menun yksinkertaisuudesta ja ruoan nopeasta valmistumi-
sesta johtuen uskon pop up -ravintolan yllapidon kolmen henkildn voimin sujuvan oikein
hyvin. Ravintolan aukioloajat tukevat myos hyvin kolmen ihmisen virkeda tytskentelya,
silla pop up ravintolan suunnitellut aukioloajat ovat 12-18. Aukioloaikoja on tietysti mahdol-
lista muokata viela péaivan edetessa mikali tarjoiltavat loppuvat jo ennen ravintolan alkupe-

raista sulkemisaikaa tai vastaavasti mikali tarjoiltavaa on viela sulkemisajan jalkeenkin ja
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potentiaalisia asiakkaita viela havaittavissa niin ravintolaa on mahdollista pitaa auki aiot-

tua pidempaan.

Podari Hotspotin esivalmisteluissa minua avustaa myds tyttoystavani Sanna, jolla on tai-
teellista silm&&. Hanen vastuullaan on mainoskyltin tekeminen Ravintolapaiville, josta 16y-
tyy tarvittavat tiedot pirtealla ilmeella. Lisaksi hén osallistuu esivalmisteluihin myds ruoan

osalta. Leipominen tulee viemaan aikaa, joten tdhan on varattu apuvoimia.

3.4.1 Oma henkilokuva

Omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistaminen on tarkeaa, kun luodaan ymparille tii-
mi&, jonka jasenet omilla vahvuuksillaan pystyvat taydentamaan sitéd. Tama osio antaa
hyvan mahdollisuuden omien vahvuuksien ja heikkouksien tutkimiseen ei vain Ravintola-

paivaa vaan myos tulevaisuuden uravalintojen kannalta.

Omiksi vahvuuksikseni luen hyvan stressinsietokyvyn, joka on kehittynyt eritoten tyésken-
nellesséni vahvaa stressinsietokykya vaativassa tydssa, jossa tilanteet muuttuvat ja niihin
on sopeuduttava hyvin nopealla aikataululla. Lisaksi maaratietoisuus ja halu onnistua kai-
kessa mihin ryhdyn tulevat olemaan kantava voima pop up -ravintola Podari Hotspotin
synnyssa ja taman projektin lapiviennissa. Kokemus projektiluontoisesta tyosta on kor-
vaamaton hyoty.

Heikkouksia on my@s tarkeaa miettia, silla taman perusteella voi valita tiimiinsa omia heik-
kouksia paikkaavat henkilt. Olen aina pitanyt luovuuden riittdmattomyytta itsessani heik-
koutena, jota tulisi kehittaa. Niinpa olen valinnut tiimiini henkildité joilla katson olevan luo-

vuutta kehittamaan eritoten kiinnostavan tuotteen.

3.4.2 Tiimi

Podari Hotspotin synnyssé ja yllapidossa vaikuttaa siis itseni liséksi kolme henkil6, joiden
roolia kuvataan seuraavaksi lyhyesti. Sisarellani Katjalla on ollut suuri rooli tuotekehityk-
sessd ja hanen kanssaan ehdimme palloilla monen konseptin kanssa ennen kuin paa-
dyimme uutuuteen nimelta Podari. Podari nimi tulee sanoista pulla ja hodari. Nimi juolahti
mieleen vield samana iltana, kun tarjoilu oli ly6ty lukkoon. Katja on sihteerilinjaa Haaga-
Helia ammattikorkeakoulussa opiskeleva vuonna 1987 syntynyt. Hanen vahvuuksiin las-
ken luovuuden seka myds kyvyn peilata ideoita todellisiin menestysmahdollisuuksiin. Kat-
ja on koulun ohella tydskennellyt myos pikaruokaravintolassa, joten ruoan nopea valmis-

tus sujuu seké ulospainsuuntautuvalla persoonallaan on varmasti myds oiva apu markki-
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noidessa tuotetta paikan paalla. Olemuksellaan han varmasti luo Podari Hotspotin ympa-

ristoon lamminta ja vastaanottavaa ilmapiiria.

Ystavani Samin vahvuus on ehdottomasti jarjestelmallisyys seka luotettavuus. Podarin
myynnissa hénella ei tule olemaan suurta roolia, silla myyminen ei ole hanen ominta
aluettaan. Samilla on kuitenkin kyky sopeutua tilanteisiin aina tilanteen vaatimalla tavalla,
joten han taydentaa Podari Hotspot -ravintolan tiimia tayttamalla oman roolinsa aukotto-
masti.

Sanna ei tule osallistumaan itse Ravintolapaivaan, mutta hanella on ollut tarkeé rooli Po-
dari Hotspotin rakentuessa valmiiseen muotoonsa antaessa tukea silloin, kun urakka on

tuntunut raskaalta ja asiat eivat ole edenneet suunniteltua tahtia.

Tiimin jasenten valinnassa olen kiinnittanyt huomioita jasenten luotettavuuteen ja henkild-
kemioiden toimivuuteen. Tarkeaa itselle on pitaa osallistuminen Ravintolapaivaén rentona
uusia nakdkulmia avaavana tapahtumana ja haluan pitaa tuona paivana hauskaa, vaikka

taustalla onkin opinnaytety6n tekeminen ja oppimisprosessi.
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4 Tapahtuman tarkoitus ja tavoitteet

Jarjestgjalla tulisi aina olla vastaus valmiina, kun talta kysytaddn miksi tapahtumaa ollaan
jarjestamassa. Suurempien ja yleismaailmallisempien tavoitteiden kuten ennennakemat-
tdman tapahtuman jarjestamisen takia, tulisi tapahtumalle asettaa myds konkreettisia ja

mitattavia & verrattavissa olevia tavoitteita seké pohtia omaa haluttua viestia ja sen valit-
tymista. (Hayrinen & Vallo 2014, 111-113.)

4.1 Tavoitteet

llIman tavoitteita tapahtuman arviointi on mahdotonta. Tietysti tapahtuman yleisilmetta voi-
daan arvioida seka kerata siita jalkikateen mielipiteita. Kuitenkin tapahtuma, jolle ei ole
asetettu konkreettisia ja mitattavia tapahtumia jaa usein jokseenkin vahintaan epamaa-
raiseksi. (Hayrinen & Vallo 2014, 112-113.)

4.2 Tavoiteltu sanoma

Tapahtuman jarjestamisen takana tai osallistumalla tapahtumaan yrityksen on hyva miet-
tia mita se haluaa viestia, silla tama vaikuttaa olennaisesti valittuihin tekijéihin ja suun-
tauksiin tapahtuman suunnittelussa. Tapahtumalla on oltava kantava viesti, joka ajaa ta-
pahtumaa eteenpadin ja painautuu vahvasti osallistujien mieliin. Tapahtuman eri element-
tien suunnittelu kuten mm. ajankohta, teema, paikka, ohjelma, saa selkeat raamit, kun ha-

luttava valitettava viesti on selvilla. (Hayrinen & Vallo 2014, 116-118.)

4.3 Pop up -ravintolan synty

Idea Pop up -ravintolan perustamisesta Ravintolapéiville syntyi miettiessd mahdollista
opinnaytetyon aihetta tammikuussa 2015. Osallistuessani alkuvuodesta 2015 Vauhdita
valmistumista -teholeirille Vallilan toimipisteessa sain siella toimivalta ohjaajalta paljon
kannustusta tehda opinnaytetyd osallistumisesta Ravintolapdiville. Helmikuun Ravintola-

paiva tuli kuitenkin liian nopeasti joten paatin osallistua toukokuun Ravintolapaiville.

Oman pop up -ravintolan perustaminen tuntui loistavalta valinnalta opinndytetydn aiheek-
si, silla siina paasen toteuttamaan itseani sekd hyddyntamaan monipuolisesti koulussa
oppimaani liittyen mm. yrityksen perustamiseen, markkinointiin ja myyntiin. Pop up -
ravintolan perustaminen tuntui erinomaiselta haasteelta testata omia kykyja yrittjana, silla
ravintolan pystyttamiseen kaytan omia varojani ja luonnollisesti tappiollinen toiminta ei ole
kannattavaa, joten omat kyvyt joutuvat tdssd hankkeessa erinomaiseen testiin. Kuinka

tehdaan kannattavaa likketoimintaa?
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Oman pop up -ravintolan perustaminen Ravintolapaiville oli alkuun hankalampaa kuin
osasin odottaa. Eniten vaikeuksia aiheutti tarpeeksi kekselidan tuotteen kehittdminen. Lo-

pullinen tuotteeni, pullahodari, syntyikin vasta muutaman harha-askeleen jalkeen.

Alkuperéinen ideani syntyi 17.3.2015. Idea pyorélla kotiin kuljetettavasta itse tehdysta pit-
sasta kuihtui kokoon varsin nopeasti monestakin syysta. Suurimpana mainittakoon, etta
Ravintolapaivana inmiset kiertelevat mielelladn kaupungilla maistellen eri ruokia ja keréten
uusia kokemuksia. Liséksi kyseisen idean toteuttaminen tuottaen liikevoittoa tuntui l[&hes
mahdottomalta. 24.3.2015 syntyi kuitenkin aivoriihen seurauksena idea makean pul-
lasampylan valiin tehtavasta hot dogista. Pullahodaria eli Podaria myyva pop up -ravintola
oli syntynyt.

4.3.1 Hyvantekevaisyys

Mediassa on nostettu esiin Ravintolapaivan alkuperaisen idean, hyvantekevaisyyden, yh-
teisollisyyden ja uusiin ruokakulttuureihin ja ihmisiin tutustumisen, jddneen paitsioon ra-
hastuksen tielta. Tata mieltd ovat myds Kuopiossa toimivat ravintola-alan yrittdjat, Paco
Nucci ja Marc Sabat, joiden mielesta yha useampien pop up -ravintoloiden perimmaisena
ajatuksena on rahastus, ja uusien ruokaelamysten tarjoaminen ihmisille jaa toissijaiseksi.
Palautetta saa myods Ravintolapaivaan osallistuvat jo toimivat ravintolat, joiden pitaisi suo-

siolla antaa tilaa uusille kasvaoille. (Yle 2014. Uutiset.)

Mietin pitkdan pop up -ravintolan myyntivoittojen lahjoittamista hyvantekevaisyyteen, mut-
ta lopulta paatin kuitenkin hylata tuon ajatuksen. Suurimpana syyna oli, ettd ensimmaista
kertaa pop up -ravintolaa perustaessani liikevoiton arvioiminen oli todella vaikeaa, mista
johtuen en uskaltanut luvata ihmisille hyvantekevaisyyteen osallistumista. Silla mikali liike-
Voitto jaisi todella pieneksi tai jos toiminta olisi jopa tappiollista niin nain uhkakuvan, etta
tilanne vaikuttaisi ulkopuolisen silmiin naurettavalta. Mikali olisin kuitenkin osallistunut hy-
vantekevaisyyteen, niin itselleni olisi ollut ensiarvoisen tarkeda juuri toiminnan lapinaky-

vyys, mité nden ihmisten arvostavan yritysten toiminnassa.

4.3.2 Kysynnan selvittaminen

Osallistuminen Ravintolapaivaén on oiva keino testata omia ideoitaan mahdolliselle ravin-
tolalle seka siihen suuntautuvasta kysynnasta. Italialaiselle Paco Nuccille kavikin juuri
nain, kun han Ravintolapdivana sai huomata, ettd Kuopiossa on yllattéaen valtava kysynta

autenttiselle italialaiselle ruoalle. (Yle 2014. Uutiset.)
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Pullahodarin myyminen Ravintolapdivana on loistava mahdollisuus testata millaisen reak-
tion se saa ihmisissa aikaan ja onko sille kysyntad Suomen markkinoilla. Suolaisen ja ma-
kean yhdistaminen ruoan laitossa ei ole uusi asia, mutta pullahodari on. En nimittain tor-
mannyt aiheeseen etsiessani siihen viitteité internetista. Lopulliseen muotoonsa kehitetty
pullahodari sai positiivisen vastaanoton, kun maistatin sita lahipiirissani. Liséksi idea naytti

kiinnostavan ihmisi&, kun otin tAman puheeksi kohdatessani ihmisia.

4.3.3 Omat evaat yrittajaksi

Kuten aiemmin jo mainittua niin osallistuminen Ravintolapéiville on oiva keino testata omia
evaita yrittdjyyteen, mika on aina ollut haaveenani. Pop up -ravintolan perustaminen, kun
on osittain verrattavissa minka tahansa yrityksen perustamiseen. Tama onkin suurin syy

miksi aion osallistua Ravintolapaiville.

Ravintolapéiva tarjoaa oivan ja taloudellisesti riskittdmé&n mahdollisuuden tutustua yritta-
jyyteen. Jokaisella on mahdollisuus sijoittaa pop up -ravintolaansa omien resurssien ver-
ran rahaa ja aikaa. Osallistumalla Ravintolapaiville osana opinnaytetytani tima pakottaa
minut suunnittelemaan tarkasti jokaisen vaiheen ja analysoimaan suoriutumista. Mikali
Ravintolapaiville osallistuisi ilman ajatusta raportin Kirjoittamisesta, niin analysointi jaisi
varmasti puutteellisemmaksi. Tietysti lahden myds nauttimaan Ravintolapaivaan osallis-
tumisesta enka vain pida mielessa jatkuvaa analysointia, vaikka se suuressa keskiossa

onkin.
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5 Mitd, misséaja miten halutaan tarjota

Tapahtumaa jarjestettdessa avainkysymykset yksinkertaistettuna ovat mita, missa ja mil-
loin. Tapahtuma voidaan jarjestaa alusta alkaen itse oman organisaation voimin tai hyo-
dyntéa organisaation ulkopuolisia osaajia kuten esim. tapahtumajarjestajia. Oma tapah-
tuma omine tavoitteineen voidaan jarjestaa myds suuremman, ns. kattotapahtuman, sisal-
l&. (Hayrinen & Vallo 2014, 141.)

5.1 Tapahtumapaikka

Tapahtumapaikkaa valittaessa on hyva kiinnittda huomiota moniin eri tekijéihin. Jos tapah-
tumaa suunnitellaan jarjestettavaksi jossain uudessa paikassa tutun ja turvallisen sijaan,
on kiinnitettava erityishuomiota pieniinkin yksityiskohtiin, joita ei valttamatta automaatti-
sesti tule aina ajatelleeksi. Téllaisia voivat olla mm. kulkuyhteydet, aanentoisto, ulkopuoli-
nen melu, saniteettitilat jne. Harvoin valittu tila sopii tapahtumapaikaksi sellaisenaan, mut-
ta hyvalla suunnittelulla ja muokkaamisella siitd saadaan varmasti tapahtuman luontee-
seen ja yrityksen imagoon seka asetettuihin tavoitteisiin ndhden sopiva pitopaikka. (Hayri-
nen & Vallo 2014, 141-143.)

Erityisen huomionarvoista on ulkoilmatapahtumaa jarjestettédessa tai sellaiseen osallistu-
essa pitdd mielessa sateen mahdollisuus ja sen aiheuttamat mahdolliset ongelmat. Kuin-
ka varaudutaan mahdollisiin saéamuutoksiin ja kuinka niihin reagoidaan sellaisen sattues-

sa. Varasuunnitelma on aina oltava luotuna. (Hayrinen & Vallo 2014, 142.)

Tapahtumapaikkaa valittaessa on hyva kiinnittd& huomiota rakennus- ja purkuaikaan.
Tarvitseeko samaa tilaa somistaa uudelleen seuraavalle paivélle vai onko kannattavam-
paa laajentaa esim. tapahtumapaikkaa niin, etta tiloja on enemman jo valmiiksi somistet-
tuna vaikka niita ei useampipdaivaisessa tapahtumassa jokaisena paivana kaytettaisikaan.
Joskus valittaessa tapahtumapaikaksi mielenkiintoinen ja odottamaton paikka, voi se lisa-
ta kiinnostusta tapahtumaan yllattavankin paljon. Tosin uusi ja houkutteleva paikka tarkoit-
taa usein ylimaaraisen huomion kiinnittdmista jarjestavalta taholta jo edella mainittuihin
seikkoihin. Hyvien ja huonojen puolien punnitseminen on tehtava huolellisesti. (Hayrinen
& Vallo 2014, 144-145.)

5.2 Ajankohta ja kesto

Tapahtumapaikan valinnan lisdksi ajankohdalla voi olla suuri merkitys tapahtuman osallis-
tujamaairiin. Oleellista on huomioida tavoitellun kohderyhmé&n mahdollisuus osallistua ta-

pahtumaan valittuna ajankohtana. Optimaalisin ajankohta tulee miettia aina vuositasolta
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kellonaikaan. Tulisiko tapahtuma sijoittaa aamu- vai iltapaivaan ja tavoitetaanko kohde-

ryhma mahdollisesti helpommin kevaalla vai syksylla. (Hayrinen & Vallo 2014, 147-148.)

Tapahtuman keston suunnitteluun vaikuttavat oleellisesti asetetut tavoitteet seka aiheutu-
vat kustannukset. Liian pitkéksi venytetty tapahtuma saattaa nousta kustannuksiltaan silla
saavutetun hyodyn ohi, jolloin kannattaa miettid tarkkaan onko tapahtumaa mahdollista
supistaa ja tehostaa tydskentelyd asetettuun kestoon ndhden. (Hayrinen & Vallo 2014,
149))

5.3 Kannattavuus

Yrityksen toiminnan kannattavuuden mittarina on saavutettu voitto, joka on korvausta yrit-
tajan kantamasta riskista. Yksinkertaistettuna tuottojen tulisi olla kustannuksia suuremmat,

jotta toiminta olisi taloudellisesti kannattavaa. (Tomperi 2010, 18.)

Yrityksen kannattavuutta laskettaessa tuotoiksi lasketaan ainoastaan tavaroiden ja palve-
luiden myynnista saatavat tulot. Sen sijaan yrityksen mahdollisia sijoitus- ja rahoitustuotto-
ja eikd myoskaan satunnaisia tuottoja tulee sisallyttda kannattavuuslaskelmaan. (Tomperi
2010, 8.)

Kustannukset voidaan jaotella kiinteisiin ja muuttuviin kustannuksiin. Muuttuvat kustan-
nukset nimensa mukaisesti muuttuvat tuotettavien hyddykkeiden maarasta riippuen. Mikali
hyddykkeita tuotetaan enemman niin muuttuvat kustannukset kasvavat. Tyypillisia muut-
tuvia kustannuksia ovat mm. raaka-ainekustannukset, tuotettujen hyddykkeiden lisatuo-

tannosta aiheutuvat urakkapalkat ja energiamenot. (Tomperi 2010, 19.)

Kiinteat kustannukset eivat ole riippuvaisia tuotettujen hyddykkeiden maarasta. Naita ovat
mm. kiintedt kuukausipalkat, vuokrat ja mainonta. Vaikka mainontakulut saattavatkin vaih-
della kuukaudesta toiseen ovat ne kuitenkin kiinteita kustannuksia, silla summa ei ole riip-

puvainen tuotettujen hyodykkeiden maarasta. (Tomperi 2010, 19-20.)

Kannattavuutta laskettaessa on selvitettava yrityksen katetuotto, joka on myyntituotoista
vahennetyt muuttuvat kustannukset. Kun tasta vahennetaan viela kiinteat kustannukset,

niin saadaan yrityksen tulos; voitto tai tappio. (Tomperi 2010, 20.)

5.4 Luvat ja lainmukaisuus

Yrityksen tai organisaation julkisuuskuvan kantilta katsoen on hyvin tarkeaa tutustua ta-

pahtuman jarjestamiseen tarvittaviin lupiin. Tallaisia voivat olla mm. anniskelulupa, arpa-

21



jaislupa, maanomistajan lupa jne. Unohtunut luvan hankkiminen ja sita kautta lain rikko-
minen on haitaksi imagolle. Tapahtumaa jarjestettdessa on hyva kiinnittda huomiota mm.
jatehuoltoon, turvallisuuteen seka siisteyden yllapitoon liittyviin asetuksiin ja méarayksiin.
(Hayrinen & Vallo 2014, 153-154.)

Oma lukunsa on markkinointioikeuden piiriin sisaltyvat lainmukaisuudet, joihin on hyva

paneutua ennen oman tapahtuman markkinointisuunnitelmaa laatiessa ja toteutettaessa.

5.5 Riskienhallinta

Jarjestettdessa tapahtumaa on riskienhallinta tarkedssa roolissa, silla tapahtuman aikaan
voi tapahtua mita vaan yllattavaa johon tulisi varautua. Onnistunut riskienhallinta koostuu
vaiheista, joilla pyritdan rakentamaan mahdollisimman kattava riskienhallintasuunnitelma.
(Fenich 2015, 38.)

Ensimmainen vaihe on valita henkil6t riskienhallintasuunnitelman laatimiseen. Suunnitel-
ma on mahdollista laatia yhden ihmisen toimesta, mutta ottamalla tdh&dn mukaan useam-

pia henkil6itd saadaan enemman erilaisia ja arvokkaita nakdkulmia. (Fenich 2015, 38-39.)

Kun riskienhallintasuunnitelman vastuuhenkilét on nimetty, on aika listata erilaisia mahdol-
lisia riskitekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa tapahtuman kulkuun. Ne voivat olla l&ht6isin
luonnonvoimista, inhimillisista tekijoista tai liittyd tapahtumassa kaytettavaan tekniikkaan.
On kuitenkin hyva huomioida, etta jokaiseen mahdolliseen riskitekijaan ei voida varautua
joten on tarkeda miettid mitka riskit taytyy vain hyvaksya, mitéa riskeja on hyva valttaa ja
mihin tulee varautua ja pyrkiéa pienentdmaan niiden riskid. Kun mietitdan mihin riskeihin
tulisi varautua, on hyva arvioida erilaisia riskeja siita nakokulmasta, etté kuinka todenna-
koista on riskin toteutuminen ja mitk& olisivat taman vaikutukset tapahtumaan. (Fenich
2015, 41-43.)

Riskienhallintasuunnitelma dokumentoidaan ja siina tulisi mainita, milla keinoin on pie-
nennetty niita riskeja, joihin on katsottu olevan hyva varautua ja riskin toteutuessa mika on

jarjestajan varasuunnitelma. (Fenich 2015, 41-43.)

5.6 Pop up -ravintola Podari Hotspot

Oman pop up -ravintolan suunnittelussa on hyva kiinnittaa erityishuomiota tiettyihin seik-
koihin. Pop up -ravintoloita jo jokusen kerran perustanut Paahtaja-blogin yllapitaja, Teijo
Salonpé&é, nostaa esiin viisi omasta mielestdan huomionarvoista tekijad. Varautuminen

suuriin asiakasmaariin seka ruoan oikeaoppiseen sdilyttAmiseen on tarkeaa seka ravinto-
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lan selked teemalilme ja yksinkertainen laadukas menu ovat avainasemassa. Kannattaa
myds huolehtia riittavasta henkilomaarasta, jotta hommat sujuvat ja aikaa jaisi myds asi-
akkaiden kanssa seurusteluun. Viimeiseksi Salonpaa muistuttaa markkinoinnista. Erottu-
malla joukosta, olemalla aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja hyddyntamalla tuttavapiiria
seka hyvan sijainnin valinnalla paésee oman pop up -ravintolan suosion optimoinnissa jo

pitkalle. (Ruoka 2014. Ravintolapaiva tulee taas.)

5.6.1 Sijainti

Pop up -ravintolan sijainnin suunnittelussa kolme potentiaalista paikkaa kilpailivat keske-
naan viime metreille asti. Tarkeda oli 16ytaa paikka, missa tuona paivana mahdollisimman
moni on jo valmiiksi paikalla. Tama siita syysta, ettd oman ravintolan markkinointi etuka-
teen oli varsin hillittyd omasta aloitteestani johtuen. Mielesté&ni Ravintolapaivana ihmiset
eivat juurikaan suunnittele etukateen, missa aikovat vierailla vaan kulkevat kaupungilla
etsien uusia kokemuksia pois lukien omien tuttujen pystyttamat ravintolat. Niinpa oma
asiakasmaarani tulisi rippumaan suuresti optimaalisimman sijainnin valinnasta. Tietysti
markkinoin omaa pop up -ravintolaani jonkin verran enka vain luottanut sokeasti siihen,
ettd ihmiset loytavat pop up -ravintolaani. Valittuja markkinointitoimenpiteita kasitellaan

luvussa 6.

Kallio Kukkii -tapahtuma on kaynnissa samaan aikaan Ravintolapaivan kanssa. Kymme-
nen paivan aikana 8.-17.5.2015 tapahtuma saavuttaa yli 20 000 kavijaa. Vuonna 2015
tapahtuma jarjestetadn jo 21. kerran. Helsingin vanhimmalta yhtamittaisesti jarjestetylta
kaupunkifestivaalilta 16ytyy musiikkia, teatteria, nayttelyita, runoutta, opastuksia, perfor-

manssia, taidetta, tydpajoja ja luentoja eri jarjestgjilta. (Kallio Kukkii 2015.)

Samaan aikaan Ravintolapéaivan kanssa 16.5.2015 jarjestetaan Arabian katufestivaali,
jonka paajarjestajana on aktiivinen kulttuuri- ja kaupunginosayhdistys Artova ry. Vuonna
2015 kahdeksatta kertaa jarjestettavaan tapahtumaan osallistui vuonna 2014 yli 15 000
kavijaa. Katufestivaalin aikana Hameentie on liikenteelta suljettu. (Artova 2015. Tiedote.)
lImaistapahtuman ohjelmassa on mm. musiikkia, maalausta, sirkusta, tanssia, teatteria
seka erilaisia tyopajoja ja katukirppiksia. Kyseessa on Suomen suurin katutaide- ja kierra-

tystapahtuma. (Artova 2015. Medialle.)
Huomionarvoista on, etta festivaalitapahtumien osalta paloturvallisuussaadokset eroavat

muista alueista. Festivaalialueella toimivilta ravintoloilta vaaditaan sammutin ja sammu-

tuspeite mikali ravintolassa kasitellaén tulta tai nestekaasua. Arabian katufestivaalin alue
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rakentuu suljetusta Hameentiesta valilla Arabiankatu-Kaironkatu, Arabianmaenpuisto ja

Arabianaukio. (Artova 2015. Paloturvallisuusvaatimukset.)

Kolmantena varteenotettavan paikkana pop up -ravintolan sijainnille néden Helsingin ydin-
keskustan. Havainnot perustuvat pitkalti omakohtaisiin kokemuksiin Ravintolapaivilta.
Esimerkiksi vierailtuani helmikuussa 2015 Ravintolapaivana Helsingin ydinkeskustassa
huomasin asiakkaita riittdvan paikoittain aina jonoksi asti. S&& osui tuolloin kohdilleen, sil-
l& kun ottaa huomioon helmikuun kylm&n vuodenajan, niin ihmismaara paikoittain jopa
yllatti allekirjoittaneen. Suurimmat pop up -ravintola keskittymat 10ytyivat Esplanadin puis-
tosta, missa puisto oli aivan taynna pop up -ravintoloita vieri vierin sijoitettuna. Jos helmi-
kuussa asiakkaita riitti jonoksi asti, niin tilanteen voisi olettaa olevan toukokuussa viela

parempi ravintoloitsijoiden kannalta.

YIl& mainituista vaihtoehdoista paikaksi valikoitui lopulta Arabian Katufestivaali, silla sen
yhden paivan kavijamaarat olivat Kallio Kukkii -tapahtumaa suuremmat. Pystyttamalla pop
up -ravintolan Arabian katufestivaaleilla minimoidaan mahdollisen sateen haittavaikutuksia
asiakasmaariin, siltd osin kun se on mahdollista, silla tapahtuma varmasti vetaa paikalle
ihmisid myds sateen sattuessa. Paloturvallisuusvaatimukset sain taytettya kuluitta hyo-
dyntéen verkostoja, mika on tarkeaa, kun pop up -ravintola pyritaan perustamaan mahdol-
lisimman pienin kustannuksin. Lisaksi asun itse lahempéana Arabiaa kuin Kalliota, mika

helpottaa tavaroiden ja tarvikkeiden kuskaamista ja vahentaéa tdhan kaytettavaa aikaa.

Viimeinen tekija, joka puolsi Arabian Katufestivaalien valintaa pop up -ravintolan paikaksi,
oli tapahtuman nettisivuilla ollut ilmoitus. Siind kannustettiin pop up -ravintoloitsijoita otta-
lesta tapahtuman omilla sivuilla. Yhteytta otettaessa tiedossa tuli olla ravintolan nimi, esit-
tely tarjoilusta, yhteyshenkilo, kaytettava kalusto seka kuva tai logo tiedotusta varten. (Ar-
tova 2015. Ajankohtaista) Tallainen ilmainen markkinointi kannattaa siis ehdottomasti

kayttdd hyvaksi, silla markkinointiin en tassa projektissa kaytéa euroakaan.

5.6.2 Menu jaravintolan ilme

Epatrendikkadassa ruokablogissa on nostettu esille muutama oleellinen seikka oman pop
up -ravintolan ilmeen ja menun suunnitteluun asiakkaan nakékulmasta. Tarkeda on olla
helposti havaittavissa, missé auttaa korkeaksi rakennettu oma ravintola sek& varikas ilme.
Myds tarjoillun ruoan siséllon ja hinnan tulisi olla n&kyvasti esilla. Hutaisten pystytetty pop
up -ravintola ei juuri houkuttele joten persoonallinen ja huoliteltu ilme on ehdottomasti

eduksi. Menuta pohtiessa taytyy muistaa, ettd uudet maut kiehtovat seké asiakkaat tahto-
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vat Ravintolapaivana kokea mahdollisimman monia uusia makuja, joten annoskokojen
tulisi olla tarpeeksi pienid, jotta tilaa jad muillekin ruoille. Olisi myds hyva, etté ruoan saisi
katevasti mukaan ja vielapa maltilliseen hintaan. Ravintolahintoja on royhkeéta pyytaa.
(Epéatrendikas ruokablogi 2014. Helmikuun harmaa ravintolapaiva.)

Naitd huomionarvoisia nostoja mukaillen Podari Hotspot tarjoilee taysin uuden makuyhdis-
telman, kun makean pullasampylan valista I6ytyy suolaista. Lisdksi annoskoot pidetdén
pieniné ja helposti syotavind, mika houkuttelee ihmisid maistamaan uutuutta nimelta Po-
dari. Lisdksi ihmisten houkuttelemiseksi tehddan varikas kyltti, josta nékyy selvasti tuot-
teen hinta seka sisaltd seka tietysti ostokehotus.

Kuva 1. Podari.

5.6.3 Budjetointi

Lahtokohtaisesti Pop up -ravintola Podari Hotspot on auki Arabian Katufestivaalien ajan
klo 12-18. Tavoitteen olen asettanut 120 myytyyn tuotteeseen, mika tarkoittaa kuuden
tunnin aukioloaikana 20 tuotetta tunnissa. Ottaen huomioon Arabian Katufestivaalien k&vi-
jamaaran tavoite on realistinen. Seuraavaksi esitetaan kustannukset, kun tuotteita valmis-
tetaan myytavaksi 120 kappaletta. Taulukossa on esitetty kaikki kustannukset, joita 120

tuotteen valmistus vaatii.
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Taulukko 1. Kustannuslaskelma.

raaka-aine hinta (€) maara summa (€)
jauhot 2 kg 0,89 3 2,67
hiiva 509 0,19 3 0,57
laktoositon maito 1l 1,35 2 2,70
kananmuna 10 kpl 1,39 1 1,39
kardemumma 10g 1,29 3 3,87
sokeri 1 kg 0,85 1 0,85
suola 0,6kg 0,79 1 0,79
A-lk nakki 12 kpl 3,19 10 31,90
punasipuli 0,5kg 0,89 5 4,45
tortilla chips 200g 1,15 2 2,30
valkosipuli 100g 0,79 1 0,79
hunaja 300g 3,15 1 3,15
sinappi 280g 1,59 6 9,54
sitruuna 2 kpl 2,55/kg 2 0,90
omena viinietikka 2,10 3 6,30
lautasliina 20 kpl 0,85 6 5,10
kasidesi 2,50 1 2,50

nestekaasupullon taytto

15,90 1 15,90
Kokonaiskustannukset 95,67

Kokonaiskustannukset jaavat juuri alle 100 euron, jota enempaa en ole valmis ensimmai-
sella kerralla Ravintolapéaivana riskeeraamaan. Syyna on menekin loppujen lopuksi vaikea
ennustettavuus ilman henkilokohtaista aikaisempaa kokemusta Ravintolapaiviltd. Koko-
naiskustannusten ollessa 95,67€ ja Podarin myyntihinnan 2€ saadaan liikevoittoa 144,33€
mikali kaikki Podarit saadaan myydyksi tdyteen hintaan. Jotta tapahtumasta paéstaan

omille on myytavéa 50 Podaria, jonka jalkeen jokainen myyty Podari on voittoa.

Kaikki muu Podari Hotspot -ravintolan pystyttamiseen ja yllapitoon kaytettava kalusto ja
tarvikkeet [0ytyvat jo valmiiksi omasta takaa tai ne on keréatty talkoo voimin joten niisté ei
ole siis syntynyt lainkaan kustannuksia. Tietysti mikali taman tyyppista yritysté lahtisi pe-

rustamaan, niin laskelmissa olisi otettava aivan kaikki huomioon.
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5.6.4 S&annot & saadokset

Pidetyn Ravintolapaivéan jalkeen on otsikoihin usein noussut tapahtumasta jaljelle jaanyt
suuri maara roskia ymparistoon. Esimerkiksi helmikuussa pidetyn Ravintolapaivan jalkeen
Helsingin rakennusvirasto ilmoitti Twitterissa valtavasta jatemaarasta, jonka Ravintolapai-
va oli jattanyt jalkeensa ja kuinka sen siivoamiseen kaytetddn paljon resursseja. Tassa
vastuu on niin asiakkailla kuin ravintolan pitgjillakin, silla Helsingin kaupungin varat ovat

rajalliset roska-astioiden lisddmiseen. (Metro 2015. Uutiset.)

Kiinnitin my0s itse asiaan erityshuomiota vieraillessani Esplanadin puistossa Ravintola-
paivana helmikuun 15. paiva. Monien ravintoloiden roska-astiat pursusivat ylitse ja roskia

lojui maassa.

Siisti ymparistd oman pop up -ravintolan l&heisyydessa viestii omasta kiinnostuksesta
ymparistosta huolehtimiseen ja valittamiseen. Oman pop up -ravintolan laheisyyden pita-
miseen siistina tullaan varautumaan riittavalla maaralla jateastioita ja niiden tyhjentamisel-

l& kesken tapahtuman tarpeen vaatiessa.

Pop up -ravintolan perustajan on Ravintolapaivana huomioitava, ettei alkoholia saa myyda
ilman anniskelulupaa. (Yle 2012. Elava arkisto.) llman lupaa tapahtuvasta alkoholin
myynnisté ei Valviran ja Poliisihallituksen vuonna 2011 julkaiseman tiedotteen mukaan
selvia pelkalla rikossakolla vaan asia kasitellaan rangaistusvaatimuksena. Aluehallintovi-

rastosta voi kuitenkin anoa tilapaista anniskelulupaa. (Valvira 2011. Lehdist6tiedotteet.)

Pop up -ravintolassani ei myyda alkoholijuomia eikd myoskaan saantoja kierrellen tarjota
sitd ravintolassa ilmaiseksi. Tdman ei uskoisi karsivan ravintolan asiakkaita, silla myytavat
Podarit, pulla hodarit, on kateva nappaa kojusta mukaan ja nauttia ne omien juomien

kanssa auringon paisteessa haluamassaan paikassa.

Toinen huomioitava seikka saadoksiin littyen on musiikin soittaminen julkisella paikalla.

Itsellenikin mieleen juolahtaneeseen ideaan, musiikin soittamisesta julkisella paikalla, tar-
vitaan lisenssi tekijanoikeusjarjestd Gramexilta. Spotifyn osalta tosin edes lisenssin hank-
kiminen ei tule kysymykseen, silla sen soittaminen julkisesti ei ole laillista Suomessa. (Di-

gitoday 2011. Spotify raikaa ravintoloissa.)
Ongelmien valttdmiseksi Pop up -ravintolassa ei soiteta musiikkia lainkaan. Vaikka musii-

kin soittaminen olisi ollut kiva lisimauste ravintolalle, niin sen pois jattaminen ei ole suu-

ressa roolissa. Esimerkiksi vieraillessani Ravintolapéivana 15.2.2015 Helsingin keskus-
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tassa, kojujen luona kévi sopiva kuhina ja ihmiset jutustelivat keskenaan, niin musiikin
soittaminen olisi jopa voinut olla haitaksi yleiselle jutustelulle. Nain ollen pauhaava musiik-

ki saattaisi jopa karkottaa asiakkaita.

5.6.5 Riskienhallintasuunnitelma

Laatiessa pop up -ravintolalle riskienhallintasuunnitelmaa on keratty nakékulmia useilta
henkil6ilta, jotta on saatu kerattya mahdollisimman kattava kuva mahdollisista riskeista,
jotka saattavat vaikuttaa pop up -ravintolan yllapitoon Ravintolapdivanéd. Seuraavassa ku-
viossa on hyddynnetty Fenichin (2015, 42) esittamaa kuviota, jossa riskeja arvioidaan nii-
den todennékdisyyden ja seurausten nakokulmasta, ja taméan pohjalta arvioidaan mité ris-
keja tulisi valttéaa ja mitka hyvaksya seka mihin tulisi varautua ja miten. Kuviossa vasem-
massa yldkulmassa on listattu riskeja, joilla on suuri todenndkoisyys toteutua, mutta pie-
net seuraukset. Taman kategorian riskeihin tulisi joko varautua tai vain hyvaksya. Va-
semmassa alakulmassa on pienen todennakoisyyden ja pienten seurausten riskit, jotka
tulee vain hyvaksya eika niihin ole tarvetta varautua. Oikeassa ylakulmassa on riskeja,
joita tulee valttaa tai puolestaan varautua niihin. Oikeassa alakulmassa riskin todennékdi-

Syys on pieni, mutta seuraukset suuret. Naihin riskeihin tulee varautua. (Fenich 2015, 42)

- loppuunmyyty tuote - ei asiakkaita

- epasiisti ymparistd

k%) - kielimuuri - tulipalo

Ho]

e - ruokamyrkytys
c

o - vélinerikko
e]

@]

8

- sairastuminen

- konfliktit tiimin kesken

seuraukset

Kuvio 2. Riskienhallinta.

Oheisen taulukossa suuren todennakgdisyyden, mutta pienet seuraukset aiheuttava riski-
tekija on ennen aikojaan loppuunmyyty tuote. Yrittdjan nakodkulmasta loppuunmyyty tuote-
han on aina tavoitteena, mutta riskeihin tdma on luokiteltu asiakkaiden nakdkulmasta kat-
sottuna. Moni varmasti pettyy jos Podari jAd saamatta, kun sitéd mieli tekisi. Ravintolapai-
van luonteen johdosta pidén tata kuitenkin varsin pienend seurauksena, silla korvaavia
vaihtoehtoja on tuolloin tarjolla monia. Arabian katufestivaalikin tulee tayttym&éan pop up -

ravintoloista jolloin ihmisten ei tarvitse tehda tasta suurta numeroa. Toisin olisi esim. jon-
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kun tarjoustuotteen perassa kauppaan ryntadvat asiakkaat, jotka joutuisivat palaamaan

katiin tyhjin k&sin. Harvoin Ravintolapaivana lahdetaan liikkeelle ainoastaan yhden ruoka-
lajin perassé vaikka se olisi etukateen jo netista katsottukin kokeilun arvoiseksi. Asiaa lie-
ventaa myos vuoden 2015 helmikuun Ravintolapaivana Helsingin keskustassa vierailles-

sani aistimani yleinen hyvan tunnelman ilmapiiri.

Pieni todenn&kdisyys ja my0s pieni seuraus voisi olla asiakkaan ja myyjan vélinen kieli-
muuri. Todennakaoisesti Arabian katufestivaaleilla on liikenteessa ulkomaalaisia eivatka
kaikki valttamatta puhu englantia. Mik&li muutama Podari jaa myymatta kielimuurin takia,
jos asiakkaalle jaa esim. epaselvaksi tuotesisalto niin taloudelliset tappiot ovat erittain mi-

nimaaliset joten tallaiseen riskitekijaan on aivan turhaa varautua ja tuhlata resursseja.

Suuren todennakoisyyden riskit, joista aiheutuu myds suuret seuraukset ovat niité joita
tulee jo ensikadessa valttaa ja etenkin varautua jos riskeja ei pystyta pois sulkemaan.
Asiakaskato on yksi mahdollisuus. Koska tata ei pystyta poissulkemaan on syyta minimoi-
da tamé&n mahdollisuus. Tama on toteutettu viemalla pop up -ravintola Podari Hotspot sin-
ne missa ihmisia on runsain joukoin liikkeella, Arabian Katufestivaaleille. Lisaksi asiakas-
kadon taloudelliset vahingot on minimoitu pitamalla budjetti pienen4, silla kuten jo mainit-
tua kyseessa on ensimmainen osallistuminen Ravintolapaiville ja menekin ennustaminen

ilman omakohtaista kokemusta vaikeaa.

Toinen taméan kategorian riskeistd on oman ravintolan ympariston sotkeutuminen. Vierail-
lessani 2015 helmikuussa Ravintolapaivana Helsingin ydinkeskustassa niin silmiinpista-

vaa oli joidenkin pop up -ravintoloiden erittdin epasiisti ymparistd. Jotta sama ei tapahtuisi
oman ravintolan kohdalla, on mukaan varattu suuri jateastia ja paljon jatesakkeja. Lisaksi

Podarit tarjoillaan servieteista jolloin roskia ei paase suurta maaraa edes syntymaan.

Neljas kategoria koostuu pienen todennékdisyyden, mutta suurten vahinkojen riskeista,
joihin tulee varautua. Ensimmaisena mainittakoon tulipalon riski, kun ruoanlaitossa kayte-
taan kaasugrillia. TAhan on varauduttu asianmukaisilla varusteilla, sammutuspeite ja
vaahtosammutin, jotka saatiin lainaksi ystavalta ilman kuluja. Nama vaadittiin tulta kaytta-
viltd pop up -ravintoloilta Arabian Katufestivaalien jarjestajan toimesta. Lisaksi kaasugril-
laaminen on tiimini jasenille tuttua hommaa joten kayttdjan osaamattomuudesta aiheutuva

riski on minimoitu.
Suuri seuraus Podari Hotspotin tulevaisuuden kannalta olisi asiakkaille aiheutettu ruoka-
myrkytys. Tahan on varauduttu asianmukaisella ruoan valmistamisella ja sailytyksella.

Kylm&a vaativat tuotteet, nakit, sdilytetddn kylmalaukuissa jotka on varustettu kylméakalleil-
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la joten nama pysyvat kylména tarvittavan ajan. Hygieniaan on kiinnitetty myds erityista
huomiota ja kasidesi 16ytyy tyopisteelta ja tAman kaytosta pidetdan huolta. On myés huo-

lehdittu, ettéd Podarien tarjoilija ei kasittele rahastusta.

Suuri haitta on ehdottomasti kaasugrillin rikkoutumisella. Kaasun loppuminen kesken on
ehkaisty ostamalla upouusi kaasupullo ja testattu grillin toimiminen hyvissa ajoin ennen
Ravintolapaivaa. Grillin rikkoutumiseen on varauduttu pitdmalla varalla toista kaasugrillia,
joka tarpeen tullen haettaisiin paikalle. Tahan on laskettu kaytettavan tarvittaessa aikaa
maksimissaan yksi tunti, silla grilli haettaisiin 5 km paasta.

Suuri vaikutus paivan onnistumiseen olisi myds, mikali joku tiimini alkuperaisista jasenista
sairastuisi eikd paasisi osallistumaan Ravintolapaivaan. Tata mahdollisuutta on mahdo-
tonta pois sulkea, joten siihen on varauduttu pitamalla Podari Hotspot -ravintolan yllapita-
minen niin yksinkertaisena, etta varalle on helppo tuoda uusi henkild. Lisaksi on tietysti

pyydetty kahta henkiléa olemaan kaytettavissa, mikali tarvetta ilmenisi.

Suuri seuraus on tietysti mahdollisella konfliktilla tiimin jasenten kesken Ravintolapaivana,
mika heijastuu huonona asiakaspalveluna. Myos tassa tilanteessa varahenkilét astuvat
kuvaan ja suuri vastuu ryhmahengen luomisessa ja yllapitamisessa on itsellani. On kui-
tenkin mahdotonta ennustaa Ravintolapaivan kulkua ja ihmisten mielialoja joten tallaisiin

asioihin on vain sopeuduttava ja elettava tilanteen mukaan.
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6 Kohderyhman maarittely

Onnistunut tapahtuma palvelee ja puhuttelee kohderyhmaénsa. Niinpéa luonnollisesti, jotta
tama saadaan toteutettua, taytyy tapahtuman kohderyhméa maaritella ja tunnistaa mahdol-
lisimman kattavasti. (Hayrinen & Vallo 2014, 121.) Tapahtumaa ei olla jarjestamassa itsel-
leen vaan sen kohderyhmalle. Kohderyhméan koko maarittelee pitkalti tapahtuman luon-

teen ja tarjonnan. (Hayrinen & Vallo, 124.)

6.1 Segmentointi

Segmentoinnissa on kyse potentiaalisen asiakaskannan jaottelusta suuriksi toisistaan ero-
tettaviksi ryhmiksi. Naita ryhmia erottelevia tekijoita voivat olla esim. tulot, arvot, asenteet,
kayttaytymismallit jne. On tarkeaa jaotella potentiaalinen asiakaskanta eri ryhmiin, jotta
voidaan tutkia heita tarkemmin ja tarjota heille kustomoitua tuotetta/palvelua. (Wood 2013,
67-68.)

Kun segmentit on jaoteltu esim. sosiaalisten, elamantyylin tai demografisten tekijdiden
suhteen on mietittdva minka segmentin tarpeita omalla tuotteella/palvelulla on kannatta-
vinta lahtea tyydyttamaan. Mika palvelee parhaiten yrityksen hakemaa imagoa tai mika
ryhma puolestaan on puhtaasti taloudelliselta kannalta katsottuna kannattavin. Mika tarjo-
aa suuret tuotot pienille panostuksilla? (Wood 2013, 74-75.)

Kun tiettya ryhmaa lahdetddn tavoittelemaan, on tarkedd miettia, miksi he valitsisivat juuri
yrityksesi tuotteen/palvelun kilpailijoiden sijaan. Tuotteelle/palvelulle on valittava erottele-

va tekija ja tuotava sita vahvasti esille. (Wood 2013, 80.)

6.2 Pop up -ravintola Podari Hotspotin potentiaaliset asiakkaat

Podari Hotspotin kohderyhmana nahdaan kaksi suurta rynméaa. Kohderyhmien valintaan
vaikuttaa luonnollisesti suuresti, etta millaisia ihmisia uskon Arabian Katufestivaaleilla vie-
railevan. Arabian Katufestivaaleilla on varmasti liikenteella taiteesta kiinnostuneita va-
paamielisia ihmisi&, joiden uskoisi olevan kiinnostunut kaikesta uudesta ja uskaliaasta.
Tama on otettu huomioon oman pop up -ravintolan menun suunnittelussa. Menun osalta
on pyritty tuomaan saataville taysin uusia makumaailmoja. Makean ja suolaisen yhdista-
minen ei ole uusi juttu, mutta hot dogin tekeminen makeaan pullasampylaan on. Talla py-
ritdan palvelemaan Ravintolapaivan asiakkaita, jotka usein hakevat ravintolapéaivana juuri

uusia makukokemuksia.
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Hinnaksi on asetettu kaksi euroa, silla Arabian Katufestivaaleilla on varmasti likenteessa
monenlaista porukkaa. Nain ollen hinnan ollessa alhainen kaikilla on mahdollisuus tutus-
tua Podariin. Podareita voidaan katsoa menevan myos perheen pienimmille joten kynnys
ostaa perheen pienimmille kahden euron Podareita luulisi olevan varsin matala. Lapsia on
mietitty my0s Podarin suunnittelussa, silla tuotetta on helppo myyda muokattuna pienille
lapsille, mikali naméa eivat halua Podarinsa valiin esim. marinoitua punasipulia. Perintei-

nen versio Podari pelkalla ketsupilla on hyva olla mahdollista tuottaa.

Podari tuotteena vastaa siis oletetun potentiaalisen asiakaskannan kysyntaan edullisella
hinnalla ja uutuusarvollaan. Naméa kaksi tekijaa on ne, joilla kilpailijoista on lahdetty erot-
tumaan. Jotta oma pop up -ravintola erottuu Ravintolapéivana massasta, on tarjottava jo-
tain mullistavaa. Toiseksi kiertdessani aiemmilla Ravintolapaivilla on silmiinpistavaa ollut
todella korkeat hinnat erindisille ruokalajeille. Naita kahta seikkaa tullaan korostamaan niin

markkinoinnissa paikan paalla kuin sosiaalisessa mediassa.

32



7 Pop up -ravintola Podari Hotspotin markkinointi

Ensimmainen askel Podari Hotspot -ravintolan markkinoinnissa oli vieda se Facebookiin.
Paatin toteuttaa taméan niin, ettad loin tapahtuman Podari Hotspot omalla henkilokohtaisella
profiililla. Nain pop up -ravintola henkil6ityy itseeni, mika mielestani viestii Ravintolapaivan
hengen mukaista avoimuutta ja sosiaalisuutta. Tama toteutettiin 3.5.2015, kaksi viikkoa
ennen Ravintolapaivaa. Kutsuin tapahtumaan kaikki Facebook -ystavani, joita tuolla het-

kelld oli 98. Alla on ote samana paivana julkaistusta ensimmaisesta paivityksesta.

"Tule maistamaan taysin uudenlaista pullahodaria eli Podaria! Makean pulla-
taikinan valista 16ytyy marinoitua punasipulia, nachoja, twistattua sinappi-
soossia seka tietysti Podarin tdydentaa lihaisa nakki. Testaa 2 euroa kustan-
tava Podari ja kerro osuttiinko talla uudella makean ja suolaisen kombolla

maaliin vai ammuttiinko metri kaupalla ohi...”

Saadakseni lisda kutsuttavia niin tein Katjasta toisen jarjestajan ja hanen kutsuttua omat

ystavansa niin kutsuttuja oli vajaat neljasataa.

Seuraavaksi ilmoitin Podari Hotspot -ravintolan Ravintolapdiville ja lisasin sen tapahtuman

karttaan.

Otin my0s viela saman paivana yhteytta Arabian Katufestivaalien jarjestajiin, silla tapah-
tuman omilla nettisivuilla oli kehotus ottaa heihin yhteytta, mikéli aikeissa on perustaa pop
up -ravintola festivaalialueella, silla he voisivat mahdollisesti lobata ravintolaa tapahtuman
nettisivuilla. (Artova 2015. Ota yhteytta.)

Kaksi paivaa ennen tapahtumaa julkaisin jalleen Podari Hotspotin Facebook-sivuilla infoa
Podari Hotspotista ikaan kuin muistutuksena lahestyvasta Ravintolapaivasta. Nostin Po-
dari Hotspotia esille myos Arabian Katufestivaalien sekd Ravintolapaivan Facebook-

sivuilla.

Ravintolapéaivana jalkauduin itse jakamaan Arabian Katufestivaalien alueella flyereita, jot-
ka olin tehnyt Podari Hotspotia varten. Opinnaytetyon liitteista |0ytyvaan flyeriin oli ytimek-

kaasti koottu oleelliset tiedot; pop up -ravintolan sijainti, tuotekuvaus ja edullinen hinta.
Facebookiin paivitin myds valittémasti uutisen tuotteiden loppumisesta, jotta kukaan ei
raahautuisi paikalle enda turhaan, mikali Podaria oli ollut aikeissa tulla maistamaan. Alla

paivitys.
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"Podari Hotspotin debyytti enemman ku onnistunut ja podarit myyty jo lop-

puun! Huikea kysynta paasi totisesti yllattamaan.”

Jalkimarkkinointi Pop Up -ravintolan osalta rehellisesti sanottuna epaonnistui taysin. Ai-
noana yrityksena oli virittd& keskustelua tapahtuman Facebook -sivuilla. Kommentoijia
I0ytyi O kappaletta. Alla on ote Ravintolapaivan jalkeen julkaistusta paivityksesta.

” Mites ehditko lauantaina paikalle ennenku podarit oli jo viety kasista? Mais-

tuiko? Comments!”

Syyna tahan saattoi olla mydhainen ajoitus, silla julkaisin kommentin sivuille tiistaina 19.5.
eli kolme paivaa tapahtuman jalkeen. Panostus jalkimarkkinointiin jai alhaiseksi suurilta

osin paineiden ja purkautumisena suurena helpotuksena ja jalkimarkkinointi jai taka-alalle.

Podari Hotspotin Facebook -sivut on kuitenkin jatetty viela mahdollisesti odottamaan seu-
raavaa esiintymista Ravintolapdivilla. limoittamalla seuraavasta osallistumisesta Ravinto-
lapaiville samoilla sivuilla, ihmiset padsevat kurkkaamaan mista on ollut kyse aiemmin jo-

ka tukee mielenkiinnon herattamista.

Facebook toimi siis Arabian Katufestivaalien nettisivujen lisdksi ainoana markkinointika-
navana. Suurelta osin tdma johtui omista valinnoista, mutta myds ajan puutteen vuoksi
panostuksia en ehtinyt tekemaéan blogiin enk& instagramiin, mihin oli alun perin tarkoitus
liittya. Ajatus blogista jai pois jo varsin aikaisessa vaiheessa, silla blogin yllapitamiseen ei
ollut resursseja. Blogin yllapito taytyy suunnitella kattavasti etukateen, jotta blogin punai-
nen lanka sailyy ja julkaisuja tulee tasaiseen tahtiin. Nopeasti kasaan huitaistu blogi ei

palvele sen tarkoitusta.

Markkinointitoimenpiteet ennen tapahtumaa jaivat siis melko minimaalisiksi, mutta tAma
oli tietoinen valinta. Tiedossa oli suuri osallistumismaaré Arabian Katufestivaaleille joten
suuri painoarvo oli paikan paalla suoritettavalla myyntity6lla. Rento, mutta aktiivinen I&-
hestyminen Arabian Katufestivaalien kavijoihin on avainroolissa. Lisdksi taytyy muistaa,
ettd kun tavoitteena oli myyda 120 Podaria, niin suuria markkinointitoimenpiteita on turhaa

suorittaa.
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8 Ravintolapaivan kulku

Ennen kuin tasséa osiossa kuvataan mahdollisimman tarkasti Ravintolapaivan kulkua, on

hyva kuvata valmistelut, joita vaadittiin Ravintolapdivan onnistumiseen.

8.1 Esivalmistelut

Tarkeaa Podari Hotspot -ravintolan onnistumiselle oli ennen kaikkea maittava Podari.
Niinpa tuoreuden takaamiseksi pullat leivottiin edellisend paivana. Leipominen vei yllatta-
van kauan, mutta tdhan oli onneksi varattu aikaa ja hommattu apuvoimia. Marinoidut pu-
nasipulit tehtiin jadkaappiin marinoitumaan muutama paivaa ennen tapahtumaa. Twistattu

sinappisoossi pullien tapaan edellisena paivana.

Hyvissé ajoin ennen tapahtumaa oli siis myds testattu valineiden toimivuus ja luotua vara-
suunitelmat ongelmatilanteisiin. Flyerit tein pari vilkkkoa ennen tapahtumaa ja Podari Host-

spotin kyltti tehtiin muutaman péiva ennen tapahtumaa.

Edella siis viela tarkeita seikkoja Podari Hotspotin valmistumisen kannalta, joita ei tdssa
opinnaytetyossa aikaisemmin kuvailtu kaytdessa lapi pop up -ravintolan synnyn vaiheita.

8.2 Ravintolapdaiva

Ravintolapaiva alkoi tavaroiden pakkaamisella autoon. Tass& minua auttoivat tiimini jase-
net Sami ja Katja, jotka olin rekrytoinut Podari Hotspot -ravintolan pydrittamiseen. Heratys
klo 08:00 ja tavarat olivat tapahtumapaikalla klo 10:00. Podari Hotspot -ravintolan pystyt-

tdminen ja jokaisen oman tehtavan lapikaynnin jalkeen ravintola oli auki.

Tyojako oli hyvin selked. Sami otti vastuulleen paistopisteen ja Katja Podarien kokoami-
sen. Itse toimin kassanhaltijana, kirjanpitdjana seka valvoin ettd kaikki sujuu. Podari
Hotspotin avatessa ovensa jalkauduin myds jakamaan koulussa tulostettuja flyereita ja

jakamaan infoa uudesta innovaatiosta.

Palatessani olivat ensimmaiset Podarit jo myyty mika nostatti tunnelman heti kattoon.
Varsin nopeasti kaupan kaydessa tuli selvaksi, ettd Podarit tullaan myymaéan loppuun het-
kessa. Jo ensimmaisen tunnin aikana Podareita myytiin 50 kappaletta eli kaupan voidaan
sanoa kdyneen koko ajan. Seuraava tunnin myyntitahdin pysyessa samana oli Podarit
myyty loppuun jo reilussa kahdessa tunnissa. Elavasti jai etenkin mieleen hetki jolloin Po-

dari Hotspot -kojulle oli jonoa. Kysynta yllatti taysin, mutta kuten todettua Podareita oltiin
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varattu 120 kappaletta taloudellisista syisté ja kysynnén ennustettavuuden olleen hanka-

laa, silla kyseessa oli ensimmaéinen osallistuminen Ravintolapaiville.

= puistatied sier
= wacke)?
o 176 WAREE

LAK 0031 TON!

Kuva 2. Podari Hotspot.

Lapi paivan tunnelma oli rento ja positiivinen. Pop up -ravintolassa vieraili tamén muuta-
man tunnin aikana useita ystaviani ja palaute oli kaikilta asiakkailta pelkastaan positiivista.
Facebookiin laitoin paivityksen heti kun Podarit oli myyty loppuun, jotta paikalle myohem-
min suunnitelleet eivéat pety paikan paalla. Paivan aikana péaivitin myds Facebookia ravin-
tolan avatessa ovensa. Muuten Podari Hotspotin avatessa ovensa tuli varsin nopeasti sel-
vaksi, ettei ylimaarisid markkinointitoimenpiteita tarvita, silla Podarit vietiin kasista auto-
maattisesti. Tietysti suullista myyntitydta toteutettiin aktiivisesti ja erityisesti Katja houkut-
teli puheenlahjoillaan monia hieman epérdivia ihmisia kokeilemaan Podaria. Kuten sanot-

tua palaute oli kauttaaltaan positiivista.

Vaikka markkinointi Facebookissa oli varsin minimaalista, niin yksi mieshenkil® ilmaisi
kiinnostuneensa Podari Hotspotista nimenomaan Facebookin kautta ja oli paattanyt jo
etukateen tulevansa testaamaan tdméan uutuuden. Tama l[Ammitti mielta ja todisti, etta

myds Facebookin kautta joku oli paikalle eksynyt.

Kun Podarit oli myyty loppuun, pop up -ravintola purettiin ja tavarat vietiin kotiin. Tulimme

sitten viela iltapaivaksi testaamaan muiden pop up -ravintoloiden tarjontaa.
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9 Pohdinta

Osallistuminen Ravintolapaiville oli asetettuihin tavoitteisiin ndhden onnistunut. Tapahtu-
masta jai erinomainen fiilis, tapahtuma oli taloudellisesti kannattava seka ensikosketus
yrittajyyteen oli saavutettu ja vielapa onnistuneesti. Osallistuminen antoi uskoa omiin ky-
kyihin yrittajana seka avarsi katsomusta yrittdjyyteen vaadittavista panoksista seka toi-

saalta myos sen aiheuttamista menestyspaineista.

Podari Hotspotin menestykseen varmasti vaikutti valittu sijainti. Myynnin kannalta paikka-
valinta osui nappiin, mutta olisi ollut myds kiinnostavaa néhdéa kuinka paljon Podareita olisi
saatu myytya esim. ydinkeskustassa ilman suuren tapahtuman tukea. Tietenkin taytyy
muistaa, etta huono tuote ei valttamatta olisi myynyt edes Arabian Katufestivaaleilla. Suuri
menekki johtui paitsi suuresta potentiaalisesta asiakaskunnasta varmasti myos asetta-
mastani alhaisesta hinnasta. Siina missa tarjolla oli 10€ molemmin puolin hinnoiteltuja an-
noksia, niin Podari irtosi kahdella eurolla. Myyntivoittoa olisi voinut kasvattaa asettamalla
hinta esim. kahteen ja puoleen euroon tai kolmeen euroon. Ravintolapaivan kokemuksen
perusteella Podarit olisi varmasti saatu myytya loppuun tallakin hinnalla. Ideana ei kuiten-
kaan ollut voiton maksimoiminen, mista mediassakin oli ollut ikavia kirjoituksia, kun Ravin-
tolapaivan perimmaisté ideaa vaarinkaytetddn, vaan saada arvokasta kokemusta yritta-
jyydesta.

Podari Hotspotista jai voittoa reilut 140€, joilla paatin palkita tiimini maittavan aterian Ra-
vintolapaivaa kunnioittaen. Usein Ravintolapaivilla asiakkaana vieraillessa oli aistittavissa
rento tunnelma ihmisten keskuudessa ja tama vain vahvistui, kun itse oli talla kertaa pop
up -ravintolan pitajana. Vastaanotettu pelkastaan positiivinen palaute kannusti osallistu-

maan Ravintolapaivaan viela uudestaankin.

Tata opinnaytetyota tehdessa oppi paljon, mutta kehitettavaakin jai. Oppimisen kannalta

olisi ollut erittain hy6dyllista osallistua uudelleen Ravintolapdan elokuussa, jolloin toimen-

piteet olisivat olleet vield tuoreessa muistissa ja tehtyihin virheisiin helpompi keksia paran-
tamisen varaa. Lisdksi Podarin menekki olisi ollut hyva testata ilman Arabian Katufestivaa-
leja, missa kavijamaarat olivat jo valmiiksi suuret. Tama oli kuitenkin tietoinen valinta, jolla
osaltaan minimoitiin markkinointiin tarvittavat panostukset. Tyot kuitenkin veivat niin paljon
aikaa ja energiaa, ettd osallistuminen heti seuraaville Ravintolapéiville ei ollut mahdollista.
En my6skaan alun perin ollut suunnitellut osallistuvani elokuun Ravintolapéiville vaan aja-

tus herasi, kun pohdin omaa oppimistani.
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Toinen kehitysidea liittyy markkinointiin. Paikkavalinnasta johtuen tuli liikaa luotettua suu-
reen kavijamaaraan jolloin markkinointitoimenpiteet olivat varsin minimaaliset. Oppimisen
kannalta olisi ollut mielekkdanpaé panostaa enemman markkinointitoimenpiteisiin ja tutkia
niiden tehokkuutta. P&épaino siirtyi opinnaytetyota tehdessa pikkuhiljaa pois markkinoin-
nin alueelta kohti yrittajyytta, mika ei jalkikateen ajatellen ollut kuitenkaan lainkaan huono

asia.

Osallistuminen Ravintolapaiville oli kaikin puolin hieno ja hyvin opettavainen kokemus.
Kun ideana yksi suurimmista syista osallistumiseen oli testata omia kykyja yrittdjana seka
saada kuvaa mita kaikkea yrittajyys vaatii, niin tatd tarkoitusta osallistuminen Ravintola-
paiville palveli. Omaa pop up -ravintolaa suunnitellessani, kuten raportista 16ytyykin, oli
lahdettava liikkeelle toimivaksi katsotusta liikeideasta. Jo tassa vaiheessa huomasi projek-
tin haastavuuden. Millainen tuote herattaisi ihmisten mielenkiinnon? Tasta muodostuikin
varmasti haasteellinen kysymys siita syysta, etta minulla oli ajatus osallistumisesta Ravin-
tolapaiville ennen kuin olin lainkaan miettinyt mitd aion myyda. Yritykset, kun syntyvat
painvastoin, silla ensin saadaan idea potentiaalisesta tuotteesta/palvelusta ja sitten mieti-

taan onko talla menestysmahdollisuuksia, ja oman yrityksen perustaminen kannattavaa.

Omaa pop up -ravintolaa suunnitellessa alkoi myos pikkuhiljaa tuntemaan paineita. Yritta-
jyys on aina riski, ja vaikka omaan pop up -ravintolaan en sijoittanutkaan 100 euroa
enempé&a niin menestyshalut kasvoivat mita lahempé&na Ravintolapaiva oli. Jalkikateen
ajateltuna niin sijoittamalla omaan pop up -ravintolaan enemman rahaa niin varmasti mo-
tivaation taso olisi noussut entisestaan. Mutta ei siind nytkaan ollut moitteen sijaa, silla
innostusta riitti 1&pi projektin ja stressattua tuli myos paljon kuten varmasti moni aloitteleva

yrittaja.

Ravintolapaivasta jai myos tunne, etta tarjottu tuote oli asiakkaiden mielestd maukas seka
kiinnostava. Useat ihmiset tulivat Podari Hotspot -kojulle kyselemaén, ettéa mik& ihmeen
Podari. Nimenvalinta osoittautui siis onnistuneeksi ja, kun Podarin kasitetta avattiin uteli-
aille, niin useimmat uskaltautuivat sitéd kokeilemaan ja siihen tyk&stymaan. Hullulta kuulos-
tanut idea suolaisen ja makean yhdistaminen talla uudella tavalla osoittautui siis onnistu-

neeksi seka ehdottomasti jatkokehittamisen arvoiseksi.

9.1 Luotettavuus

Yhtena taméan opinnaytetytn tavoitteena on tarjota lukijalle kuva siitéa, mita osallistuminen
Ravintolapaiville vaatii. Opinnaytetytssa on selkeasti eritelty teoriaosuus seka kirjoittajan

oma pohdinta ja tulkinta. Lopullinen vastuu tassa opinnéytetydssa esiin tuotujen kirjoitta-
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jan omien tulkintojen ja valittujen toimenpiteiden arvioiminen on lukijalla. Teoriaosuus yh-
dessa kirjoittajan omien havaintojen kanssa tarjoavat kuitenkin luotettavan kuvan tarvitta-

vista toimenpiteistd, joita osallistuminen Ravintolapaiville vaatii.

Lukijalle kattavamman seka myos luotettavamman kuvan vaadittavista toimenpiteista olisi
luonut muiden osallistujien haastattelu. Haastattelemalla muita Ravintolapaivien pop up -
ravintoloiden pit&jia olisi saatu lukijalle enemman vertailupohjaa ja mahdollisuuksia vertail-

la eri vaihtoehtoja.

9.2 Oman oppimisen arviointi

Valittu opinnaytetydn aihe ja tdmén toteuttaminen toiminnallisena opinnéytetydna osoit-
tautuivat jalkikateen itselle sopiviksi valinnoiksi, kun mietin omaa oppimistani. Koin opin-
naytetyon tekemisen |api projektin mielekkaana johtuen, etté siin& paasi toteuttamaan it-
sedaan seka tyon tulokset olivat helposti ndhtavilla ja arvioitavissa.

Opinnaytety6 tarjosi mahdollisuuden oppia itsestaéan lisaa seka peilata omia vahvuuksiaan
ja heikkouksiaan yrittdjyydessa vaadittaviin ominaisuuksiin. Oman pop up -ravintolan pe-
rustaminen oli itselle suuri asia, silla projektin vieminen alusta loppuun vaati paattavaisyyt-
ta, onnistunutta ajanhallintaa seka organisointikykya. Edella mainittuja piirteitéa olen aina
pitdnyt omina vahvuuksina ja projektin lapivieminen onnistuneesti vahvisti tata kasitysta

itsestani.

Projektin [apivieminen opetti liséksi, etta valitessaan yrittajan tien, kaiken eteen on tehtava
t6itd seka onnistuminen ja saavutetut tavoitteet ovat selkeésti peilattavissa omiin panos-
tuksiin ja tehtyihin valintoihin. Lisaksi harha-askelia tulee jokaiselle, mutta tarkeaé on ana-
lysoida ja tehd& korjausliikkeitd niité vaadittaessa. Nama jo etukateen tiedostetut seikat

siis vain vahvistuivat pop up -ravintolaa suunniteltaessa ja toteutettaessa.

Omana heikkoutena olen aina pitanyt luovuuden rajoittuneisuutta, mutta tassakin projek-
tissa huomasin ideoivani hullujakin ideoita, silla pop up -ravintolan perustaminen tuntui
suurelta mahdollisuudelta. Kun olin itse vastuussa onnistumisista, niin tunne tuntui oikeas-
taan varsin upealta ja vapauttavalta omalla tavallaan. Niinp& yrittdjyys tuntuu tdméan tyon
ja kokemuksen perusteella omalta tieltani. Tama oppi oli tasté projektista itselleni ehdot-

tomasti se suurin.
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Liitteet

Liite 1. Flyeri

o ol o o o ol o o o ok o o oy oy o o oy o o o

HiKa?

Tule hakemaan mukaasi Podari eli pullahodari. Makean

pullasampvylan valin veistelty hodan, ]onka taytreena
itse maninoitua punasipulia, twistattua sinappisnQssia,
nachoja seka tetty Podann kruunaava aito nakki.

It’s good trust me!

HisSa?

Grillin 16ydit Arabian Katufestivaaleilta osoitteesta
Hameentie 138 vain lauantaina 16.5. ko 12 alkaen.

MiKSi?

Testaa onko tima 2 euroa kustantava luomus hulluutta,
neroutta vai kenties hullua neroutta?

[ Podari Hotspotin laydat Facebookista joten kammental
maistetinad tai mikse maistamattdin—-
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