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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa lasten tapahtuma Seindjoen
Rossolle. Tapahtuman tavoitteena oli lisata lapsille toimintaa ravintolassa, kasvattaa Rosson
asiakaskuntaa seka lisata Rosson tunnettavuutta koko perheen ravintolana.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehitys koostuu palvelumuotoilusta ja -polusta,
palvelukonseptoinnista, seka asiakaskokemuksesta. Naiden lisaksi pureudutaan tarkemmin
tapahtumamarkkinointiin, markkinointiviestintaan seka markkinointikanaviin, joista otettiin
tarkempaan tarkasteluun sosiaalisen median hyodynnettavyys tapahtumamarkkinoinnissa.

Toiminnallisen osuuden suunnittelussa ja toteutuksessa hyddynnettiin palvelumuotoilun eri
menetelmia ja tyokaluja, kuten palvelupolkua ja palvelumuotoiluprosessia. Suunnitellun
tuloksena syntyi tapahtuma, jonka aiheena oli pakohuone, jossa etsittiin Kokki Punajuuren
ravintolassa kadonneita pizzataytteitd. Tapahtuma toteutettiin syksylla 2023 Rossossa.
Tapahtumaan osallistui yhteensa nelja noin 10-13-vuotiasta lasta.

Tapahtumaan osallistuneet vastasivat palautekyselyyn, jolla kartoitettiin mm. tyytyvaisyytta
tapahtumaan ja markkinointiin. Vastauksista selvisi, etta tapahtuma oli viihdyttava ja
tapahtumalle olisi kysyntaa jatkossakin.

Opinnaytetyon tuloksena oli valmis palvelukonsepti, jota Rosso Seinajoki voi hyddyntaa
jatkossa.
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The aim of this thesis was to plan and implement a children's event for Seindjoki Rosso
restaurant. The goal of the event was to increase activities for children in the restaurant,
expand the customer base and increase the awareness of Rosso as a family friendly
restaurant.

The theoretical framework of the thesis consists of service design and path, service
conceptualization, and customer experience. In addition, it discusses event marketing,
marketing communication and marketing channels. Event marketing in social media was
taken into closer examination.

Different methods and tools of service design, such as the service path and the service
design process, were used in the planning and implementation of the event. The result of the
planned event was an escape room where the children searched for missing pizza fillings the
restaurant of Kokki Punajuuri. The event was organized in the autumn of 2023 and there
were four participants at the ages of 10 to 13.

The participants responded to a feedback survey, which charted, among other things, their
satisfaction with the event and marketing. The responses revealed that the event was
entertaining and there would be demand for the same type of event in the future.

The result of the thesis was a finished service concept that Rosso Seindjoki can use in the
future.

" Keywords: service design, events, event marketing, customer experience, escape rooms
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1 JOHDANTO

Tapahtumien jarjestaminen ravintoloissa on oiva tapa saada lisda nakyvyytta yritykselle seka
kasvattaa asiakaskuntaa (Movylo, i.a). Ravintolassa jarjestettavia tapahtumia voivat olla mm.
musiikkiesitykset ja ruokalistamaistatukset. Jotta tapahtumaan saataisiin osallistujia, taytyy
sita markkinoida kuluttajille. Vallo ja Hayrinen (2014, s. 20) maarittelevat onnistuneen tapah-
tuma markkinoinnin seuraavilla tavoilla: tapahtuma on etukateen suunniteltu ja sen tavoitteet
ja kohdeyleis6 on maaritelty seka tapahtumassa toteutuu sen elamyksellisyys, vuorovaikutus
ja kokemuksellisuus. Nykypaivana sosiaalisen median merkitys tapahtuma markkinoinnissa
on kasvanut. Etherin (2023) mukaan yritykset hyddyntavat sosiaalista mediaa yha enemman
saadakseen nakyvyytta tapahtumalle ja ollakseen enemman vuorovaikutuksessa kuluttajien

kanssa.

Palvelumuotoilussa hyddynnetaan erilaisia tydkaluja ja menetelmia, joiden avulla voidaan ja-
sennella yhteiskunnallisia markkinatilanteita seka jasennelld organisaation ihmisia, ideoita ja
konsepteja (Tuulaniemi, 2011, s. 110.) Menetelmia voidaan myds hyédyntaa havainnointiin,
ohjeistamiseen ja testaamiseen. MyoOs tapahtumatuotannossa kaytetaan erilaisia palvelu-
muotoilun menetelmia (Kaikko, 2022). Taman opinnaytetyon toiminnallisuuden osuudessa
syntyi palvelukonsepti, jonka suunnittelussa ja toteutuksessa hyddynnettiin palvelumuotoilun
menetelmia ja tyokaluja, kuten palvelumuotoiluprosessia ja palvelupolkua asiakkaan nakokul-

masta. Tyo toteutettiin toimeksiantona Seindjoen Rosso ravintolalle.

1.1 Toimeksiantaja

Rosso on S-ryhman ravintola, jolla on 21 toimipaikkaa ympari Suomea (Raflaamo, i.a.). S-
ryhma on suomalaisten omistama vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto ja sen muo-
dostaa eri osuuskaupat ympari Suomea, jotka tarjoavat markettikaupan, tavaratalo- ja eri-
koisliikekaupan, likennekaupan, matkailu- ja ravitsemiskaupan, seka rautakaupan palveluita
(S-ryhma, i.a.) Osuuskaupat ovat osuustoiminnallisia yrityksia ja niiden omistajat ovat asia-
kasomistajat. Yksi osuuskaupoista on Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa (EEPEE). Eepeen
(2022) toimintakatsauksen mukaan Etela-Pohjanmaan Osuuskaupassa on yli 70 eri toimipis-

tetta, jossa tydskentelee yhteensa yli 1 300 tyontekijaa.

Ensimmainen Rosso avattiin vuonna 1978 Lahteen, jonka jalkeen ravintoloita avattiin myos

muualle Suomeen (Lukkari, 2018.) Alusta lahtien ravintolan henkildkuntaa on opastettu



lapsiystavalliseen asiakaspalveluun. Rosson lapsiystavallinen asiakaspalvelu tarkoittaa tasa-
puolista huomiointia koko ravintolavierailun ajan ja lapselta kysytdan hanen omia mielipitei-
tansa. Ravintolasta I0ytyy erilaisia viihdykkeita lapsille, kuten leikkinurkkaus ja menuun sisal-

lettyja varityskuvia ja tehtavia.

Seinajoen Rosso sijaitsee ydinkeskustassa kauppakeskus Epstorissa (Raflaamo, i.a.) Ruoka-
listalta [6ytyy antipastoja, erilaisia pizzoja ja pastoja sekd maukkaita jalkiruokia ja viineja. A la
carte -listan lisaksi ravintolassa tarjoillaan arkisin lounasta. Ravintolassa on yli 100 asiakas-
paikkaa ja kesaisin asiakaspaikat lisdantyvat viihtyisan terassin ansiosta. Syksylla 2023 ra-
vintolalle rakennettiin oma ravintola kabinetti. Seindjoen Rossossa jarjestetaan Lasten pizza-
koulu -tapahtumaa, joka on suunnattu alakoulu- ja paivakoti-ikaisille lapsille ja sita jarjeste-

taan koulujen hiihto- ja syyslomaviikkojen aikana.

1.2 Tapahtuman tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa ravintola Rossolle lastentapahtuma,
joka poikkeaa suositusta Lasten pizzakoulu -tapahtumasta. Uuden tapahtuman suunnitte-
lussa pyrittiin huomiomaan se etta, tapahtumaan pystyisi osallistumaan helposti koulupaivan
jalkeen eli tapahtuma ei olisi aikasidottu ainoastaan koulujen lomaviikoille vaan tapahtumaa
voitaisiin jarjestaa useaimmin kuin muutaman kerran vuodessa. Uudella tapahtumalla tavoi-
tellaan ravintolalle lisaa asiakkaita seka kasvatetaan Rosson tunnettavuutta koko perheen

ravintolana seka mahdollistaa lapsille tarkoitettuja oheistapahtumia.



2 PALVELUKONSEPTIN KEHITTAMINEN PALVELUMUOTOILUN KEINOIN

Tuulaniemi (2011, s. 59) maarittelee palvelun tarkoittavan toimintaa, vuorovaikutusta, tekoja
seka tapahtumia. Palvelu on prosessi, joka ratkaisee asiakkaiden ongelmat ja se on myos

kokemus.

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on asiakaslahtdista suunnittelua, jossa kehittamista katsotaan kokonaisval-
taisesti asiakkaan, palvelutuotannon, liiketoiminnan ja teknologian nakékulmista (Solita, i.a).
Palvelumuotoilua kaytetdan mm. asiakaskokemuksen ymmartamisessa ja sen parantami-
sessa (Kaikko, 2022). Palvelumuotoilu eroaa perinteisesta muotoilusta tarjoilemalla laajem-
paa nakdkulmaa kehittavana olevaan suunnitteluongelmaan (Miettinen, 2011, s. 26.) Suun-
nitteluratkaisu voi olla muutakin kuin uusi tuote, se voi olla jarjestelman kuvaus, uudenlainen
tapa toimia asiakaspalvelussa tai asiakaslahtdisempi palveluele. Tarkoituksena on luoda pal-
velukokonaisuus, joka on asiakkaan nakdkulmasta haluttava ja kaytettava seka palvelun tuot-

tajan nakdkulmasta tehokas ja tunnistettava (mts. 31).

2.2 Palvelukonsepti

Palvelukonsepti on suunnitellun palvelun kokonaiskuvaus tai luonnos, jossa kaydaan yksityis-
kohtaisesti l1api palvelun keskeinen idea (Maijala, 2018). Palvelukonsepti koostuu suunnitelta-
van palvelun palvelupolusta, jossa on kuvattu palvelulle olennaiset palvelutuokiot ja kontakti-
pisteet siten etta siita pystytaan muodostamaan yhtenainen nakemys palvelusta, kuten ke-
nelle se on tarkoitettu, mita hyotya siita on, miten sita kaytetaan ja minkalaisia resursseja pal-
velun tuottamiseen tarvitaan (Maijala, 2018; Tuulaniemi, 2011, s. 189). Maijalan (2018) mu-
kaan on tarkeaa, etta organisaation henkilokunta osallistuu palvelukonsepti prosessiin alusta
lahtien, silla henkilokunnan osallistuttamalla pystytaan kehittamaan juuri oikeanlainen kon-
septi oikealle kohderyhmalle ja oikeisiin tarpeisiin. Palvelukonsepti voidaan ottaa kayttoon,
vaikka palveluun olisi tehty pienia muutoksia, silla niiden avulla pystytaan jo vaikuttamaan

palvelukokonaisuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen ja -kokemukseen.



2.3 Palvelupolku

Palvelupolku on palvelukokonaisuus, joka kuvaa, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun jo-
kaisella vaiheella (Tuulaniemi, 2011, s. 78). Sita voidaan hyddyntaa Miettisen (2011, s. 51)
mukaan yksittaisten ja kokonaisten asiakassuhteiden suunnittelussa seka Kaikon (2022) mu-

kaan yhtena tyokaluna tapahtumatuotannossa.

Palvelupolku jaetaan eri osioihin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi (Tuulaniemi, 2011, s. 78—
80.) Kuviossa 1 maaritellaan asiakkaan kulkema palvelupolku palvelutuokioineen. Ensimmai-
sena asiakas tutustuu palveluun, jonka jalkeen han matkustaa kohteeseen ja osallistuu itse-
palvelutapahtumaan. Palvelutapahtuma ravintolassa voi esimerkiksi ruokailu. Palvelupolun
viimeisena vaiheena on jalkipalvelu, jolla tarkoitetaan esim. asiakaskokemusta saadusta pal-

velusta.

PALVELUTUOKIOT PALVELUPOLULLA

Kuvio 1. Palvelutuokiot palvelupolulla (Tuulaniemi, 2011).

Tuulaniemen (2011, s. 79-80) mukaan palvelutuokiot koostuvat useista kontaktipisteista,
joita ovat ihmiset, ymparistd, esineet ja toimintatavat (kuvio 2). Kaikon (2022) mukaan kon-
taktipisteiden avulla pohditaan, miten naita kohtaamisia voidaan tehda asiakkaalle helposti
lahestyttavammaksi, helpommin ymmarrettavaksi tai l0ydettavaksi. Kontaktipisteilla asiakas

on kontaktissa palveluun kaikilla hanen aisteillaan (Tuulaniemi, 2011, s. 79).
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Kuvio 2. Kontaktipisteet palvelupolussa (Tuulaniemi, 2011).

Ihmiset eli palvelunkuluttajat ja palveluntuottaja eli yrityksen henkilokunta ovat isossa roolissa
palvelun tuotannossa (Tuulaniemi, 2011, s. 81-82; Miettinen, 2011, s. 51-52.) Palveluntuot-
taja pyrkii ohjaamaan ja ennakoimaan palvelunkuluttajien toimintaa suunnittelemalla hanen
palvelupolkunsa. Naita palveluita voidaan toteuttaa fyysisissa ja virtuaalisessa ymparistossa.
Palvelun esineet ovat palvelun fyysisia tavaroita, joilla palvelu kulutetaan. Asiakkaat tekevat
yleensa johtopaatdksia palvelun laadusta yrityksen esineiden perusteella. Toimintatavat ovat
palvelun henkilokunnan kayttaytymismalleja ja toimintatapoja, nailla voi olla suuri vaikutus sii-

hen, miten asiakas kokee palvelun.

Palvelutuokioiden lisaksi palvelupolku voidaan jakaa eri vaiheisiin asiakkaille muodostuvan
arvon nakokulmasta, nama vaiheet ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu (Tuulaniemi,
2011, s. 79.) Esipalveluvaiheessa asiakas on valmistelu arvon muodostumista, jonka han saa
ydinpalveluvaiheessa, jalkipalvelussa palveluntuottaja on yhteydessa asiakkaaseen muun

muassa asiakaspalautteen kautta.

2.4 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessi on luovaa ongelmien ratkaisua (Tuulaniemi, 2011, s. 126.) Prosessi
on sarja loogisesti etenevia ja toistuvia toimintoja. Kun naita toistuvia tapahtumia kuvataan
yhdeksi prosessiksi, ei tarvitse tapahtumaketjua jatkuvasti suunnitella uudelleen. Nama pro-

sessit saastavat voimavaroja ja tuo tydskentelyyn lisaa luovuutta.
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Palvelumuotoilun prosessi alkaa asiakkaiden tarpeiden ymmartamisesta (Miettinen, 2011, s.
61). Palvelumuotoilun prosessin eri vaiheissa kaytetaan muotoilun tutkimuksen menetelmia
ja toimintatapoja (mts. 34.) Muotoilun tutkimus pyrkii selvittdmaan ihmisten kayttaytymiseen
ja kokemuksiin taustalla olevat toimintatavat. Muotoilun tutkimus on mielikuvituksellista, joten

se on tarkea osa innovatiivisessa toiminnassa.

Palvelumuotoilua voidaan kuvata erilaisilla menetelmilla, kuviossa 3 on palvelumuotoilupro-
sessi jaettu neljaan eri vaiheeseen, joita ovat tutkiminen, ideointi ja sen testaus seka toteutus
(Palvelumuotoilupalo, 2018; Tuulaniemi, 2011, s. 127-128).

Ymmarrd oikea ongelma Muotoile ratkaisu oikein

KEHITYS-

TUTKI JA IDEOI JA RATKAISU
KARTOITA NYKYTILA MuoTOILL- KONSEPTI TESTAA JA —_—

JA KUVAA KITEYTA pase KOKEILE TOTEUTA

Kuvio 3. Palvelumuotoilun prosessin vaiheet (Palvelumuotoilupalo, 2018).

Ensimmaisessa vaiheessa kuvataan palvelun nykytilannetta, jotta tunnistetaan palvelun
haasteet ja mahdollisuudet (Palvelumuotoilupalo, 2018; Miettinen, 2011, s. 33.) Vaiheen ta-
voitteena on rakentaa kokonaisvaltainen mielikuva nykyisen palvelun tilanteesta huomioiden
kilpailevat yritykset ja ajankohtaiset trendit. Vaiheen aikana kerataan tietoa, joista valitaan yri-
tykselle tarkeimmat haasteet ja kohderyhmat, jotta niita on helppo hyédyntaa palvelun kehit-
tamisessa. Menetelmina voidaan kayttda mm. haastatteluita, kyselytutkimuksia ja -analyyseja

seka kuvata asiaa palvelupolun avulla.

Toisessa vaiheessa pohditaan ja ymmarretaan syvemmin palvelun kohderyhman tarpeita
laadullisilla ja luovilla menetelmilla (Palvelumuotoilupalo, 2018; Miettinen, 2011, s. 33.) Ta-
voitteena on saada mahdollisemman laajaa nakemysta haasteista, saada kokovaltaista ym-
marrysta asiakkaista ja l0ytaa heidan piilevat tarpeensa. Keratysta tiedosta valitaan tarkeat
nakokulmat ja tieto tiivistetaan sellaiseen muotoon, etta sita on helppo jakaa ja hyodyntaa

palvelun kehittamisessa. Tassakin vaiheessa menetelmina voidaan kayttaa haastatteluita,
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palvelupolkua ja havainnointia, naiden lisaksi voidaan kayttaa asiakaskuvauksia, tyopajoja ja

erilaisia luovia ja toiminnallisia menetelmia.

Kolmannessa vaiheessa ideoidaan ja kehitellaan ratkaisuja, jotka ohjaavat asiakastarpeita ja
jotka ovat yrityksen tavoitteiden mukaisia, joista ne kehittyvat toteutuskelpoisiksi palvelukon-
septeiksi (Palvelumuotoilupalo, 2018.; Miettinen, 2011, s. 33.) Suunnitellun tukena ovat muo-
toilun luovat ja ihmislahtoiset menetelmat. Kokeilujen kautta saadaan tietaa, mitka ratkai-

suista ovat toteutettavissa ja joita kannattaa jatkokehittdd. Onnistuneista kokeiluista saadaan
tietoa asiakkaiden hiljaisista tarpeista, heidan reaktioidensa kautta. Kokeilut voivat toimia

myo0s tehokkaana menetelmana lisata asiakasymmarrysta. Menetelmina tassa vaiheessa voi

olla mm. palvelun tai tapahtuman kasikirjoitus ja lapikavely.

Viimeisessa vaiheessa viimeistellaan testattu konsepti, jolloin konsepti toteutetaan ja viedaan
markkinoille (Palvelumuotoilupalo, 2018; Miettinen, 2011, s. 33.) Tassa vaiheessa on tar-
keaa, etta saadaan mitattavia tuloksia ja varmistetaan palvelun jatkuvaa arviointia. Arvioin-
nilla varmistetaan se, etta palvelu on kilpailukykyinen tai silla on saavutettu tavoitteet ja hyo-
dyt.

Palvelumuotoilun prosessia maarittavat sen ominaisuudet ja sen eri vaiheissa kaytettavat
muotoilun, tutkimuksen ja visualisoinnin menetelmat (Miettinen, 2011, s. 35.) Aina ei seurata
palvelumuotoilun projekteissa kaikkia palvelumuotoilunprosessin eri vaiheita, vaan menetel-

mat valitaan ja sovelletaan jokaiseen projektiin sopivaksi.

2.5 Asiakaskokemus

Saarijarven & Puustisen (2020, s. 53-54), mukaan asiakaskokemus on laaja kasite ja sille ei
ole yhta oikeaa kasitetta. Oikein ymmarrettyna ja kaytettyna asiakaskokemus on johtamisen
valine, joka edellyttaa ymmarrysta kasitteen rakenteesta ja ominaispiirteista. Jotta asiakas-
ymmarryksesta saadaan johdettava asia, tarvitaan ymmarrysta siita, mita asiakaskokemus

on — ja mita se ei ole.

Asiakaskokemukseen ja sen johtamiseen vaaditaan laajaa ajattelutapaa, jossa huomioidaan
kaikki organisaation osa-alueet, jopa sellaiset, jotka eivat ole suoraan kosketuksissa asiak-
kaaseen (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 14—15.) Tallaisia osa-alueita ovat mm. tekniikan toi-

mivuus, tuotekehitys, markkinointi seka henkilokunnan osaaminen. Paaosin asiakaspalvelu
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eli henkiloston osaaminen ja myynti ovat ne toiminnot, joilla on eniten kohtaamisia suoraan
asiakkaiden kanssa, mutta naiden lisaksi yrityksen muut toiminnot vaikuttavat onnistuuko
asiakaspalvelu ja myynti odotuksien mukaisesti. Esimerkiksi, jos kassajarjestelmat eivat

toimi, on asiakaspalvelu huomattavasti haasteellisempaa.

Asiakaskokemus syntyy asiakkaan odotuksien ja toteutuman suhteena (Ahvenainen, ym.,
2017, s. 23.) Huono asiakaskokemus on pettymys toteutuneesta asiakaspalvelusta suh-
teessa siihen mita han odotti palvelulta kokevan. Keskinkertainen asiakaskokemus on asiak-
kaan odotuksia vastaava toteutunut palvelukokemus. Erinomainen asiakaskokemus on odo-
tukset ylittanyt palvelukokemus. Jotta odotukset ylittyisivat, taytyy asiakaskokemusta johtaa
(Loytana & Kortesuo, 2011, s. 59). Maijalan (2019) mukaan onnistunut asiakaskokemus toi-
mii Kilpailuetuna ja mahdollisuutena erottua markkinoilla. Asiakkailla on varaa valita, silla sa-
manlaisia palvelutarjoajia on markkinoilla paljon, joten asiakaskokemukset erottuvat huomat-
tavasti muista. Palvelua on vaikea kuvata yksiselitteisesti, joten tama tarkoittaa sita, etta asi-
akkaat joutuvat vertailemaan palveluita ja arvioimaan heille tuntemattomia palveluita omien

mielikuvien ja sosiaalisessa mediassa nakyvien kokemuksien perusteella.

Palvelumuotoilu ja asiakaslahtéinen kehittaminen tarjoavat erinomaisia tyokaluja asiakastyy-
tyvaisyyden kehittamiseen (Maijala, 2019). Erilaisten asiakastyytyvaisyyden mittareiden
avulla asiakaskokemuksen mittaaminen on Saarijarven & Puustisen (2020, s. 260) mukaan
tarkea osa myds asiakaskokemusta. Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata erilaisilla mitta-
reilla. Yleensa asiakastyytyvaisyyttd mitataan mm. kyselyiden avulla (Ahvenainen, ym., 2017,
s. 26.) Yritykset lahettavat asiakkaille asioinnin jalkeen joko paperisen tai sahkdisen kyselylo-
makkeen, jossa tiedustellaan asioinnin sujuvuutta. Asiakastyytyvaisyysindeksi kertoo, miten
tyytyvaisia asiakkaat olivat yritykseen ja siella asiointiin. Indeksin avulla yritykset voi vertailla
tuloksia mm. kilpailijoihin pitkalla aikavalilla. Tyypillisesti vastaukset pisteytetaan 0—-100 as-

teikolla ja lasketaan tyytyvaisten asiakkaiden maara suhteessa kaikkiin vastaajiin.

Toinen tunnettu asiakastyytyvaisyyden mittari on Net Protomter Score (NPS), jossa korostuu
erityisesti suosittelu (Ahvenainen, ym., 2017, s. 24.) NPS kertoo sen, kuinka suuri prosentti

asiakkaista on valmiina suosittelemaan yritysta tuttavilleen. Asiakkaat arvostelevat yrityksen
asteikolla 1-10, josta lasketaan vahentamalla suosittelijoiden suhteellisesta osuudesta kriitti-

sesti suhtautuvien osuus, jolloin lopullinen lukema voi olla -100 tai +100 vailla.
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, jonka tavoitteena on tuoda organisaation viesti kulutta-
jille ja saada kuluttaja toimimaan organisaation toivomalla tavalla (Vallo & Hayrinen, 2014, s.
19). Oleellista on se, etta tapahtumamarkkinointi on osana organisaation markkinointistrate-

giaa, jolla vahvistetaan yrityksen imagoa, seka tuotteiden ja palveluiden brandia.

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on osa markkinointia, jolla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan ajatteluta-
paan ja ostokayttaytymiseen, luoda organisaation palveluista ja tuotteista positiivista mieliku-
vaa, seka rakentaa haluttua imagoa (Folcan, i.a; Vallo & Hayrinen, 2014, s. 34.) Markkinointi-
viestinnan kohteena voi olla organisaation nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, henkilosto,
omistajat, yhteistydkumppanit, seka sidosryhmat ja se suunnitellaan ja toteutetaan ottamalla
huomioon eri kohderyhmat ja tavoitteet. Markkinointiviestinta voidaan jakaa neljaan eri
osaan, joita ovat mainonta, myyntityd, menekinedistaminen ja tiedotus- ja suhdetoiminta
(Verkko Varia, 2016; Mailhouse, 2021).

Mainonta on useimmiten maksettua ja tavoitteellista tiedottamista yrityksen myymista tuot-
teista ja palveluista. Se on perinteisesti jaettu media- ja suoramainontaan (Verkko Varia,
2016; Mailhouse, 2021.) Mediamainonnan etuutena on se, etta silla saadaan kohdennettua
mainontaa tietyille kanaville tai kohdeyleisélle. Suoramainonta puolestaan voi olla osoitteel-
lista tai osoitteetonta suorapostitusta. Osoitteellinen suoramainonta on sita, kun yritys lahet-
tad mainoksia jo olemassa oleville asiakkailleen. Naita voi olla mm. yrityksen kanta-asiak-
kaat. Osoitteeton mainonta on sita, kun yritykset jakavat postilaatikkoihin ilmoituslehtia. limoi-

tuslehdissa voi olla tietoa, etta alueelle avataan uusi yritys tai tarjouksia yrityksen tuotteista.

Myyntitydlla pyritdan vaikuttamaan suoraan yrityksen myynteihin (Verkko Varia, 2016; Mail-
house, 2021.) Myyntity6ta voidaan tehda kolmella eri tapaa kuten toimipaikkamyynnilld, jossa
asiakas tulee itse yritykseen. Myyntityota voidaan tehda myos puhelinmyynnilla, jossa yritys
myy tuotteita ja palveluita puhelimen valityksella asiakkaille seka kenttamyynnilla, jossa yritys
hoitaa jo olemassa olevia asiakassuhteitaan kadymalla heidan luonaan ja samalla han etsii yri-

tykselle uusia asiakkaita.
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Tiedotus- ja suhdetoiminnalla lisataan kohderyhman eli asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta ja
rakennetaan seka vahvistetaan yrityksen brandia (Verkko Varia, 2016; Mailhouse, 2021.) Tie-
dottamisella yllapidetaan positiivista mainetta ja sitoutetaan asiakkaita. Positiivisen imagon
yllapitamisella yrityksen nykyiset asiakkaat voi toimia suosittelijana tutuilleen, joista voi muo-

dostua uusia asiakkaita yritykselle.

3.2 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat ovat tarkea tyokalu yrityksille, silla niiden avulla he pystyvat jakamaan
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista, seka myymaan niita heidan asiakkailleen
(SendPulse, 2023).

Markkinointikanavat voidaan jakaa kahteen eri ryhmaan: digitaaliseen ja ei digitaaliseen ryh-
maan (Bergstrom & Leppanen, 2018, s. 312). Tyypillisesti ei digitaalisesta ryhmasta puhu-
taan perinteisena mediana (Suomen Hakukonemestarit, 2023.) Perinteisilla markkinointika-
navilla tarkoitetaan mm. mainoskyltteja, sanomalehtimainontaa ja radio- ja televisiomainok-
sia. Carmichealin (2019) mukaan perinteiset markkinointi kanavat ovat edelleen tarkeimpia

markkinointikanavia, silla moni kuluttaja kohtaa esimerkiksi sanomalehtia paivittain.

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan sahkoi-
sesti (Suomen Hakukonemestarit, 2023.) Naitd ovat mm. sosiaalisen median eri alustat, sah-
kopostimarkkinointi, yrityksien kotisivut seka podcastit. Maailman muuttuessa koko ajan
enemman digitaalisemmaksi on myos yrityksien markkinointitavat kehittynyt samaan suun-
taan (Carmicheal, 2019.) Digitaalinen markkinointi on kustannustehokkaampaa ja se tavoit-

taa suurempaa kohdeyleisoa maailmanlaajuisesti.

Eri mediakanavilla, kuten televisiolla, radiolla ja sanomalehtimainonnalla on erilaisia vahvuuk-
sia ja heikkouksia (Eagle ym., 2021, s. 167.) Harvoin yksi media itsestdaan saavuttaa yrityk-
sen tai organisaation haluttuja tavoitteita markkinoinnissa. Kayttamalla useaa eri mediaa voi
yrityksen viesti ja tavoitteet saavuttavaa laajemman kohdeyleisén. Carmichealin (2019) mu-
kaan perinteisilla kanavilla on muutamia haittoja, kuten yritys ei ole vuorovaikutuksessa asi-
akkaan kanssa verrattuna digitaalisiin kanaviin, ja yritys ei voi muokata printattuja mainoksia,
jos niihin on tullut epahuomiossa vaara alennusprosentti tuotteeseen. Digitaalisen markki-
noinnin haittapuolina nahdaan teknologian epaluotettavuus, esimerkiksi on mahdollista, etta

yritysten nettisivu tai sosiaalinen media lakkaa toimimasta, jolloin ilmoitusten julkaisu
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viivastyy. Digitaalisien kanavien vahvuutena nahdaan, etta kuluttajat tulevat itse yritysten

luokse, kun taas perinteisissa kanavissa se tapahtuu painvastoin.

3.3 Tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median verkkopalveluiksi (tai lyhemmin some-palveluiksi) kutsutaan verkkopalve-
luita, joiden kayttotarkoitus liittyy tai jotka muutoin perustuvat sosiaaliseen mediaan (Ponka,
2014, s. 36.) Nykypaivana sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan, yleensa Face-

bookin, YouTuben ja Twitterin kaltaisia palveluita.

Sosiaalinen media on noussut viimevuosina suureen rooliin tapahtuman markkinoinnissa. Se
on yrityksille nopea ja edullinen viestintdkanava (Vallo & Hayrinen, 2014, s. 87-88; Seppala,
2011, s. 83). Etherin (2023) mukaan sosiaalinen media on yksi tarkea valine tapahtuma
markkinoinnissa. Asiakkaat odottavat sosiaalisen median paivityksia yrityksilta, jolloin he ovat

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa. Aktiivinen vuorovaikutus lisaa tapahtuman nakyvyytta.

Eventtia (2023) suosittelee, etta sosiaalisen median kanava valitaan kohdeyleison perus-
teella. Esimerkiksi Instagram sopii visuaalisiin kuva sisalt6ihin ja siella kohdeyleisé on nuo-
rempaa verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Launonen (2018) sanoo, etta Facebook, on erin-
omainen kanava tapahtuman markkinoinnissa, silla siella voidaan perustaa tapahtumalle
omat Facebook-sivut, seka Seppalan (2011, s. 83—84) mukaan luomaan tapahtumalle tapah-
tumakutsuja, joita ihmiset voi jakaa eteenpain omille kavereilleen tai laheisilleen. Video sisal-

toon YouTube ja TikTok soveltuu nykyaan parhaiten (Eventtia, 2023).

Sosiaalista mediaa voidaan hyédyntaa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana ja tapahtu-
man jalkeisessa markkinoinnissa (Vallo & Hayrinen, 2014, s. 87-88; Seppala, 2011, s. 83.)
Tapahtuman ennakkomarkkinoinnissa pyritdan houkuttelemaan vierailijoita tapahtumaan.
Valtari (2017) suosittelee etta, tapahtumalle valitaan oma aihetunniste eli hashtag. Hashta-
gilla pystyy mm. Instagramissa tutustumaan julkaisuihin, joissa on kaytetty tiettya aihetunnis-
tetta. Suositeltavaa on, etta tapahtumalle valitaan oma helposti muistettava aihetunniste, joka
ei viela ole aktiivisessa kaytdssa kyseisessa kanavassa. Muuten vaarana on se, etta tapahtu-
maan liittyvat julkaisut hukkuvat muiden, ei tapahtumaan liittyvien julkaisuiden joukkoon. Eri-
laiset arvonnat ennen tapahtumaa lisaavat nakyvyytta yrityksille ja nama lisaa vuorovaiku-
tusta asiakkaiden kanssa (Eventtia, 2023.) Mitd enemman saa huomiota arvonnoille ja muille

kilpailuille, niin puolestaan useampi seuraaja mahdollisesti osallistuu tapahtumaan.
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Tapahtuman aikana voidaan ilmoittaa tapahtuman muutoksista, tulevista ohjelmanumeroista
seka antaa tarvittaessa infoa (Tiedekulma, i.a; Ollila, 2020.) Infoa voidaan kertoa yrityksen
omilla sosiaalisen median kanavilla, joista ne tavoittavat osallistujat nopeasti. Jakamalla re-
aaliaikaisesti kuvia tapahtumasta, houkutellaan mahdollisesti lisaa osallistujia tapahtumaan,

joten aktiivinen markkinointi kannattaa myos tapahtuman aikana (Eventtia, 2023).

Tapahtuman jalkimarkkinoinnissa sitoutetaan yleis6a ja vahvistetaan muistijalkea menneesta
tapahtumasta. Naita tapoja voi olla mm. kuvien jakaminen yrityksen sosiaalisen median ka-
navilla tai nettisivuilla, seka blogitekstin kirjoittaminen. Kuvien jakamisen lisaksi tapahtuman
jarjestajat voivat lahettaa osallistujille konkreettista materiaalia, seka aina kerata asiakaspa-
lautetta paikan paalla tai jalkikateen sahkoisesti (Vallo & Hayrinen, 2014, s. 185-190).
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN RAVINTOLASSA

Tapahtuman tavoitteena voi olla imagon rakentaminen, tunnettavuuden kasvattaminen, hen-
kilostdon motivointi seka sisaisten ja ulkoisten suhteiden rakentaminen (Korhonen ym., 2015).
Tapahtuman suunnittelu vaatii paljon aikaa, silla on tarkeaa miettia tapahtuman kulku alusta
loppuun, huomioiden kaikki yksityiskohdat ja poikkeamat, jotka voivat olla tapahtumassa hai-
taksi (Vallo & Hayrinen, 2014, s. 162—-163.) Tapahtuman kohdeyleis6 voidaan ottaa mukaan

tapahtuman suunnitteluun, jolloin saadaan tapahtumia, jotka kiinnostavat kohdeyleisoa.

Rosson tapahtuman suunnittelussa kaytettiin apuna teoriassa esiin tuotuja palvelumuotoilu-
menetelmia, kuten palvelumuotoilu prosessia ja palvelupolkua. Tapahtuman ideointi aloitettiin
kohdeyleison maarittelylla, jonka jalkeen pohdittiin, mika heita mahdollisesti kiinnostaisi. Nai-
den jalkeen paadyttiin tapahtumakonseptiin, joka suunniteltiin kesalla 2023 ja toteutettiin sa-

man vuoden syksylla.

4.1 Lahtotilanteen kuvaus ja tapahtuman tavoitteet

Tapahtuman suunnittelun ensimmaisena vaiheena oli miettia tapahtuman kohdeyleiso. Taytyi
paattaa, haluttiinko suunnitella tapahtuma pizzakoulun kavijoille vai hieman vanhemmille. Ta-
voitteena oli suunnitella uudenlainen tapahtuma pizzakoulun rinnalle, joten ikdryhmaksi vali-

koitui 10—13-vuotiaat nuoret. Tahan paadyttiin siksi, etta pizzakoulun kavijat ovat noin paiva-
koti- ja ala-asteikaisia, joten haluttiin, etta hieman vanhemmilla lapsilla ja nuorilla olisi toimin-

taa Rossossa.

Kohdeyleison valikoiduttua aloitettiin ideoimaan tapahtuman aihetta ja teemaa. Perinteiset
askartelu- ja puuhakerhot koettiin lilan tutuiksi, eivatka tallaiset oletettavasti toisi lisaa asiak-
kaita Rossoon. Tapahtumalla toivottiin saavutettavan jotain mielenkiintoista, joten paatetiin
jarjestaa pakohuone. Pakohuone olisi helppo jarjestaa useasti, silla ensimmaisen kerran jal-
keen jaaneita materiaaleja voitaisiin hyddyntaa jatkossa. Ajateltiin, ettd kohdeyleiso ei ole
juurikaan kaynyt pakohuoneissa, joten ravintolassa jarjestettava pakohuone olisi mahdolli-

sesti heille uusi mielenkiintoinen kokemus.

Vallon ja Hayrisen (2014, s. 147-148) mukaan tapahtuman kestolla on suuri vaikutus siihen,
kuinka moni pystyy tai haluaa osallistua tapahtumaan, joten pakohuone olisi ollut lilan yksin-

kertainen ja lyhytkestoinen tapahtuma yksinaan. Tapahtuma aikaa pidentaakseen,
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toimeksiantaja ehdotti, ettd pakohuoneen jalkeen osallistujat ruokailisivat Rossossa. Ehdo-
tuksen pohjalta tapahtumaan paatettiin sisaltaa ruokailu, johon valikoitui yksi Rosson suosik-
kiannoksista, lasten pizza-ateria. Pakohuoneella seka ruokailulla pidennettaisiin tapahtuma-

aikaa ja tapahtumalle saataisiin maariteltya hinta.

Vallon & Hayrisen (2014, s. 147) mukaan tapahtuman ajankohdalla on iso merkitys siihen,
kuinka moni paasee osallistumaa tapahtumaan. Pakohuoneen ajankohdaksi ajateltiin arki-
iltaa kesan jalkeen. Tiedossa oli myds syyskuun puolessa valissa tapahtuva ruokalistan uu-

distus, joten paadyttiin jarjestamaan tapahtuma juuri ennen ruokalistan vaihdosta.

4.2 Pakohuoneen suunnittelu

Pakohuone on noin 2—6 hengen joukkuepeli, jossa pelaajat yrittavat paasta annetussa ajassa
ulos lukitusta huoneesta ratkaisemalla huoneen sisalla olevia tehtavia ja pulmia (Kortesuo,
2018.) Yleensa aikaa on 60 minuuttia, mutta tarjolla on seka lyhyempia etta pitempia peleja.
Pakohuoneen ylakasite on pakopeli, silla pelaamiseen ei valttamatta tarvita suljettua huo-

netta, vaan peleja voidaan jarjestaa ulkona isolla alueella tai jopa kulkuneuvoissa.

Tapahtuman aiheeksi valikoitui pakohuone. Jotta siita saataisiin kiinnostava, Kortesuo (2018)
kehottaa keksimaan pelille teeman tai miljoon. Rosson pakohuoneen tarinan aiheena on
Kokki Punajuuren kadonneet pizzataytteet. Tarina sopisi hyvin Rossoon silla olisi ollut hie-
man outoa jarjestaa perheravintolassa esimerkiksi murhamysteeri aiheinen pakopeli, joten
pizzan "valmistaminen” sopisi oivalliseksi tarinaksi. Tarinan juonessa paahenkild Kokki Puna-
juuri on kadottanut pizzataytteet juuri kriittisella hetkella, silla tunnin kuluttua hanen ravinto-
laansa saapuisi ruokailemaan erittain arvokas kutsuvieras, jolle maistuu vain yksi tietty pizza.
Osallistujat saapuisivat kuvitteelliseen Punajuuri-ravintolaan ja etsivat kadonneet pizzatayt-
teet, jotka sijaitsevat missa tahansa, koska Kokki Punajuuri on hieman hajamielinen. Osallis-
tujilla on 60 minuuttia aikaa etsia nelja pizzataytetta ja koota pizza annetun ohjeen mukai-
sesti.

Pakohuoneen tehtavia miettiessa taytyi huomioida kohdeyleison taidot ja pakohuoneen tilat.
Aluksi pakohuoneen tilana oli tarkoitus kayttdé Rosson Piazza -osiota, mutta myohemmin
kesalla saatiin tietaa, etta Rossolle rakennetaan oma kabinetti, joten kabinetti koettiin pa-
remmaksi tilaksi jarjestaa tapahtuma. Kabinetti on suljettu tila, joka lisaa tunnelmaa siita,

ettd huoneesta taytyy paasta pois, kun taas avoin ravintolasali ei olisi luonnut kyseista
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tunnelmaa. Lisaksi suljetussa tilassa toimiminen hairitsisi vdahemman normaalia ravintolatoi-
mintaa ja ravintolan asiakkaita. Kohdeyleison taitoja ja tietoa piti huomioida esimerkiksi ma-
tematiikka tai vieraita kielia sisaltavissa tehtavissa. Tehtavat saavat olla haastavia, mutta
eivat liian haastavia, jotta osallistujat eivat turhaudu ja tehtavia olisi mukava suorittaa. Teh-
tavien ja pulmien suunnittelun edetessa, varmistui myos osallistuja maara. Aluksi mietittiin
kuutta osallistujaa, mutta lopulta paadyttiin neljaan osallistujaan, tama siksi, etta tehtavissa
olisi riittavasti haastetta ja jokainen osallistuja osallistuisi tasapuolisesti tehtavien ratkaise-

miseen.

Tarinan kadonneiksi pizzataytteiksi valikoitui yhteensa nelja raaka-ainetta: paprika, peppe-
roni, ananas ja oliivi. Raaka-aineista muodostui nelja erillistd pulmaa ja tehtavaa. Viides
pulma oli etsia pizzapohja seka tayttaa pizza. Osallistujilla oli siis yhteensa viisi pulmaa rat-

kaistavana, ennen kuin pakopeli on suoritettu.

4.3 Pakohuoneen markkinointi

Tapahtuman kohdeyleison valikoitua, taytyi valita heille sopiva markkinointikanava. Kana-
vaksi valikoitui Instagram ja Facebook, silla kyseiset kanavat ovat aktiivisesti kaytossa muus-
sakin Rosson markkinoinnissa ja Some ja nuoret (2016). Tutkimuksen mukaan Facebook ja
Instagram ovat 13—29-vuotiaiden nuorten kolmanneksi ja neljanneksi kaytettyjen palveluiden
joukossa, joten naiden kanavien oletettiin tavoittavan halutun kohdeyleison helposti ja nope-

asti.

Tapahtumasta tehtiin julkaisu Instagramiin seka Facebookiin Rosso Seindjoen omille tileille.
Sosiaalisen median julkaisulla pyrittiin herattamaan asiakkaan huomio, varikkaalla ja haus-
kalla ilmoituksella (kuva 1). Julkaisussa kerrottiin ytimekkaasti pakohuoneen teema ja ajan-
kohta. Mahdollisen kiinnostuksen herattya, asiakas jatkaa kuvatekstin lukemista, josta selviaa
tarkemmat lisatiedot tapahtumasta. Tapahtuman ilmoitus julkaistiin kaksi vilkkkoa ennen ta-
pahtumapaivaa ja ilmoittautumisaikaa arveltiin olevan riittavasti. Ensimmainen julkaisu ei kui-

tenkaan tuottanut tulosta ja ilmoitusta toistettiin molemmilla kanavilla.

Julkaisussa kaytettiin myos aihetunnisteita kuten #rossosjk, joka on aktiivisesti kaytéssa ra-
vintolan omissa julkaisuissa. Talla aihetunnisteella saatiin rajattua julkaisua Rosso Seinadjoen

kavijoille, silla tunnisteella nakyy kaikki aihetunnisteella tehdyt julkaisut. Julkaisussa oli myos
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aihetunnistin pakohuone, jolla pyrittiin laajentamaan kohdeyleis6a heidan kiinnostuksensa

perusteella.

PAKOHUONE @5
S

11.9.2023

KLO: 17

AUTA KOKKI PUNAJUURTA
LOYTAMAAN PIZZAN
RAAKA-AINEET ENNEN
KUTSUVIERAAN
SAAPUMISTA!

7

LISATIETOJA KUVATEKSTISTA

Kuva 1. Pakohuoneen sosiaalisen median julkaisu (Ruutiainen M., 2023).

Paikat eivat taytyneet ensimmaisen julkaisun jalkeen, joten paadyttiin laajentamaan tapahtu-
man markkinointia ravintolasalin puolelle, julisteiden avulla (kuva 2). Taman lisaksi usea Ros-
son tyontekija jakoi julkaisua henkilokohtaiseen sosiaaliseen mediaan seka tapahtumaa jaet-
tiin Lapsiperheiden tapahtumainfo, Etela-Pohjanmaa Facebook ryhmaan. Kuvassa 2 on esi-
tetty kokonaisuudessaan tarvittavat tiedot, kuitenkin silla tavalla, etta julisteessa ei ole liikaa
tekstia ja se on helposti luettavissa ja se herattaa kiinnostusta ulkonadllaan. Kyseista julis-

tetta jaettiin myods ravintolan sosiaalisen median tileilla useasti.
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Pokohuone&/

AutaKokki Punajuurta, etsimaan pizza
taytteet ja valmistamaan pizzal

11.9.2023
10-13-vuotiaille
Rosso Kabinetto

KLO17-19*

Hinta: (sis. pakohuone ja 14.90e ]
Lasten pizza ateria-ruuan (12,90e)*

llmottaudu:
mira.ruutiainen@seamk.fi

Lisdinfo ig: @rossosjk
*Tapahtuman kesto on hieman yli 2h .
#Vihred hinta S-etukortilla tai Miraltal

Kuva 2. Pakohuone juliste (Ruutiainen M., 2023).

Pakohuoneen markkinointimateriaalit suunniteltiin kayttamalla suunnitteluohjelma Canvaa.
Canva on ilmainen suunnitteluohjelma, jota voidaan kayttdd muun muassa kuvanmuokkauk-
sessa, videoeditorina seka markkinointimateriaalinen suunnittelussa (Folcan, 2022). Suunnit-
teluohjelmaa kayttamalla ilmoituksista saatiin houkuttelevia ja samalla luotiin pakohuoneen

paahenkilo eli Kokki Punajuuri.

4.4 Pakohuoneen toteutus

Pakohuone toteutettiin maanantai-iltana 11.9.2023. Osallistuneiden saavuttua paikan paalle,
pakohuoneen vetaja otti heidat vastaan ja kertoi pakohuoneen tarkoituksen ja miksi he ovat
taalla. Ennen pelin alkua kerrottiin saannét ja tarinan juoni, jotta osallistujat tietavat tarinan ja
kuinka he liittyvat siihen. Kun saannot ja tarinaan johdatteleva aihe oli kerrottu, pelin vetaja

laittoi kellon kayntiin ja peli 1ahti kayntiin.

Seuraavaksi kaydaan lapi lyhyesti tehtavien pulmat ja niiden ratkaisut. Tapahtuman kasikirjoi-
tuksesta (liite 1), selviaa tarkemmat tehtavien ratkaisut seka koko tapahtuman kulku alusta

loppuun.
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Tehtavina oli etsia pizzapohja seka pizzan nelja raaka-ainetta ja koota pizza reseptikirjan mu-
kaisesti. Pizzapohja oli piilotettu pizzalaatikkoon (kuva 3), joka oli lukittu lukolla. Lukon sai

auki avaimella, joka oli teipattu pizzalaatikon pohjalle. Pizzalaatikko sisaltdineen oli sijoitettu

huoneen sivupdydalle.

Kuva 3. Pizzapohjatehtava (Ruutiainen M., 2023).

Jokainen raaka-aine oli lasisessa purkissa ja purkit olivat lukittu riippulukoilla, joissa oli kolmi-
numeroinen koodi. Pepperonipurkin sai avattua, kun etsi seitseman palapelin palasta, jotka
yhdistelemalla oikein sai selville oikean koodin. Palapelin palaset oli sijoitettu ympari huo-
netta. Osa paloista oli hieman nakyvilla, kuten verhon takana ja osa oli kokonaan piilossa,

esimerkiksi yksi palanen sijaitsi pdydan alla (kuva 4).

Kuva 4. Palapelipiilo (Ruutiainen M., 2023).
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Paprikapurkkitehtavassa oli luettava teksti, jossa kerrotaan Kokki Punajuuren tarinaa siita,
kuinka han perusti Punajuuri-ravintolan (kuva 5). Tekstin perusteella oli laitettava pienet la-
put, joissa luki kohtia tarinasta, oikeaan jarjestykseen. Pienien paperipalasten kaantépuolella
oli joko numero tai muu matematiikkaan liittyva merkki. Oikealla jarjestyksella muodostui las-

kutoimitus, jonka vastauksella sai purkin avattua.

Kuva 5. Paprikatehtava (Ruutiainen M., 2023).

Oliivipurkki oli sijoitettu huoneen seinalla sijaitsevalle ikkunalaudalle ja jonka ylapuolella oli ”i
love olives” juliste, purkin vieressa oli kyna, jonka paadyssa oli UV-valo (kuva 6). UV-valon
avulla julisteesta erottui kolminumeroinen koodi, jolla purkin sai avattua. Koodin siis naki ai-

noastaan osoittamalla UV-valoa kohti julistetta.
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Kuva 6. Oliivitehtava (Ruutiainen M., 2023).

Viimeisen raaka-ainepurkin eli ananaspurkin sai avattua, kun selvitti kuvassa 7 nakyvan ma-
temaattisen tehtavan. Tehtavassa oli tarkoitus selvittaa, mita lukua hedelma tai marja esittaa.
Viimeisen rivin vastauksen saatuaan taytyi lukemaan lisata yksi luku, jotta vastauksesta saa-

daan kolminumeroinen yhdistelma, tama oli kerrottu osallistuijille.

Kuva 7. Ananastehtava (Ruutiainen M., 2023).

Pizzapohjan ja raaka-aineiden |0ydyttya oli vimeisena tehtavana koota pizza reseptikirjan
mukaisesti. Reseptikirja oli sijoitettu pizzalaatikon viereen (kuva 3). Reseptikirjassa oli kirjoi-

tettu muutama resepti, joista oli Idydettava paattelemalla oikea resepti nimen ja raaka-
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aineiden perusteella. Ohjeessa olevat raaka-aineiden sanat olivat kirjoitettu sekaisin, ja
raaka-aineiden lukumaarat oli kirjoitettu roomalaisilla numeroilla. Roomalaisiin numeroihin
saatiin vinkkia kellosta, joka oli huoneen seinassa. Aika paattyi siihen, kun osallistujat kertoi-

vat vetdjalle, ettd he ovat saaneet pizzan valmiiksi ja vetaja hyvaksyy pizzan.

Huoneessa oli myds hamaavia asioita, kuten Punajuuri ravintolan menu (kuva 8) ja kutsuvie-
raan kutsu. Nama hamaavat julisteet sisalsivat paljon numeroita, joita osallistuja mahdolli-

sesti olettaisi oikeaksi koodiksi tiettyyn purkkiin.

Kuva 8. Ravintolan menu (Ruutiainen M., 2023).

Pakohuone suoritettiin vajaassa 40 minuutissa, osallistujien hyvalla yhteistyolla ja nokkeluu-
dellaan. Havaintojen perusteella mieluinen tehtava oli oliivitehtava, tehtavassa kaytettava
UV-valokyna heratti mielenkiintoa, silla UV-valolla kaytiin koko huone lapi tarkasti, lisavihjeita
etsien. Paprikatehtava heratti erilaisia tunteita, osa osallistujista sanoi suoraan, etta han ei
jaksa lukea tekstia, tai ei ymmartanyt ideaa. Ohjaaja kertoi mita tehtavassa taytyy tehda ja
lopulta ohjaaja ja osallistujat tekivat tehtavan yhdessa. Ohjaaja osallistui tehtavien tekemi-
seen ja antoi helposti lisavihjeita. Haluttiin, ettd pakohuone selvitetaan ajallaan loppuun, jotta
osallistuneille jaa positiivinen mieli. Onnistumisen tunnetta lisatakseen pakohuoneen tehtavat
ja lukkopurkit olivat sijoitettu lIahelle toisiaan, jotta tehtavien ratkaiseminen helpottuisi. Ravin-
tola menun oli tarkoitus olla harhaanjohtava mm. silla tavalla, etta osallistujat olettavat kuvit-
teellisten hintojen olevan vastaus johonkin purkin numerolukoista, mutta huomattiin, etta ky-

seisia lukuja ei kokeiltu vastausvaihtoehdoiksi. Havaintojen perusteella pakohuoneen



27

tehtavat olivat suunniteltu juuri sopivan haasteelliseksi ja pakohuoneeseen ajateltu kesto ei
ollut turhan lyhyt tai liian pitka seka tehtavien maara oli sopiva.

Tapahtuman palvelupolku. Kuviossa 5, on kuvattu Rosson tapahtuman palvelupolkua asi-
akkaan nakdkulmasta. Esipalvelu vaiheessa ensimmaisena askeleena asiakas on nahnyt ta-
pahtuma ilmoituksen Rosson sosiaalisen median tileilla tai ravintolassa julisteiden kautta. -
moituksen visuaalinen ilme ja aihe saa asiakkaan kiinnostumaan, jonka jalkeen han ilmoittau-
tuu osallistuvansa tapahtumaan. Ydinpalvelu vaiheessa asiakas saapuu tapahtumaan ja han
osallistuu toimintaan eli pakohuoneeseen, jonka jalkeen han ruokailee. Jalkipalvelu vai-
heessa pakohuone ja ruokailu on paattynyt, jonka jalkeen han kirjoittaa kirjallisen asiakaspa-
lautteen tapahtumapaikalla. Asiakas poistuu tapahtumasta ja lahipaivina han tutkii Rosson

sosiaalisen median tileja, jossa nakyy tunnelmia tapahtumasta.

ESIPALVELU

Asiakas nikee Asiakas kiinnostuu Asiakas paattaa
ilmoituksen tapahtumasta osallistua taphtumaan

tapahtumasta

YDINPALVELU Asiakas osallistuu Asiakas ratkaisee

Asiakas saapuu tapahtuman pakohuoneen ja
tapahtuma paikalle toimintaan ruokailee

Asiakas tutkii
sosiaalisen median
julkaisuja tapahtuman
jalkimarkkinoinnista

JALKIPALVELU Asiakas kirjoittaa
asiakspalautteen ja

Tapahtuma paattyy poistuu tapahtumasta

Kuvio 4. Tapahtuman palvelupolku (mukailen, Kaikko, 2022).

Tapahtuman palvelumuotoiluprosessi. Tapahtuman suunnittelussa mukailtiin Palvelumuo-
toilupalon (2018) palvelumuotoiluprosessimallia ja sen eri vaiheita. Prosessin ensimmaisessa
vaiheessa maaritellaan, mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mika on projektin tavoit-
teena. Rosson tavoitteena oli kehitelld uusi tapahtuma, jota voitaisiin jarjestaa useasti vuo-

dessa, joka kasvattaisi asiakaskuntaa.
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Prosessin toisena vaiheena on asiakasymmarryksen keraaminen, mutta tdma aikataulu
syista unohdettiin suunnittelu vaiheessa. Taman sijaan asiakasymmarrysta kerattiin tapahtu-
man jalkeen, jotta tapahtumasta saataisiin kehiteltya mahdollisemman asiakaslahtodinen kon-

septi.

Kolmannessa vaiheessa ideoitiin tapahtuma konsepteja. Ideoinnin tuloksen oli pakohuone.
Vaiheessa myds testailtiin konseptin toimivuutta, jotta se saavuttaisi konseptin tavoitteet.
Tassa vaiheessa testailtiin erilaisia pakohuonetehtavia, jotta ne ovat kohdeyleisolle sopivan
haastavia. Tama toteutettiin mm. testaamalla tehtavia tyokavereille ja tutuille. He kertoivat
omat mielipiteensa tehtavien haasteellisuudesta ja sopivuudesta kohdeyleisodlle. Kokeilujen

perusteella valikoitu juuri sopivat tehtavat kohdeyleisolle.

Prosessin viimeisessa vaiheessa valmis tapahtumakonsepti vietiin markkinoille. Tassa vai-
heessa valmis palvelukonsepti oli pilotointi vaiheessa oleva pakohuone tapahtuma. Tapahtu-
man jalkeen tapahtumaa pystyttiin kehittaa asiakaslahtdisemmaksi omien havaintojen ja
asiakaspalautteen avulla. Miettisen (2011, s. 35) mukaan projekteissa ei seurata kaikkia pal-
velumuotoilunprosessi vaiheita vaan niité voidaan soveltaa eri projekteihin sopiviksi. Tama

menetelma koettiin sopivaksi Rosson tapahtuman suunnittelussa ja toteutuksessa.
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5 TAPAHTUMAN JALKIMARKKINOINTI

Tapahtuman paatyttya, alkaa tapahtuman jalkimarkkinointi (Vallo & Hayrinen, 2014, s. 185—
190.) Jalkimarkkinointi voi olla mm. sita, etta osallistuneille voidaan lahettaa kiitoskortteja.
Talla tavoin tapahtuman jarjestajat osoittavat mukana olleille kiitosta ja arvostusta heidan

osallistumistaan tapahtumaan.

Pakohuoneen jalkimarkkinoinnissa, julkaistiin samalla viikolla Rosson Instagramiin ja Face-
book sivuille kiitospostaus (kuva 9) tapahtumaan osallistuneille. Kuvan tunnelmalla pyrittiin
palamaan pakohuoneen tunnelmiin, nayttamalla valmistunut pizza seka itse Kokki Punajuuri.
Kuten tapahtuma ilmoituksissa, jalkimarkkinointi julkaisussa kaytettiin samoja aihetunnisteita,

jotta tavoitettaisiin sama kohdeyleiso.

Kuva 9. Jalkimarkkinointikuva (Ruutiainen M., 2023).

5.1 Kyselyn toteutus

Tapahtuman jalkimarkkinoinvaiheeseen kuuluu aina asiakaspalautteen kerdaminen (Vallo &
Hayrinen 2014, s. 185.) Tapahtumajarjestaja saa positiivista ja negatiivista palautetta, joista

han keraa yhteenvedon ja analysoi niitd seka pohtii, mika meni vikaan ja voisiko sita paran-

taa seuraavaa kertaa varten. Asiakaspalaute voidaan kerata kahdella eri tapaa, joko kirjalli-

sena tai sahkdisena. Kirjallinen palaute kannattaa kerata heti tapahtuman paatyttya. Sahkoi-
sena kerattavan palautteen, palautekysely lahetetaan viimeistaan pari paivaa tapahtuman

paatyttya, jolloin tapahtuma on tuoreessa muistissa. Palautelomake suunnitellaan aina



30

tapahtumakohtaisesti ja sen kysymykset laaditaan niin etta vastauksista saataisiin mahdolli-
semman kattava kuva tapahtuman onnistumisesta. Palautteen keraamisella osoitetaan osal-
listujille myos sita, etta heidan mielipidettansa arvostetaan ja sita halutaan kayttaa tapahtu-

man jatkokehityksessa (Launonen, 2018).

Pakohuoneen jalkeen tapahtumaan osallistuneilta kysyttiin palautetta paperisen kyselylomak-
keen avulla. Kyselylomakkeessa (liite 2) osallistujat vastasivat kuuteen monivalintakysymyk-
seen ja yhteen avoimeen kysymykseen. Tulosten avulla ravintola pystyy jatkokehittamaan ta-

pahtumaa, seka saamaan arvokasta asiakaspalautetta.

5.2 Tulosten analysointi ja yhteenveto

Asiakaspalautekysely toteutettiin heti pakohuonepelin paatyttya ja siihen vastasi 4 henkiloa.
Kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Kysymykset pyrittiin pitamaan yksinkertaisina,
jotta vastaajien on siihen helppo ja nopea vastata. Kysymyksissa selvitettiin mm. tehtavien
viihdyttavyytta, vetajan onnistumista, hintaa seka osallistuisiko tapahtumaan uudestaan. Ky-
sely haluttiin pitda anonyyming, joten ikda, sukupuolta ja nimea ei kysytty, koska naita tietoja

ei pidetty hyodyllisena ja tarpeellisena tapahtuman jatkokehityksen kannalta.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, pitivatkd osallistujat tapahtumasta. Vastaajista jokai-
nen vastasivat kylla, eli tasta voidaan paatella, etta tapahtuma oli heidan mielestaan onnistu-

nut.

Seuraavana kysyttiin pakohuoneen tehtavien viihdyttavyytta. Kolme neljasta vastaajista piti
pakohuoneen tehtavia ja pulmia helppoina ja kivoina. Kaksi neljasta piti tehtavia hauskoina.
Ainoastaan yksi vastaajista koki tehtavat haasteelliseksi. Kukaan ei kokenut tehtavia tylsiksi.
Voidaan siis paatella, etta tehtavat eivat olleet lilan haastavia, vaan ehka liian helppoja, kun

valta osa vastasi tehtavien olleen helppoja.

Osallistuneilta kysyttiin, onko heilla kiinnostusta osallistua samanlaiseen tapahtumaan uudes-
taan kylla, ehka, ei kysymyksella, joista kolme osallistuisi tapahtumaan uudestaan. Yksi vas-
taajista ei ollut taysin varma siita haluaisiko osallistua uudestaan vai ei. Kukaan ei vastannut

kieltavasti kysymykseen.
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Neljannessa kysymyksessa selvitettiin ohjeistuksen selkeytta. Kaikki nelja vastaajaa koki,
ettd pakohuoneen ohjeistus oli tarpeeksi selkeda. Kenellekaan ei siis taman perusteella jaa-

nyt epaselvaa tehtavista tai ohjaajan ohjeistuksista tehtaviin tai saantoihin liittyen.

Seuraavaksi kysyttiin, olisivatko osallistujat jatkossa valmiita maksamaan tapahtumaan osal-
listumisesta. Kysymyksessa tarkennettiin, etta jos tapahtuma maksaisi tietyn verran se sisal-
taisi toiminnallisuuden osuuden ja ruokailun. Kaikki nelja vastaajaa kokivat, etta tapahtuma
olisi pienen rahan arvoinen. Kysymyksessa oli myos avoin kohta, johon he saivat halutes-
saan kirjoittaa heidan mielestaan sopivan hinnan tapahtumalle. Kaksi henkiloa oli sita mielta,
etta tapahtuman hinta voisi olla 10 euroa. Kun taas yksi koki 18 euroa sopivaksi. Hinnat siis

vaihtelivat nykyisen hinnan molemmin puolin.

Viimeisena haluttiin kartoittaa sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista, joten osallistu-
neilta kysyttiin, mista he kuulivat tapahtumasta. Kolme neljasta sai tietaa tapahtumasta van-
hemmiltaan, kun taas yksi vastaaja sai tiedon kaveriltaan. Tasta voidaan paatella, etta ku-

kaan osallistujista ei I6ytanyt itse tapahtumailmoitusta esimerkiksi Instagramista.

Tuloksien perusteella voidaan paatella, etta tapahtuma oli kokonaisuudessaan onnistunut.
Jokainen osallistuja oli sita mielta, etta tapahtumassa oli hauskaa ja tehtavat olivat helppoja
ja kivoja. Pakohuoneen osallistujat tunsivat toisensa, joten uskotaan etta, tama oli yksi syy
pakohuoneen onnistumiselle. Kirjallisen palautteen lisdksi osallistuneilta kysyttiin suullista pa-
lautetta ja tamakin oli positiivista. Suullisten ja omien havaintojen perusteella osallistujien
mielesta helpoin tehtava oli oliivitehtava ja vaikein paprikatehtava. Viimeisen kysymyksen
vastaukset eivat yllattaneet, silla tapahtumaan ei tullut ilmoittautumisia kuin vasta tapahtuma-
paivaa edeltavana viikonloppuna. Yhdeksi syyksi pohdittiin sita, etta kohdeyleiso tai markki-
nointikanava ei ollut oikea, silla, vaikka 10—13-vuotiaat kuluttavat sosiaalisen median sisaltoa,
hei eivat seuraa ravintoloitten sosiaalisen median tileja. Kuitenkin pakohuoneen teeman ja
sen tehtavat ja pulmat sopivat kohdeyleisolle, joten pelkan markkinoin epaonnistumiseen ei

VOi sanoa, etta kohdeyleiso ei ollut sopiva.
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6 POHDINTA JA YHTEENVETO

Tapahtuman tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa onnistunut uudenlainen tapahtuma Ros-
solle, jota voitaisiin jarjestaa jatkossa useaan kertaan vuoden aikana. Sain toimeksiantajalta
vapaat kadet suunnitella tapahtuman alusta lahtien, mika antoi motivaatiota suunnittelu pro-

sessiin.

Kirjallisen ja suullisen palautteen perusteella tapahtuma oli osallistujien, ja toimeksiantajan
mielesta onnistunut. Osallistujat olivat tyytyvaisia ja heilla oli ollut hauskaa. Tapahtumalla on-
nistuttiin luomaan palvelukonsepti, jota voidaan hyddyntaa tulevaisuudessa omana tapahtu-
mana. Suunnitteluprosessi aloitettiin kohdeyleison maarittelemalla, jonka jalkeen aloitettiin
pohtimaan tapahtuman aihetta. Aiheeksi valikoitui pakohuone, silla olimme muutama kuu-
kausi aikaisemmin kayneet yhdessa tyokavereiden kanssa pakohuoneessa. Aihe valikoitui

omien mieltymysten mukaan ja lisaksi oletettiin, ettd kohdeyleis6a kiinnostaisi pakohuoneet.

Opinnaytetyon kirjallisuuteen perehdytettiin vasta tapahtuman suunnittelun jalkeen, joten pal-
velumuotoilun menetelmia ja tyokaluja sovellettiin paljon. Tapahtumasta olisi saatu jo ensim-
maisella kerralla asiakaslahtoisempi ja sen suunnitteluprosessi vaiheet olisi kuvattu selkeam-
min, jos kirjallisuuteen olisi perehdytty aikaisemmin, mutta kuten Miettisen (2011, s. 35) mu-
kaan palvelumuotoilunprosessin menetelmia voi hyddyntaa eri tavalla projektin mukaan ei

tama osoittanut suureksi haasteeksi.

Palautekyselyn tulokset olivat positiiviset mika antoi lisaa tunnetta siihen, etta tapahtumaa
voitaisiin jarjestaa tulevaisuudessa ja sille on kysyntaa. Vastausten perusteella tapahtumasta
ei ollut negatiivista kerrottavaa. Vastausten perusteella tapahtumaa ei tarvitsi juurikaan jatko-
kehittaa.

Tapahtuman markkinointi hieman epaonnistui silla vastaanotto tapahtumalle ei ollut sellainen
kuin oletettiin. Aluksi haluttiin pitda tapahtuman ilmoitus vain sosiaalisessa mediassa, mutta
kun ilmoittautumisia ei tullut, pakohuoneenmarkkinointi tuotiin ravintolasalin puolelle, seka
henkilokohtaiseen sosiaaliseen mediaan. Syyksi pohdittin muun muassa sita, etta tapahtu-
malle ei ollut kysyntaa. Palvelumuotoilupalon (2018) mukaan palvelumuotoiluprosessin yh-
tena vaiheina olisi ollut kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja varmistaa tapahtuman kysyntaa,
mutta tdma kuitenkin aikataulu syista unohdettiin silla kesan aikana Rosson isoin asiakas-

kunta, on ulkopaikkakuntalaiset, joten kyselyn vastaukset eivat olisi ollut hyddynnettavissa
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syksylle sijoittuvalle tapahtumalle. Palautekyselyn perusteella kukaan osallistuja ei [0ytanyt
itse tapahtumaa sosiaalisesta mediasta, joten tulevaisuudessa tapahtuma markkinointi voitai-
siin laajentaa esim. koulujen ja kauppojen ilmoitustauluille, jotta saataisiin varmistettua, etta
tapahtumailmoituksen nakee mahdollisemman moni. Vaikka moni nuori viettaa aikaa sosiaa-
lisessa mediassa, he eivat kuluta juurikaan ravintoloiden sosiaalisen median sisaltoa, joten
markkinointikanavia laajentaminen mahdollistaisi sen etta, kohdeyleiso tavoiteltaisiin helpom-

min.

Pienista haasteista huolimatta tapahtuma saavutti tavoitteet ja tapahtuma oli onnistunut. Val-
miilla palvelukonseptilla toimeksiantaja pystyy jarjestamaan tapahtumaa useasti, kun sita ei
tarvitse suunnitella tarkasti. Tulevaisuudessa voitaisiin jarjestaa kysely Rosson asiakkaille

pakohuoneen teemasta ja aiheesta, nain siita saataisiin asiakaslahtoisempaa.
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Liite 1. Pakohuoneen kasikirjoitus

PAKOHUONE KASIKIRJOITUS:

Pakohuoneen sdaannot:

Kaikki I6ydettavat asiat 16ytyvat tastd huoneesta, eli huoneesta ei tarvitse poistua.
Tauluja/julisteita ei saa immottaa seindlta.

Lukot avataan kunnolla siten, ettd nro ovat juurikohdillaan (nayta esimerkkia).

Jattdkaa avatut lukot 19ytdpaikalle, eli alkaa viekd niitd huoneesta ulos tai ottako itsellenne.

Sailyttakaa kaikki mahdollinen mita 1oydatte, vaikka ette usko, ettd sita tarvitsee,
pienistakin asioista voi olla hyotya.

Tutkikaa paikat tarkkaan ja lukekaa tehtdvanannot tarkasti.

Johtoihin tms. televisioon ei saa koskea. Eli verhon taakse ei saa menna

Alkuteksti, joka johdattaa tarinan aiheeseen ja josta pakohuone ja aika alkaa:

Tervetuloa enttéin tArke&an filaisuuteen nuoret apukokit. Tanddn meille saapuu enttain
anvovalltainen vieras, joka rakastaa pizzaa. Syy miksi te olefte 184ll4, on se, eftd Kokki
Punajuurt on kadotfanut kaikki tarvittavat raaka-aineet ja hdn pyyiaa teidan apuanne,
niiden Idytdmisessa. Aikaa efsimiseen ja pizzan valmistamiseen on vain 60 minuuttia
ennen, kuin vieras saapuu paikalle. Ja ennen kun vield aloitatte, muistutan teitd, ettd Kokki
Punajuuri on hieman hajamielinen silld raaka-aineet voi olfa missd vaan.”

TEHTAVAT:
Tehtdva 1: Pizzapohja

Missa: Pitsalaatikossa kabinetin sivupdydalle vasemmassa laidassa. Laatikko on kiinnitetty
lukolla.

Miten: Pizzalaatikon pohjalle on teipattu lukon avain, jolla laatikon saa avattua ja sisalta
paljastuu pizzapohja johon osallistujat lisdavat pizzan raaka-aineita.
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Tehtdva 2: Raaka-aine pepperoni
Missa: Purkki, jossa on nro koodi (kuva esimerkki)

Miten ja Missa: Palapeli. Palapelin palasia 1oytyy ympéari huonetta (p&ydalta ja sen alta,
seindltd yms.) Palapelin palasia yhteensa 7. Osallistuja yhdistavat palapelin palaset ja
olkeille paikoille sijoittamalla nakyviin saadaan 3 lukuinen koodi, jolla purkin saa avattua.
VASTAUS 847

(Kuvan palapeli on esimerkki)
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Tehtdva 3: Raaka-aine paprika
Miten: Purkki, jossa on nro koodi.

Miten: Juliste pbydalld. (Punajuuren elamankerta ja pienet lappuset, toisella puolella
tekstid ja toisella matemaattinen nro tai muu vastaava). Osallistujat jarjestavat pienet
lappuset julisteen tekstin mukaan aikajarjestykseen: Lappuset toiselta puolelta ibytyy nro
tai muu matematiikkaan littyva merkki. Kun lappuset ovat oikeilla paikalla osallistujat
ratkaisevat matikkalaskun, jonka tuloksella he saavat purkin avatiua. VASTAUS: 843

Tehtdva 4: Raaka-aine oliivi
Missa: Purkki, jossa on nro koodi (samanlainen purkki kuin edellisessa)

Miten: juliste "i love olives” (kuva esimerkki) siinen on kirjoitettu n&kymattémasti purkin nro
koodi. Koodin nakee vaan uv valolla. Huoneessa on kynd, jonka paassa on Uv-valo. Kyna
on sijoitettu l3helle julistetta. VASTAUS 765
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Tehtava 5: RKaaka-aine ananas
Missa: Purkki, jossa on nro koodi

Miten: (kuva esimerkki), Osallistujat ratkaisevat matikkatehtavan. Vastaukseksi tulee 2
numeroinen luku, jonka peraan he lisdavat 0, jotta yhdistelma on 3 numerocinen.

Vastaukset: Ananas: 10
Kaksi kirsikkaa: 4
Kaksi kiivia: 2

Yksi kirsikka: 2

Yksi kiivi: 1

Ideana on se etta, osallistujat ymmartavat puolittaa Kirsikoiden ja kiivien m&aran puolet,
silla niita on viimeisessa rivissa puolet edellisestd maarasta

Koodin on: 210

* ¥ ¥

¥ordyrdar 12

oo -P9- 2
%

x@+)-22

Mika tulos tulee 77 kohdalle. (Tulos on 2
numerainen luku jonka perdan lisataan 0,
télld 3 numercisella yhdistelmalla saat
Tukon aulki.



Tehtédva 6: Pizzan kokoaminen
Missa: Reseptikirja loytyy pizzalaatikon vieresta.

Miten: Reseptikifjassa on raaka-aineet kirjoitettu sekaisin = osallistujat selvittavat ensin,
ettd ovatko loydetyt raaka-aineet kutsuvieraan pitsassa. Reseptikirja siséltda monta eri
reseptid, mutta kutsuvieraan pizzan nimi on "punajuuri special”. Tdman lisaksi raaka-
aineiden lukum&ara on kirjoitettu roomalaisilla luvuilla, joihin he saavat apua kellosta, jossa
numerot ovat roomalaisittain.

madrat: pepperoni ja paprika 6, oliivi 11 ja ananas 8

Osallistujat asettelevat oikeat pitsan raaka-aineet. Pakohuone paattyy, kun vet3ja
hyvéksyy pitsan. Kriteerina on oikea raaka-aine maara

RESEPTI

KIRJA

5(7)
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Liite 2. Palautekyselylomake

Pakohuone palaute

1. Tykkisitko tapahtumasta

O Kyl
O En

2. Oliko pakohuoneen tehtiiviit mielestiisi (voit valita useamman):

[] Helppoja
[] vaikeita
[] Kivoja
[ Tylsia

[] Hauskoja
[] Muu, mika

3. Osallistuisitko pakohuoneeseen uudestaan

O Kyl
(O Ehki
O En
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4. Oliko ohjeistus selkeii

O Kylii
O Ei
O Osittain

5. Olisitko valmis maksamaan tapahtumasta

O Kylii
O En

6. Misti sait tietiiii tapahtumasta

O Vanhemmilta

O Koulusta
O Kaverilta

O Léysin itse somesta

O Jostain muualta, misti




	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo
	1 JOHDANTO
	1.1 Toimeksiantaja
	1.2 Tapahtuman tavoitteet ja rajaus

	2 PALVELUKONSEPTIN KEHITTÄMINEN PALVELUMUOTOILUN KEINOIN
	2.1 Palvelumuotoilu
	2.2 Palvelukonsepti
	2.3 Palvelupolku
	2.4 Palvelumuotoiluprosessi
	2.5 Asiakaskokemus

	3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI
	3.1 Markkinointiviestintä
	3.2 Markkinointikanavat
	3.3 Tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa

	4 TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN RAVINTOLASSA
	4.1 Lähtötilanteen kuvaus ja tapahtuman tavoitteet
	4.2 Pakohuoneen suunnittelu
	4.3 Pakohuoneen markkinointi
	4.4 Pakohuoneen toteutus

	5 TAPAHTUMAN JÄLKIMARKKINOINTI
	5.1 Kyselyn toteutus
	5.2 Tulosten analysointi ja yhteenveto

	6 POHDINTA JA YHTEENVETO
	LÄHTEET
	LIITTEET

