Lauri Alkkiomaki, Petri Annala

Pop up -toiminnan vaikutus ravintolan markkinointiin ja

liiketoimintaan

Opinnaytetyo

Syksy 2016

SeAMK Elintarvike ja maatalous
Restonomi (AMK)

SeAMKZ#

SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



SEINAJOEN AMMATTIKORKEAKOULU
Opinnaytetydn tiivistelma

Koulutusyksikkod: SeAMK Elintarvike ja maatalous

Tutkinto-ohjelma: Restonomi (AMK), ravitsemispalvelut

Tekija: Lauri Alkkiomaki ja Petri Annala

Tyon nimi: Pop up -toiminnan vaikutus ravintolan markkinointiin ja liketoimintaan
Ohjaaja: Tuija Pitkakoski

Vuosi: 2016 Sivumaara: 42 Liitteiden lukumaara: 1

Tyon tarkoituksena oli tutkia pop up-tapahtumia jarjestaneiden yrittdjien kokemuksia
tapahtumista ja tuoda esiin heidan nakokulma aiheesta. Tarkoituksena oli pureutua
yrittajien nakemyksiin, ettd kokevatko he hyttyneensa pop up-tapahtumista, halua-
vatko he jatkaa edelleen tapahtumien jarjestamista ja mitd he ovat oppineet toimin-
nastaan. Hyotynakdkulmana on oman yrityksensa markkinoinnin onnistuminen pop
up -tapahtumalla.

Pop up on uudenlainen tapa tuoda omaa liiketoimintaa lahemmas asiakkaita. Se on
lyhytaikaista ja yllattavaan paikkaan perustettua liiketoimintaa. Pop up -toimintaa
voidaan harrastaa monilla eri aloilla, mutta yhteisena piirteena niissa kaikissa, on
liketoiminnan lisays. Ravintola-alalle pop up on ajankohtainen, koska se luo verrat-
tain edullisen tavan tuoda oma ravintola lahemmas asiakkaita seka mahdollisuuden
kokeilla jotain uutta.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti teemahaastattelulla. Tutkimukseen osallistui
nelja yrittajaéa kolmesta yrityksesta Eteld-Pohjanmaalta ja Pohjanmaalta. Haastatte-
lua varten luotiin lomake, jolla pyrittiin ohjaamaan haastattelua. Haastattelut nauhoi-
tettiin ja lopuksi litteroitiin. Litteroinnista poistettiin osa taytesanoista, mutta muuten
haastattelu jatettiin tydhén puhekieliseksi oikean tunnetilan ja mielipiteiden nakymi-
sen vuoksi.

Yrittdjien mielesta pop up on erittéin toimiva toimintamalli ja markkinoinnin keino
ravintolalle. Pop up on aina seka asiakkaalle etta toteuttajalle positiivinen asia. Tar-
keimpana kohtana pop up -tapahtuman onnistumisessa on suunnittelu, jota koke-
mus niiden toteuttamisesta tuo.

Mittareita onnistumiseen ei valitettavasti ole paljoa. Pop up -tapahtuman onnistumi-
nen voidaan nahda sen tuloksesta, mutta samaa onnistumista ei valttamatta voida
vieda kivijalkaravintolaan.
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The aim of the thesis was to study pop-up events and the experiences of the entre-
preneurs who had arranged them. The aim was to find out the entrepreneurs” opin-
ions, their willingness to continue and the benefits and knowledge gained through
the pop —up activities. The utility function of this study was the success of the mar-
keting with the help of a pop-up event.

Pop-up is a new way to bring the business closer to the customer. It is a short term
business located in a distinctive place. Pop-up can be used within different fields but
increasing the business is a common goal. For restaurants, pop-up is topical as it
creates an affordable way to bring the restaurant closer to the customer and try
something new.

The study was conducted qualitatively and by thematic interviews. Four entrepre-
neurs and three restaurants from Southern Ostrobothnia and Ostrobothnia took part
in the study. A questionnaire was created for the interview. The interviews were
recorded and transcribed. The transcriptions were kept colloquial to show the feel-
ings and opinions of the interviewees.

According to the entrepreneurs, pop-up is an efficient marketing tool for restaurants.
Pop -up is a positive and interesting event both for the arrangers and customers.
The key for a successful pop-up is planning.

There are not many indicators for measuring success. Profitis one of the indicators
of a pop-up but marketing for the success can not necessarily be transferred to the
main restaurant.
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1 JOHDANTO

Ihmisten vapaa-ajan lisdantyesséa on alettu etsia elaméaan aiempaa enemman ko-
kemuksia ja nautintoja. Vaikka heikko taloustilanne on ollut vallalla jo liki kymmenen
vuotta, niin elamyskulutus silti kiehtoo yha useampia (Alanen 2007). Saksalainen
sosiologi Gerhard Schulze on tutkinut elamysyhteiskunnan toimintaa (Alanen 2007).
Héanen tulkintansa mukaan elamyskulutus ja elamysyhteiskunnan kasitteet muodos-
tuvat arjen estetiikan toiminnoista, kuten ostoksista, ulkona kdaymisesta, lomailusta,
konserteista, kauneudenhoidosta sekd syomisesta (emt.). Voi olla, etta hedonis-
milla, eli nautintoon ja mielihyvaan keskittyva elamanfilosofianopilla voidaan paikata
jonkinasteista ahdistusta yleisestd maailmantilasta. Schulzen mukaan elamysten
tarjonta ja kysynta kohtaavat elamysmarkkinoilla (emt.). 2010-luvulla nousukauttaan
viettava ja useille eri toimialoille ulottunut pop up -ilmio lienee eraanlainen vastaus

naiden elamysmarkkinoiden synnylle.

Pop up -ilmiota on ehditty tutkia jo jonkin verran. Tapahtumajarjestaminen vastaa
kysymykseen "Miten tehdaan” kun pop upin tutkimus vastaa kysymykseen "Miksi
tehdaan”. Suurin osa pop up -ilmi6ta kasittelevista opinnéaytetdista liittyy asiakasna-
kokulmaan tai tapahtuman jarjestamiseen. Yrittajalahtoista tutkimusta ei ole paljoa
tehty, pois lukien tapahtumajarjestelyihin liittyvat tutkimukset. Talléin on kuitenkin

keskitytty tapahtuman jarjestamiseen eika pop up -ilmiéon.

Pop up -ilmién nousukauden huomaa katukuvassa. Viimeistdan Ravintolapaiva-
konsepti on juurruttanut yhden paivan avoinna olevat, yksityisihmisten perustamat
ruokaravintolat ympari Suomea. Esimerkiksi vuoden 2015 toukokuussa tapahtu-
maan osallistui 2497 ravintolaa 34 eri maasta ympari maailmaa (Restaurant day
2015).

Elamykselliset arvot ovat entistd suuremmassa arvossa kuluttajien keskuudessa
(Raijas & Repo 2009, 15-16). Taman vuoksi myds elamyksellinen tarjonta on kas-
vanut huimasti ja kilpailu tekijoiden valilla on kovaa. Tutkimusoletuksemme on, etta
elamyksellisten arvojen kasvaminen osa maailman modernisoitumista — elamyksia
koetaan ja halutaan kokea lahelld, esimerkiksi omalla kotisohvalla. Kuluttajalle tar-

jotaan entista helpommin lahestyttavia palveluita, joilla pa&see irti omasta arjestaan



ja kokemaan eraanlaisia elamyksia tietokoneen tai television eri palveluiden valityk-
sella. Ravintolassa syominen on yleistynyt huomattavasti, jolloin vaatimustasokin
on noussut jatkuvasti. Kilpailu asiakkaista kovenee jatkuvasti ja nykyinen talousti-
lanne karsii toimijoita rankalla kadella. Taman vuoksi on yrittdjan tarjottava vaihtelua
asiakkaalle, kehitettava omia toimintojaan jatkuvasti ja vietava ravintola vaikka pel-
lavatehtaan keskelle.

Tutkimus toteutetaan aineistoléahtoéiselld ja kvalitatiivisella analyysilla. Tutkimuksen
paaasiallisena aineiston keraamistapana on kaytetty I6yhasti strukturoitua teema-

haastattelua, jota tarkastellaan teoreettiseen viitekehykseen peilaten.

Tutkimuksen kysymykset pyrkivat etenemé&éan ajallisessa jarjestyksessa Pop up -
toiminnassa (Liite 1). Ensimmaisessa luvussa "Pop up -toiminnan lahtdtilanne”
haastateltavilta kysyttiin heidan alkuperaista kiinnostustaan lahtemé&an pop up-toi-
mintaan sekd heidan aikaisempaa tietoa pop up-tapahtumista. Toisessa luvussa
"Pop up-toiminnan tavoitteet asettelu ja suunnitteluvaihe” haastateltavat kertoivat,
mité taloudellisia ja markkinoinnillisia tavoitteita halusivat pop up-toimminnastaan
seka suunnitelmien tekemisesta toimintaan liittyen. Kolmas luku "Pop up-toiminnan
toteutusvaihe” selvitti toteutuksen onnistumista. Neljas luku "Toiminnasta saatu
oppi” haastateltavilta kysyttiin lopulliset tulokset omista pop up -toiminnoista. Kuinka
asiakkaat ovat mahdollisesti antaneet palautetta, miten tyontekijat ovat antaneet pa-

lautetta ja miten taloudellisesti pop up-toiminta onnistui?



2 POP UP-ILMIO

Luvussa kasitelladn pop up -sanan alkuperaa ja sen merkitysta nyky-yhteiskun-
nassa. Luvussa tarkastellaan syitd pop up -toiminnan yleistymiseen, ja peilataan
niita ravintola pop upin kansainvalisesti merkittavimpiin tapauksiin 2010-luvulla. Tu-

tustutaan myds markkinoinnin merkitykseen pop up -toiminnassa.

2.1 Pop up-ilmid kasitteena

Suomen kielessa pop up on vierasperainen uudissana ja sen suomenkieliseksi vas-
tineeksi on ehdotettu tilapais- tai valiaikaisravintolaa (Nuutinen 2011). K&site pop up
tarkoittaa lyhytaikaista ja yllattdvaan paikkaan perustettua liketoimintaa (Thompson
2012, 9). Yllattavana paikkana tarkoitetaan ravintolatoiminnalle poikkeuksellista ym-

paristda kuten tassa tutkimuksessa esiintyvaa pellavakutomoa.

Pop upin historia on peraisin katukaupustelijoista ja markkinakojujen pitgjista (Pop-
up retail fights consumer fatigue 2006). Nykykasityksen mukaan pop up -ilmi6 ulot-
tuu monelle eri alalle, jolloin sité on vaikea kategorisoida. Eri alojen yhteisena piir-
teena on pop up -toiminnan paatavoite eli yrityksen tai muun vastaavan toimijan
liketoiminnan lisd&minen. Liiketoiminnassa pop upia kaytetaan yleensa myynnin ja
nakyvyyden lisddmiseen, jolloin esimerkiksi verkkokaupat hyo6tyvat siita paljon
(Thompson 2012, 14). Pop upin suosio perustuu sen kykyyn ja kapasiteettiin tuoda
kivijalkaliikkeisiin verrattuna paljon nakyvyytta ja tunnettuutta suhteellisen kevyilla
investoinneilla. Moni nykyinen julkisuuden henkild on aloittanut pop up -toiminnan
parista. Nain on toiminut myds muun muassa brittilainen nykytaiteilija Tracey Emin,

joka aloitti oman uransa pop up liikkeesta "The Shop” (emt. 10-11).

Vaikka pop up on verrattain kevyt tyokalu yrityksen liiketoiminnan vauhdittamiseen,
sitovat sita tietyt lait ja asetukset. Pop up -konseptia perustaessa on suunnitelmien
oltava kunnossa. On otettava huomioon tapahtuman kesto, tyontekijat, paikka, so-
pimukset, ajankohta ja vastuukysymykset (Thompson 2012, 12—-13).



Kuluttajien kulutustottumuksien muutos voidaan nahda hyvin merkittdvana asiana
pop-up-ilmiéssa. On jopa esitetty vaittama, etta palvelut ja elamyksien kulutus voisi
syrjayttaa tavaroiden kulutuksen (Raijas & Repo 2009, 15). Valtonen (2004, 75) ker-
too vapaa-ajan olevan eraanlainen pakopaikka arjesta, johon kaytetaan omia rajal-
lisia resursseja ja koetetaan nauttia omasta ajasta. Tahan ravintolat pyrkivat vas-
taamaan pop up-toiminnallaan ja tarjoamaan erilaisia elamyksia, kuten poikkeavilla
ravintolaymparistoilla. Tama nahdaan merkityksellisena seikkana, kun asiaa tarkas-
tellaan hyvinvoinnin ja terveyden nakékulmasta. On huomioitava myos immateriaa-
lisen eli aineettomien tuotteiden ja palveluiden kulutuksen kasvu ja sen aiheuttamat
haasteet, sek& mahdollisuudet tulevaisuudessa. (Raijas & Repo 2009, 15.) Ajan ol-
lessa entista tarkeampi asia kuluttajien arkipaivassa, on ulkona syéminen arkipai-
vaistynyt kaupunkilaisten elamassa ja kotiruokailu on vahentynyt taman seurauk-
sena. (Raijas & Repo 2009, 16.)

Viime vuosina, Matkailu- ja Ravintolapalveluiden (MaRan) tilastojen mukaan (Kuvio
1), ravintola-alalla on ollut hieman heikkoja nékymia. Ravintoloiden liikevaihto on
noussut edellisend ja toissa vuonna, pois lukien henkiléstoravintoloita, joiden liike-
vaihto on tippunut molempina vuosina seka liikenneasemien ravintoloita, joiden lii-
kevaihto on tippunut toissa vuonna (Matkailu- ja ravintolapalvelut MaRa 2016b). Al-
koholimyyntikin on ravintoloissa vahentynyt Valviran teettdman tilaston mukaan (Al-
koholimyyntitilasto tammi-joulukuu 2016). Prosenteissa luku on kuitenkin vain 0,2%
(emt).
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Kuvio 1 Suhdanneodotukset ja myynnin maaran muutos

(Matkailu- ja ravintola-ala MaRa 2016a)
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Ravintoloiden suhdanne on myds ollut alaspain, vaikka myynti on hetkellisesti ollut-
kin positiivisen puolella. Myynnit ovat kasvamassa kuitenkin vain hieman, joka ei
viela riitd nostamaan ravintola-alaa suuren noususuhdanteen tielle. (Matkailu- ja ra-
vintola-ala MaRa 2016a.)

2.2 Ravintoloiden pop up -toiminta

Ravintoloiden pop up -toiminta on tullut suomalaisille tutuksi Ravintolapéaivan kautta,
joka on tarjonnut samalla ihmisille mahdollisuuden tutustua ravintolatoiminnan pyo-

rittAmiseen yhden paivan ajan (Restaurant day 2015). Ensimmainen ravintolapaiva
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jarjestettiin vuonna 2011 ja viiden vuoden aikana on koettu yli 26 000 lyhytaikaista
ravintolaa ympari maailmaa (Jokinen 2016).

Helsingin kaupunki palkitsi Ravintolapéaivan vuoden 2011 kulttuuritekona, koska sen
koettiin muuttavan padkaupungin olemusta ja tuovan sinne jotain aivan uutta (Ravi-
tolapaiva oli Helsingin kulttuuriteko 2012). Kuluttajaliitto puolestaan kuvailee ravin-
tolapaivakonseptia suomalaisen ruokakulttuurin innovaatioksi ja on palkinnut sen
vuoden 2014 Vuoden kuluttajateko -palkinnolla (Vuoden Kuluttajateko 2014). Eri-
tyisesti liitto Kkiitti konseptia sen tavasta yhdistaa kuluttaminen ja yhteisollisyys
(emt.). Opetus- ja kulttuuriministerié on huomioinut tapahtuman merkityksen ja pal-
kinnut ravintolapaivatydoryhman vuonna 2011 Suomi-palkinnolla (Ministeri Arhin-
maki 2011). Ministerio kuvaili perustelussaan Ravintolapaivaa ruokakulttuuriteoksi,
ja vertasi sen menestysta ja kulttuurillista vaikutusta keskioluen vapautumiseen
(emt.). Ravintolapaiva on yhteisdjen vapaamuotoista, lyhytaikaista muotoutumista,
toimintaa ihmisilta inmisille, ikiaikaista kestiystavyytta. Se on yhteisoéllisyytta ja kan-

salaistoimintaa herkullisimmillaan ja demokraattisimmillaan. (emt.).

Maailman tunnetuimpiin ravintoloihin kuuluva Noma (These Are The 10 Best Res-
taurants in The World 2014) on hyédyntanyt pop up -toimintaa omassa likketoimin-
nassaan hyvin nékyvasti viime vuosina. Ravintolan pop up -toimintaa on pidetty kol-
messa eri paikassa. Vuonna 2012 kymmenen paivan pop up -ravintola toimi osana
Claridge’s-hotellia Mayfaissa (A taste of Noma at Claridge’s, London, restaurant re-
view 2012). Toisena pop up -tapahtumana Noma ilmoitti jarjestéavan kaksi kuukautta
kestavan pop up -tapahtuman Tokiossa, jossa he tarjoilivat lounaan ja illallisen Ja-
panin pop up oli valtaisa menestys, silla tapahtuman varauslista paisui 60 000 ni-
meen (Noma goes to Tokyo 2014). Vuoden 2016 tammikuussa Noma avasi kym-
menen viikon ajaksi Australiaan taas uuden pop up -ravintolan (Thomsen 2016).
Australian pop up-tapahtuman 5 500 paikkaa myytiin loppuun 90 sekunnissa.
Noman pop up -tapahtumissa heidan ruokansa ja tunnettuus on ollut paikkojen myy-
jana. Noman sijoitus maailman parhaimpina ravintoloina on saanut kaikki kiinnostu-
maan myos heidan pop up-toteutuksista (A taste of Noma at Claridge’s, London,

restaurant review 2012.)

Suomessa on seurattu viiveella maailman tapahtumia. Vuonna 2013 Michelin-ravin-

tola Demo toimi yhteisty6ssa tamperelaisen ravintola Berthan kanssa saaden sen
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tilat kayttdonsa omaa pop up -ravintolaansa varten (Honko 2013). Tassa pop up -
ravintolan tapauksessa tarkoituksena oli tarjota Tampereella Michelin-tason ruokaa,
silla Suomen ainoat Michelin-tdhdilla palkitut ravintolat sijaitsevat Helsingissa
(Guide Michelin Nordic Cities 2015). Verrattaessa Tanskaan ja Ruotsiin, Michelin-

tahti ravintoloita sijaitsee myos paakaupunkialueen ulkopuolella.

2.3 Ravintoloiden markkinointi

Markkinointi on yrityksille yksi keskeisimmistd asioista liiketoiminnan vauhditta-
miseksi. Se on yrityksen eniten ulospain nakyva toiminto, jonka perusteella ihmiset
muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista. Markkinointia voidaan vir-
heellisesti pitdd pelkastaan mainontana, mutta se on paljon muutakin: tuotekehitte-
lya, asiakassuhteiden luomista ja osallistumista erilaisiin tapahtumiin. Markkinoinnin
kohteena on eri asiakasryhmia, jolloin markkinoinnin on sopeuduttava kulloiseenkin
tilanteeseen. Markkinoinnilla yritys pyrkii tekemé&én itsestadan tunnetumpaa mieliku-
villa. Vaikka markkinoinnin paaasiallinen tavoite on myyda yrityksen tuotteita ja pal-
veluita, silla keskitytadn myods asiakassuhteiden kehittamiseen. (Bergstrom & Lep-
panen 2007, 9-10.)

Aluksi markkinointi on ollut tuotekeskeistd, ja on jakautunut tuotantomarkkinointiin
ja myyntimarkkinointiin. Myohemmin markkinoinnista on tullut asiakaskeskeista.
Asiakaskeskeinen jakautuu viela kysyntamarkkinointiin, asiakasmarkkinointiin ja
suhdemarkkinointiin. Erityisesti suhdemarkkinointi liittyy markkinoinnissa asiakas-

suhteiden luomiseen ja kehittdmiseen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 12-19.)

Bowen, Shock ja Stefanelli (2004, 1-2) ovat kirjoittaneet erityisesti ravintolatarpei-
siin liittyvasta markkinoinnista. Vaikka heidan mukaansa markkinointi on omistajien
ja esimiesten vastuulla, myos kaikki tyontekijat osallistuvat ravintolan markkinointiin
muun muassa ravintoloiden matalahierarkisen johtamisen takia seka tyontekijdiden
olemuksella. Ravintolatydntekijat ovatkin usein yrityksen "kavelevia kayntikortteja”.
Menestyneet ravintolaomistajat ovat heidan mukaansa asiakaskeskeisia sekéa pa-

nostavat markkinointiin.
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Oikean markkinoitimixin luominen seitsemasta P:std (Price, Product, Promotion,
Place, Process, Participants, Physical Evidence) on tarkeaa markkinoinnissa. Vii-
meiset kolme p:ta, palvelumenetelmat, henkilésto ja asiakkaat seké palveluympéa-

ristd on luotu erityisesti palveluyrityksia varten. (Bowen ym. 2004, 4-5.)

Markkinointimixissa on syy, minka takia Price eli hinta, on mixin ensimmaisena koh-
tana (Bowen ym. 2004, 4). Tamé& mixin kohta on ainoa, joka tuo konkreettisesti tuot-
toa yritykseen. Tuotto on se, joka lopullisesti tekee ravintolasta kannattavan tai kan-

nattamattoman.

Ravintolatuotteen, jolla tarkoitetaan myytavaa ruokaa, hinta on tarkein kannattavuu-
delle. Hinnoitteluun tulee ottaa huomioon sisdénostohinta, havikki ja tyo seka siihen
kaytettyjen koneiden yllapito. Koska kaikki edella mainitut hinnat ovat hyvin muuttu-
via, tuotteen hinnoittelu voi olla erittain hankalaa. Riskina on liian matala hinta, jolloin

kate ja tuotto jaavat lilan pieneksi. (Bowen ym. 2004, 90-91.)

Kaikki edella mainitut markkinointia kasittelevat asiat voidaan nahda myoés pop up -
tapahtuman markkinoinnissa. Pop up voi my6s toimia itsessaankin markkinointikei-
nona. Face-to-face-markkinointina, jossa asiakasta lahestytddn suoraan kasvok-
kain, asiakkaista pystytdan I6ytamaan helpoiten se, mita he haluavat pop up -tapah-
tuman jarjestaneelta ravintolalta. Pop upilla ravintola voi lanseerata uuden tuotteen
tai saada suoria mielipiteitéd nykyisista tuotteistaan. Asiakkaat saavat myds lahei-
semman kontaktin ravintolaan pop upin kautta ja voivatkin jattaa sita kautta ehdo-
tuksia ja toiveita ravintolalle. Pop up -tapahtuma myo6s herattaa kiinnostusta mah-
dollisissa uusissa asiakkaisissa. Tarkeimpana asiana tapahtuman toimintana mark-
kinoinnillisena keinona on aina sen sijainti. Parhaimmassa sijainnissa pystyy luo-

maan parhaimmat kontaktit asiakkaisiin. (De Ryker 2016.)
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3 ELAMYKSELLISYYDEN MERKITYS RAVINTOLA-ALALLA

Kuluttajien mieltymykset elavét jatkuvasti ja naihin muutoksiin vastaaminen on en-
tistd haastavampaa. Haastavat taloudelliset ajat ovat pistdneet ihmisia miettimaan
entisté tarkemmin varojensa kohdentamista ja uudet trendit kilpailevat naista va-
roista. Tutkijat katsovat elamyksellisyyden olevan etenkin lama-aikana entista tar-
kedmmassa roolissa. Sen avulla kuluttajat etsivat helpotusta arkeen. Asiakkaat et-
sivat ainutlaatuisia elamyksia, eika ravintolalle riitd pelkka kattava juoma- ja ruoka-

valikoiman omaaminen erottuakseen joukosta. (Nemeschansky 2013, 5-6)

3.1 Elamystalous — Elamyksellisyyden myyminen

Elamystalous on kokonainen talousteoria, joka keskittyy erityisesti elamysten myy-
miseen (Gilmore & Pine 1998, 97). Gilmoren ja Pinen mukaan, asiakkaiden ostamat
erilaiset palvelut ovat elamyksellisia palveluita, koska asiakkaat ostavat enemman
kokemuksia palveluista kuin palvelua pelkastaan. Ikimuistoiset syntymapaivajuhlat
erilaisilla tapahtumilla ovat paljon kokemusrikkaampia kokemuksia, kuin vain kak-
kujen ja tilojen myynti. Elamyksellisyyden myymista pidetddn seuraavana, neljan-
tend taloudellisen arvon asteena ja on viimeinen aste muiden arvojen jalkeen. Ta-
loudelliset arvot ovat eri asteita, joilla tuotteita myydaan. Ensimmaisessa asteessa
tuote valmistetaan/viljellaan itse. Seuraavassa asteessa tuote ostetaan valmista-
jalta/viljelijaltd. Kolmannessa asteessa tuote palvellaan asiakaspalveluhenkildston
kautta. Ravintolat ovat jo yha enemmissa méaarin siirtymassa palveluiden myymi-

sesta elamyksien myymiseen. (emt.)

Elamysten myyminen alkaa, kun palveluita korostetaan ja tuotteet toimivat palvelun
osatekijoina. Elamysten myyminen on kuitenkin vaikeaa, koska jokainen elamys on
kaikille henkilokohtainen. Saman elamyskokemuksen myyminen eri henkildille voi
tuottaa aivan erilaisen lopputuloksen. Taman takia elamysmyymisella ei voida
myyda kaikkea kaikille. Elamysten myyminen onkin paljon henkilokohtaisempaa.
Viihdeyritykset ovat jo kauan myyneet elamyksid, mutta yha enemman eri yritykset
myyvat elamyksia. Esimerkiksi autonvalmistajat tarjoavat ravintola- ja kokouspalve-

luita omien tehtaidensa tiloissa. Ravintolat ovatkin yksia suurimmista elamysmyyja
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sektoreista. Elamyksia annetaan myos pelkastaan ottamalla asiakkaat voimakkaan
kokemuksen kautta yritykseen mukaan. Pelk&staan hyva tai tavanomaisesta poik-

keava asiakaspalvelu voi olla erdanlaista elamystéa (Gilmore & Pine 1998, 98—-99).

Kokemuksen luominen vaatii erittdin hyvaa ty6ta, jotta siitda saadaan myytava. Ko-
kemusta voidaan pitda kaksi ulotteisena. Enismmaisessé ulottuvuudessa asiakas
voi olla passiivisen, jolloin asiakas ei osallistu kokemukseen tai aktiivinen, jossa
asiakkaalla on jokin aktiivinen yhteys annettuun kokemukseen. Ruoan laittaminen
voidaan laskea yhteydelliseen kokemukseen, kun taas sen saaminen ravintolassa
voidaan kasittaa passiivisena kokemuksena. Toisessa ulottuvuudessa elamyksen
kokeminen voi olla véalitdn, jolloin asiakas kokee elamyksen suoraan ja on taysin
osana sitd. Tai valillinen, jolloin asiakas kokee elamyksen jonkin vélikaden kautta
(Pine & Gilmore 1998, 102.)

3.2 Muutokset kulutustottumuksissa

Elamystalouden syntymiselld on juurensa asiakkaiden kulutustottumuksien muuttu-
misessa. Schulzen mukaan (1992, 427-429) Asiakkaiden kulutustottumuksien jaot-
teleminen ulkoisesti ja sisaisesti maaraytyviin ryhmiin, koska sisaltapain tapahtuva
elamyskulutus kasvaa jatkuvasti. Ulkoapdain tapahtuva ohjautuminen on kayttotar-
peen pohjalta. Sisaltdpain ohjautuvan kulutuksen Schulze on maaritellyt elamysku-
lutukseksi. Elamyskuluttaminen kasvaa jatkuvasti yhteiskunnan modernisaation
seurauksena ja entistd enemman kulutustavaroita, palveluita ja tuotteita siirtyy ela-
myspuolelle. Schulzen teorian hahmottamiseen voidaan kayttaa apuna klassista
Maslowin tarvehierarkiaa (Kuvio 2).

Mazlow’n (1943, 373-386) mukaan ihmiselld on viisi perustarvetta, jotka ihminen
pyrkii tayttdmaan tietyssa hierarkisessa jarjestyksessa. Alimpana hierarkiassa on
fysiologiset tarpeet kuten ruoka, juoma ja ilma. Nama tarpeet tyydytettydan voidaan
nousta seuraavalle tarvetasolle — turvallisuuteen. Nykyiselladnk&éan, inmisella ei ole
montaa turvallisuutta uhkaavaa tekijaa (villielaimet, lampdtila, rikollisuus, koti), joten
voidaan nopeasti nousta kolmannelle tarpeelle, yhteenkuuluvuuden ja rakkauden
tarpeisiin, joilla tarkoitetaan ystavapiirien ja rakkaimpien olemassa oloa ihmiselle.

Neljds taso arvonnan annon tarpeet vaikuttavat oman itsensa kunnioittamiseen
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seka muilta saatavaan kunnioitukseen. Viimeisessa tasossa on kaikki itsensé to-

teuttamisen tarpeet kuten taiteellisuus.

Ulkopain ohjautuva hyétykulutus on tdssa tapauksessa pyramidin alimmainen taso
ja sisélta pain ohjautuva elamyskulutus muodostaa pyramidin huipun. Hyotykulutuk-
sella saadaan tyydytettya fyysiset tarpeet kuten ravintolassa saadun ruoan nautti-
minen. Elamyskulutus viittaa osittain itsekunnioituksen tarpeisiin seké yhteenkuulu-
vuuteen, jota elamyksilla saadaan esimerkiksi FAMM-mallin mukaan ilmapiirista
(Mazlow, 1943).

Kuvio 2. Mazlow’n tarvehierarkkia (Maslow 1943)




17

Kuvio 3. Matkailukulutuksen prosenttiosuudet kotitalouksien kulutusmenoista vuo-
sina 1975-2005 (Alanen 2007)

9.0
8.0
7.0
6.0
50 — ——
40 -
3.0
2.0
1,0 +— — i
o

1975 1974 19583 1987 1991 19495 19543 2003 -05
Ravintolat ja hotellit Auton vapaa-ajan kayttd
Euljzgtuspalv elujen asto Yalmismatkat

Yleisen lama-ajan ilmapiirin vallitessa, kuluttaja haluaa I6ytaa kohteet, joista héan
saa mahdollisimman hyvaa vastinetta rahoillensa. Lama-ajan ilmapiirissa on heikot
odotukset tulevaisuutta kohtaan ja rahallisesti asiat voivat olla hetkessa huonosti.
Sen takia pelkastaan alhainen hinta ei ole riittdva, vaan odotetaan vastineeksi myos
aistillisesti tyydyttavaa, ravitsevaa ja jopa hyvaa mieltd. Vastapainoksi terveelliselle
ajattelulle on vahvistumassa hedonistisuus, jonka osana ovat ruoan estetiikka ja

elamyksellisyys. (Ylinen 2009.)

3.3 Five Aspect Meal Model

Pop up -ravintoloiden ja -tapahtumien yllatyksellisyys voidaan luoda elamyksellisyy-
della. Yhtena elamyksellisyyden mallina FAMM-malli on erittéin tehokas tytkalu luo-
maan erilaisia elamyskokemuksia pop up -ravintolaan. Mallin kaikki osa-alueet tulisi
ottaa huomioon kun pyritdan kokonaisvaltaiseen ja tasapainoiseen kokemukseen.

FAMM on lyhenne sanoista Five Aspect Meal Model, joka tarkoittaa viittd eri osa-
aluetta, jolla ruokailukokemus rakennetaan. Mallin kehittivat luennoitsijat Restaurant
and Culinary Arts-koulutusohjelmasta. Idea mallista tuli Michelin Guide vuosikir-

jasta. Viisi kokonaisuutta ovat: tila, kohtaaminen, tuote, johtaminen ja organisaation
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hallintajarjestelméa seka ilmapiiri (Gustafsson, Ostrom, Johansson, Mossberg 2006,
86.)

Tila. Tarkoitetaan paikkaa, jossa ruoka nautitaan. Tiloja ovat monet paikat ravinto-
loiden lisaksi. Esimerkiksi koulu, ulkoilma tai koti voivat olla tiloja. Tilassa tydsken-
televan tulisi ymmartéa tilan tarkoitus, historia ja arkkitehtuurisuus saadakseen siita
mahdollisimman paljon irti ja saadakseen asiakkaan tarpeet tyydytettya. Tilan mer-
kitys ruoalle on erittdin suuri, koska saman ruoan nauttiminen eri tilassa voi vaikut-

taa hyvinkin paljon ruoan laatuun. (Gustafsson ym. 2006, 86-87.)

Kohtaamisella tarkoitetaan erilaisia vuorovaikutus tilanteita. Asiakkaan ja henkilo-
kunnan valisten kohtaamisien lisdksi, kohtaamisia ovat myds asiakkaan keskinaiset
seka henkilokunnan keskinaiset vuorovaikutus tilanteet. Jotta kohtaaminen onnis-
tuisi, vaaditaan etiketin ja sosiaalisen vuorovaikutuksen tuntemista. (Gustafsson
ym. 2006, 87.)

Tuote on ruoka ja juoma, niiden visuaalisuus seka yhdistelmat. Tuotteen onnistu-
minen tarvitsee monipuolisia taitoja omaavaa kokkia. Menua varten taytyy miettia
tuotteen visuaalisuutta, teemaa, makua, ravitsemuksellisuutta, rakennetta, varia,

juomia ja esillepanoa. (Gustafsson ym. 2006, 87.)

Johtaminen ja organisaation hallintojarjestelmaét tarkoittavat kaikkea asiakkaalle
nakymatonta tapahtumaa. Naihin lukeutuvat mm. raaka-aine hankinnat, tavarantoi-
mitukset, kannattavuus ja ravintolan lainsdadannét. Monen eri osa-alueen tuntemi-
nen ja osaaminen vaatii oman koulutuksensa. Puutteet johtamisessa ja hallintojar-

jestelmissa voi muulloin n&kya helposti asiakkaalle. (Gustafsson ym. 2006, 89.)

IImapiirilla tarkoitetaan ulkoisia tekijoita ravintolakokemuksen onnistumisessa. Il-
mapiiri luodaan paasaantoisesti edella mainittujen kokonaisuuksien summasta. Ti-
lan, tuotteen, kohtaamisen sekad johtamisen ja organisaation hallintajarjestelmien
tulee olla kaikkien onnistuneita, jotta ilmapiirikin onnistuu. (Gustafsson 2006, 89-
90.)
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FAMM-mallin eri osa-alueilla on omat vaikutussuhteensa toisiinsa. Kuvion 4. mukai-
sesti johtaminen ja organisaatio-osa-alue vaikuttaa kaikkiin muihin osa-alueeseen,
kun taas kohtaaminen, tuote ja Tila ovat omia osa-alueita, jotka yhdessa luovat il-

mapiiria.

Johtaminen ja organisaatio

lImapiiri

Kohtaaminen

Kuvio 4. FAMM-malli
(Gustafsson ym. 2006)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimus toteutettiin teemahaastattelulla. Teemahaastattelua varten on tunnettava
aihepiiri ja haastateltavien tilanne, jotta haastattelu voi onnistua. Teemahaastatte-
lulla on selke& tarkoitus, joka on etukateen pohdittu. Kerattava aineisto perustuu
haastateltavan omiin kokemuksiin. Etukateen mietittyjen kysymysten ja aihepiirien
tarkoitus on varmistaa haastattelun pysyminen halutulla alueella ja vastausten saa-
minen pohdittuihin tutkimuskysymyksiin. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

4.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia pop up-tapahtumia jarjestaneiden yrittajien ko-
kemuksia tapahtumista ja tuoda esiin heidan nakékulma aiheesta. Tarkoituksena ol
pureutua yrittdjien nakemyksiin, kokevatko he hydtyneenséa pop up -tapahtumista,
haluavatko he jatkaa edelleen tapahtumien jarjestamista ja mita he ovat oppineet
toiminnastaan. Hyotynakokulmaa tarkastellaan paaasiallisesti markkinoinnillisesta
nakokulmasta, ovatko yrittajat huomanneet muutoksia tapahtumien jalkeen paaasi-
allisissa toimipisteissédén tai muilla tavoin. Tutkimuksessa kasitellaan myos yrittajien
kokemia epékohtia, riskeja ja oman toiminnan kehittdamista. Tavoitteena on saada
yleiskatsaus yrittdjan sanoin pop up -toiminnan mielekkyydesta, hyodyista ja

opeista.

4.2 Tutkimuksen toteuttaminen ja aineiston kasittely

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti, koska laajamuotoinen ndkemys pop up -ilmi-
Osta yrittajilta oli toivottua, eika kvantitatiivisella tutkimuksella paastaisi tarpeeksi sy-
valle yrittajien ajatuksiin. Tutkimukseen osallistui nelja yrittdjaa kolmesta eri ravinto-
lasta. Tutkimukseen vastanneiden yrittdjien ravintolat olivat kaikki osallistuneet jol-
lain tavalla pop up -toimintaan viimeisen vuoden aikana ja olivat paikallisia toimijoita
Pohjanmaan tai Etela-Pohjanmaan alueella. Tutkimuksen tulokset kerattiin haastat-

telemalla yritysten omistajia. Tutkimuksen haastattelut (Liite 1) oli jaettu etukateen
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viiteen eri teema-alueeseen, joiden mukaan haastattelut etenivat. Teemalomaketta

kaytettiin vain apuvalineena haastatteluiden aikana.

Kaikki haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Litteroinnissa haastatteluista jatettiin
suurin osa turhista taytesanoista pois, jotta litterointi keskittyisi enemman oleelli-
seen. Muulloin litterointi on tehty puhekieliseksi, jotta haastattelijoiden tunteet ja

mielipiteet nakyisivat paremmin litteroinnissa.

4.3 Tutkimuskohteet

Haastateltaviksi valittiin Etela-Pohjanmaalta seké Pohjanmaalta paikallisia yrittajia,
jotka ovat viimeisen vuoden aikana toimineet pop up -tapahtumien parissa. Mahdol-
lisuus osallistua pop up -tapahtuman toteuttamiseen viitoitti tietéd aiheeseen seka
tutkimustavan valitsemiseen. Toinen tutkimukseen osallistuneista henkildista (Lauri)
tydskenteli tutkimuksen aikana Ravintola Juurella ja osallistui matkalla maakuntaan

pop up-kiertueen suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Yritykset valittiin niiden pop up -kokemuksien erilaisuuden mukaan. Juurella ravin-
tolalla on paljon kokemusta pop up -toiminnasta ja on liittdnyt sen osaksi liiketoimin-
taansa. Gustav Wasa on toteuttanut yhden suuren pop upin. Valkoinen Puu keskit-
tyy kahvilatoimintaan kahdessa eri toimipisteessé, mutta on mukana pop up -toimin-

nassa osana isompia tapahtumia.

Ravintola Juurella matkalla maakuntaan pop up-kiertueen tavoitteena oli vieda ra-
vintola lahelle mahdollista potentiaalista asiakaskuntaa, kasvattaa tunnettavuutta
Seingjoen ymparistdssa ja tuottaa uusia kokemuksia asiakkaille. Kiertue koostui kol-
mesta eri pop up -tapahtumasta. Tapahtumapaikkoina toimivat Kurikassa sahkolai-

tosmuseo, Jalasjarvella Jokipiin Pellavatehdas ja Alavudella Taidekeskus Harri.

Gustav Wasa osallistui ravintolana Pop-up Pohjanmaahan, joka kokosi maakunnan
yrityksia ja kulttuurielamaa Helsingin senaatintorille 11.—-13.6.2015. Helsingin kau-
punki on kutsunut maakuntia jo vuodesta 1988 Senaatintorille vuorollaansa esittay-
tymaan. Tapahtuman erityisend asiakaskohteena olivat lapsiperheet, tydikaiset ja
entiset pohjalaiset. Ohjelmasta tapahtumassa vastasi musiikki, taide-esitykset ja

elokuvafestivaali (Siirild 2015). Gustav Wasan omistaja Kim Hellman toteutti Pop-
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up Pohjanmaahan virallisen pohjanmaalaisen ravintolan. Ravintola toimi nimella
"Pohjanmaan Keittid”. Tapahtumassa ravintolassa tarjoiltin muun muassa koko-

naista grillattua possua. (Pop-up Pohjanmaa 2015.)

Valkoinen Puu poikkeaa kahdesta muusta, koska sen liiketoiminta keskittyy paaasi-
allisesti kahvilatoimintaan. Valkoinen Puu ei keskity lautasannosten tekemiseen,
vaan kasityoleivonnaisiin, kahviin seka kahviloissaan myytavaan keramiikkaan ja
sisustustuotteisiin. Valkoinen Puu on osallistunut useampaan tapahtumaan pop up
-muotoisesti muun muassa Kauhajoen Ruokamessuille seka Provinssiin (haastat-

telu Valkoinen Puu.)
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset on litteroitu, analysoitu ja laajasta materiaalista on koostettu tiivis-
tetty raportti tutkimustuloksista. Tutkimustuloksia kasitelladn samassa jarjestyk-
sessa kuin teemahaastattelun kysymyslomake on strukturoitu. Jokaisesta kysymyk-
sen vastauksesta on tehty analysoinnit, joiden jalkeen ovat itse yrittajien vastaukset.
Ensimmaisessa 5.1 Pop up -toiminnan lahtétilanne ja suunnitteluvaihe tarkas-
tellaan yrityksien lahtétilanteita omiin pop up -tapahtumiin ja siihen kuinka heidan
suunnitteluvaiheensa on edennyt ja milla tavoin he ovat suhtautuneet valmisteluihin.
Lahtdtilanteen selvittamisen jalkeen siirrytddn 5.2 Toiminnan tavoitteet ja p&aa-
maarat, jossa yrittdjat kertovat asettamat tavoitteet ja paamaarat oman toiminnan
suhteen. Kuinka paljon he olivat ladanneet odotuksia tapahtumalleen ja milla tavoin
tapahtumia pyrittiin hydédyntamaan? 5.3 Toiminnan toteutusvaihe ja haasteet tut-
kitaan toteutuksessa havaittuja asioita, haasteita joita ilmeni ja kuinka oma toiminta
kehittyi toteutuksien aikana. Minkélaisia kaytannodnasioita yrittajilla oli paallimmai-
sena mielessaan toteutusvaiheessa ja kuinka he ottivat nama asiat vastaan? Vii-
meisessa haastatteluteeman luvussa 5.4 Toiminnasta saatu oppi yrittjat kertovat
omat pohdintansa yleisesti pop up -tapahtumista ja tarkeimmaét oivallukset jarjeste-
tyista tapahtumista. Samalla tuodaan esiin mahdollisia keinoja hyédyntaa tapahtu-
maa ja kuinka niihin pitda suhtautua. Lopuksi on luotu yhteenveto kaikista haastat-

teluista ja johtopaatokset yrittdjien vastauksista.

5.1 Pop up-toiminnan lahtdtilanne ja suunnitteluvaihe

Pop up-tapahtuman lahtétilanne vaihtelee tapahtumakohtaisesti ja voi olla omasta
aloitteesta tai ulkopuolisen tahon kannustamana. Yrittajat yrittavat minimoida talou-
dellisia riskeja ja oikeiden olosuhteiden ilmaantuessa, ollaan valmiita uusien asioi-
den kokeilemiseen. Uuden konseptin kokeilu on aina riskialtis projekti, joka on
taynna isoja riskeja.
"Itseasiassa me oltiin hankkeessa mukana, joka mahdollisti ehka riskit-
tomamman tavan kokea ja kokeilla uutta konseptia. Tiedettiin ettd me

saadaan siita tutkimustulosta ja ehka jotain tukea tekemiseen.” (Juu-
rella)
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Pop up-ravintola voi olla myds tukevana toimintana osana isompaa tapahtumaa.
Omasta tahdosta kaynnistetty tapahtuma on alusta l&htien omissa kasissa, mutta
toisten aloitteesta tuleva pyynto voi tarkoittaa myos vaikeammin lahestyttavaa ko-
konaisuutta. Gustav Wasan tapauksessa tapahtumaa oli aloitettu suunnittelemaan
jo vuosia etukateen, mutta heidat kutsuttiin mukaan vasta viimeisen puolen vuoden
aikana. Tiukan aikataulun vuoksi etukateen hankittavan tiedon maara jai vaja-

vaiseksi ja taten hankaloitti valmisteluiden tekoa.

"periaatteessa tultiin suoraan kysymaan, etté voiko tulla ja silloin heilla
oli jo vahan kriisi paalla ja mentiin sitten vahan niin kuin "save the day’-
tyyliin sinne mukaan projektiin ja tuli aika nopeasti etta saatiin tietaa etta
oliko se nyt helmikuussa, ettd me mennaan ja sitten oli vilkko ennen
juhannusta se tapahtuma, se oli aika tiukalla aikataululla tehtya hom-
maa..., jos olisi saanut tietaa paljon ennemmin ja sitten olisi pystynyt
itsekkin hakemaan sellaista infoa, jota ei ehka sitten saanut noi vahai-
sella aikataululla.” (Gustav Wasa)

Valkoisen Puun pop up myés lahti muiden pyynnosta. Kauhajoen Ruokamessut oli-
vat heille ensimmaisia pop upeja, joka oli kooltaan myo6s sopiva ensimmaiseksi pop
upiksi.
"sitten meita lahestyttiin, koskien mita teemme kahvilassamme ja kysyt-
tiin osallistumaan osana festivaaleja, Kauhajoen ruokamessuille, he la-

hestyivat meita ja olimme tietenkin innostuneita tekemaan sen” (Valkoi-
nen Puu)

Suunnitteluvaiheen kesto on yleensd suhteessa tapahtuman laajuuteen ja siihen
kuinka uusi asia pop up -tapahtuman jarjestaminen on tekijoille. Gustav Wasan osal-
listumassa pop up -tapahtumassa toteutuksen aikataulu oli poikkeuksellisen tiukka
ja tapahtuman kokoluokka Suomen mittakaavassa suuri. Yrittdja otti vetovastuun

suunnittelusta ja keskittyi taysipaivaisesti tehtavaan.

"No me suunniteltiin heti siita kun me saatiin tietaa, sittenhan oli peri-
aatteessa etta ma olin kuukauden pois omista toista ja rupesin veistai-
lemaan sita etta taysaikaistyota... ma uskoisin etta jos alkaisi suunni-
tella tommonen tapahtuman, niin vuosi olisi aika lahella.... etta mita ne
nyt laski sield ettd oliko siela 100 000 ihmista kavellyt siela torilla...”
(Gustav Wasa)
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Ravintola Juurella on ollut alusta lahtien mukana jarjestdmassa erilaisia pop up -
tapahtumia, joiden kokoluokka on vaihdellut tapahtumakohtaisesti. Juurella on otta-
nut tavakseen jarjestda erilaisia pop up-tapahtumia ja hankkia tata kautta lisda
myyntid yritykselle. Kokemuksen karttuessa suunnitteluvaihe on rutinoitunut ja
suunnitteluvaihe sujuu muiden téiden ohessa jouhevasti. Tutkimuksen aikana toteu-
tettu matkalla maakuntaan —kiertue, oli kokoluokaltaan pieni ja kasitti yhteensa 240
asiakasta kolmena eri viikonloppuna. Vastaavasti suuren mittakaavan tapahtuma

on ollut Provinssissa pidetyt pop up-ravintolat.

"Me ollaan erilaisia pop up tapahtumia tehty jo ensimmaisen ravintola
olo vuotemme jalkeen, ettd varmaan ensimmainen ajatus siitd on pro-
vinssi rock tehda sinne pop up ravintola... Tavallaan se on meilla arki-
paivaa, etta tehdaan tallasia juttuja kun ollaan koko ajan pois ja haetaan
sitd kauppaa muualtakin. (Juurella)

"Etta sellanen viikko kahden ihmisen tyd.” (Juurella)

Ravintola Juurella rakensi tapahtumansa elamyksellisyyden ympaérille. Visuaalisuu-
den lisaksi tarkea oli myods ddnimaisema, tilat ja palvelun kokonaisuus. Uusien ko-
kemusten tuottaminen asiakkaille oli yksi paatavoitteista, kun ruokalistaa suunnitel-
tiin kiertuetta varten. Aanimaiseman ja visuaalisen ilme oli suunniteltu jokaiseen
paikkaan erikseen ja tukemaan elamyksen tuottamista asiakkaalle. Kaikkia naita

asioita yhdisti paikallisuus, joka oli kiertueen kantava teema.

"Ei valttamatta tuu missa jarjestyksessa, etta mika oli se ensimmainen,
mutta itse se elamyksellisyys ja ne vau-efektien toteuttaminen asiak-
kaille. Eli se ruoka tuottaa jotain sellaista, mita ne ei oo valttamatta ikina
kokenu.” (Juurella)

"Tietenkin Samin panostus asiaan eli se aanimaisema ja visuaalinen
ilme ja tavallaan siina se paikallisuus.” (Juurella)

Valkoinen Puu l&hestyy suunnittelussa taysin visuaalisesta nakdkulmasta. Heille on
tarkeaa vedota asiakkaisiin visuaalisuudellaan ja sen avulla houkutella lisda asiak-
kaita. Yrittajan lahtokohtana on, ettd toimintaa kehitetaan jatkuvasti. Jatkuva kehit-
taminen omassa liiketoiminnassa on Valkoisen Puun mukaan luonut positiivista kes-
kustelua asiakkaiden keskuudessa. Pelkkaan ydintoimintaan keskittyminen ei riita,

vaan on mietittdva myos toiminnan ymparilla olevia yksityiskohtia. Pitkalle mietityt
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yksityiskohdat viestittavat asiakkaan valittamisesta ja siitd kuinka tarkeina heidan
vilhtymistdan pidetaan, esimerkiksi kukka-asetelmat, yleinen siisteys ja jarjestys.

Nain Valkoinen Puu erottuu kilpailijoistaan muun muassa Provinssissa.

"yksi todella tarkeista asioista on kopin visuaalinen ilme, kuinka voimme
parantaa sita ja tehda siitd vetovoimaisemman vetadksemme ihmiset
tekemisemme luokse ... mutta kylld me yritamme pitaa kaiken todella
organisoituna, todella siisti presentaatio saa ihmiset puhumaan asiasta
ja huomaamaan, ettd nama ihmiset todella valttavat siita mité tekevat,
on sitten kyseessa kukat, viherkasvit tai mita vain, kaikki on jarjestyk-
sessd, siistid ja symmetrista. Nuo ovat asioita joihin paneudumme ja
parannamme ja parannamme” (Valkoinen Puu)

Pop up-ravintoloiden vastaanottoa voisi pitda merkkina siita, ettéa asiakaskunta on
kiinnostunut kyseisenlaisista tapahtumista. Usko ravintoloiden tekemiseen on kor-
kealla tasolla ja heidan tekemiseensa uskotaan. Esimerkiksi Pop-Up Pohjanmaan
koko projektin uskottavuuden nouseminen uudelle tasolle, pelkastaan Gustav Wa-
san mukaantulon jalkeen kertoo ravintolan tekemisen tasosta ja uskosta onnistumi-

seen ulkopuolisilta tahoilta.

"ma ainakin sain tietda niin kuin silloin lahettiin siihen projektiin, niin ih-
miset sano- kun tuli tietoon, ettd me ollaan mukana, niin tosi paljon sem-
moisia jotka tuli, joita ma en tieda tuli ja sanoi ettéa okei me ollaan vahan
peléatty tata pop uppia, etta menee fiaskoksi mutta jos te ootte siela niin
sitten kaikki sujuu hyvin.” (Gustav Wasa)

” Ulkopuolelta tuli heti positiivista signaalia, ettd on hienoa kun tulette
tanne. Tietenkin paikkakunnat vaihteli erilailla, mutta tosi innostunutta
vakea oli” (Juurella)

Ennakkoasetelmat vaihtelevat jokaisen tapahtuman kohdalla suuresti, mutta kaikille
on yhteista positiivinen ilmapiiri asiakaskunnassa ja yhteistyodtahoilla. Juurella ravin-
tolan tydskentelylla on oltava positiivinen kaiku asiakkaissa ja kivijalkaravintolassa
saadut positiiviset kokemukset tasoittavat tietéd eteenpain, kun toimintaa laajenne-
taan muihin paikkoihin.
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5.2 Toiminnan tavoitteet ja pAdmaaréat

Yrittgjien tarkeimmat tavoitteet ja paddméaarat vaihtelevat aina tapauskohtaisesti,
mutta Ravintola Juurella ja Gustav Wasa paaasiallisesti pyrkivat taloudellisesti kan-
nattavaan investointiin, oli saatu hyo6ty sitten mitattavissa rahassa tai markkinoinnil-

lisessa panostuksessa.

” Yks on tietysti se taloudellisuus, mutta nimenomaan ettei tuu takkiin”
(Juurella)

” se oli aika paljon markkinointia, Gustav Wasa on kuitenkin niin tun-
nettu ravintola talla seudulla, etta se oli yksi niistd suurimmista syista
mita varten sinne lahdettiin mukaan” (Gustav Wasa)

Kauhajoella aloittaneen yrityksen (Valkoinen Puu) esiintyminen Provinssissa oli yrit-
tdgjan mukaan sopiva paikka paasta tekemaan itseaan tunnetuksi ja tunnustella
mahdollisuutta toiminnan laajentamiseen. Pop up antaa heille myds mahdollisuuden
paasta keskustelemaan asiakkaan kanssa ja erityisesti madaltaa asiakkaan kyn-

nysta antaa palautetta suoraan tekijoille.

"Puhuimme tavoitettavuutemme laajentamisesta mailtillisesti ja pop upit
antoivat meille tehda sen ja saada nakyvyytta ihmisten parissa, jotka
eivat tunne meidan toimintaa...se on todella loistavaa markkinointia ...
kun olet festivaaleilla ja asiakaskunta nakee sinut ja he kysyvat:"Mista
te olette?” ja monesti on, ettei ihmiset tieda ja kerrottaessa meidan ole-
van Kauhajoelta ja silloin se on joskus yllatys. Se on hyva keino pro-
mota itsedan ja tehda markkinointia ja paasta tuonne ulos” (Valkoinen
Puu)

Vaikka yrittgjat pitdvat korkeassa asemassa pop upin tuomaa markkinoinnillista ja
liketoiminnallista arvoa, niin silti elamyksellisyyden tuottaminen on yksi tarkea osa-
tekija varsinkin Juurella ravintolalle. Asiakkaan viihtyvyys on paaasia kaikessa teke-

misessa, yhdesséa uuden luomisen kanssa.

“itse se elamyksellisyys ja ne vau-efektien toteuttaminen asiakkaille. Eli
se ruoka tuottaa jotain sellaista, mita ne ei oo valttamatta ikind kokenu.”
(Juurella)

Pelkan ravintolan markkinoinnin ja kannattavuuden varmistamisen lisaksi, voi teki-

joilla olla myds toisenlaisia tavoitteita. Ravintolan tuominen erikoisempiin paikkoihin,
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voi toimia néhtavyyksien ja muiden tuntemattomampien kohteiden tunnettavuuden
kasvattamiseen. Paikallisten tuottajien ja tuotteiden tunnettavuuden kasvattaminen

oli yksi paamaarista Juurella ja Gustav Wasalla.

” Tuottajat paasisivat esiin ja me naytetaan siella maakunnassa, etta
tallaistakin ravintolakokemusta voisi saada... Sen lisaksi se kulttuuri-
historiallinen puoli, mika naissa paikoissa oli” (Juurella)

se oli Pohjanmaa pop up, niin me haluttiin ottaa tavarat taaltd mukaan”
(Gustav Wasa)

5.3 Toiminnan toteutusvaihe ja haasteet

Pienen tapahtuman jarjestamisen haasteena ovat pienet katteet toiminnan suhteen
ja taten markkinointibudjetti on hyvin rajallinen. Yhteisty6 paikallisten tekijoiden ja
yritysten valilla on hallittava ja Ioydettava oikeat henkilot joiden kanssa tehda yhteis-
tyota.

"pitdéd l10ytaa oikeat ihmiset ja innostuneet ihmiset, jotka tavallaan vie
sitd sanomaa eteenpain ja tiedottaa se on tosi tarkeda” (Juurella)

Toteutuksien aikana ei ilmaantunut ongelmia, jotka olisivat olleet vaarassa kaataa
tapahtumia. Suunnittelusta riippumaton asia on tietenkin saa, joka maarittelee eri-
tyisesti ulkona jarjestettavien pop up -tapahtumien onnistumisen. Mikali saa olisi ol-
lut esimerkiksi koko viikonlopun sateinen, olisi tapahtuman kavijamaara varmasti

jaényt pienemmaksi.

” siel oli hyvin porukkaa ja kaikki oli hyvin ja tota saa oli ihan kiva... ja
sitten oli jollakin syylla rajoitettu se lapikaynti, sitten ei oikein paassyt
ihan helposti sinne ravintolaan minne oli alkuvaiheessa ajateltu sem-
mosta etta, mutta konsepti toimi tosi hyvin” (Gustav Wasa)

Monen pienen tapahtuman sarjassa on valttikorttina, etta voidaan hioa toimintoja
illasta toiseen ja saada hiljaista tietoa seuraavaa kertaa varten. Ensimmainen kerta
on aina helposti kaikkein ty6lain ja opettelua vaativa hetki. Juurella on kuitenkin teh-
nyt useita pop up -tapahtumia jo aikaisemminkin ja silti jokaisella kerralla tulee edel-

leen asioita, jotka poikkeavat edellisesta kerrasta.
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"Se ensimmainen kerta on aina sellainen, etta se ei ole tehokas...” Saa-
tiin siitd myds uskoa itelle, ettd t&&a kannattaa teha ndin ja opittiin siita”
(Juurella)

Vaikka kaytannon tekeminen on hyvin tuttua osallistujille, on aina niin sanotusti kes-
kityttava tekemiseen taysilla. Mikali tekemiseen ei keskityta, saattaa koko tapah-
tuma epéonnistua ainakin osittain ja mikali asiakaskin kokee asian nain, on mahdol-
lista, etta asiakkaiden kokemus muodostuukin positiivisen sijasta negatiiviseksi.
Kaikki tapahtumaan panostetut tydtunnit konkretisoituvat hetkelld, jolloin asiakas
saapuu tapahtumaan. Kuinka moni asiakas saapuu paikalle, osoittaa ennakkoval-

misteluiden onnistumista ja mité illalta voidaan odottaa.

“joka kerta se tapahtuma itsessaan on semmonen "moment of truth”,
ettd se pitaa vaan onnistua. Etta se et voi epdonnistua sen ruoan suh-
teen. Jos sulla on 40 asiakasta ja sa epaonnistut siiné ruoassa tai pal-
velussa, niin ettd koko 40 asiakasta kokee sen epaonnistuneeksi, niin
myo0s siitd se sana Kkiirii. Kylla niihin pitdd keskittya ja tehda kunnolla.
Vaikka rutiini tiettyyn asioihin on tullut, niin ei saa likkaa rutinoitua teke-
miseen silla ettei kiinnita tarpeeksi huomiota asioihin. Onnistuminen
heti ensimmaisella kerralla on kriittinen, koska se luo uskoa tulevaan ja
seuraava kerta on talléin jo paljon helpompi, vaikka jokainen kerta on
aina erilainen.” (Juurella)

Tuntemattomassa paikassa tapahtuva ravintolatoiminta on aina arvoitus. Mikali pai-
kan omistaja vakuuttaisi infrastruktuurin riittavyytta, niin on varauduttava mahdolli-
siin yllatyksiin. Yllatyksen sattuessa ei saa joutua paniikkiin, vaan on otettava se
osana tapahtuman luonnetta ja toimittava ammattimaisesti. Kokemuksen myota
kaikkein ilmeisimpiin ongelmiin osaa varautua ja taten valttaa niiden aiheuttamat
ongelmat. Sahko on ravintoloitsijan tarkein elementti, kun suunnitellaan keittion pe-
rustamista. Keittion toiminnassa on osallisena monta erilaista laitetta, jotka vaativat
paljon sédhkoa ja vaikka paperilla kapasiteetin pitaisi riittda, voi sattua yllatyksia. Yl-
latys sattuu yleensa kaikkein kiireisempané aikana, jolloin kaikki laitteet ovat paalla

samaan aikaan.

"Se etta on kokemusta tan tyyppisista tekemisista niin suurimpia suden-
kuoppia osaa jo kiertaa. Keittion puolella ensimmainen pointti on sah-
kon riittavyys, joka on joka paikassa. Vaikka sanotaan, etta sahkoa on
taalla vaikka kuinka paljon ja joka kerta sulakkeet paukahtaa. Sitak&an
ei enaa niin panikoi niin kuin ensimmaisissa pop upeissa.” (Juurella)
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Haasteena kauempana tapahtuvalle pop up-tapahtumalle on my6s logistiikka,
koska hyvin harvalla on tiloja muualla kuin paatoimisen ravintolan yhteydessa tai

sen laheisyydessa.

5.4 Toiminnasta saatu oppi

On erittdin tarkeda ajatella etukateen mihin pop up -ravintola perustetaan. Mikali
paikka osataan valita oikein, jo se saa asiakkaat kiinnostuneeksi pop upista. Yrittajat
paneutuvat valittaviin paikkoihin tarkasti etukateen ja yrittavat valita mahdollisim-
man erilaisia paikkoja, joissa ymparistdlla olisi mahdollisimman suuri vaikutus asi-

akkaaseen, positiivisella tavalla.

"ymparistolla on suuri vaikutus. Kun tehdaan erilaisissa paikoissa niin
pitaa valita se paikka erittain tarkasti” (Juurella)

Toisena vaihtoehtona on, etta paikkaan ei voi itse paasta vaikuttamaan, vaan paikka
on ennalta maaratty ja on innovoitava mahdollisimman hyva konsepti kyseiseen
paikkaan. Tall6in korostuu etukateissuunnittelu ja kaytettdvissa olevat resurssit,

mutta mikali kaikki osuvat kohdalleen, on tuloksena onnistunut lopputulos.

“itse pormestari helsingista tuli ja sanoi etta oli paras, ravintola-konsepti
mika on ollut maakunta-festivaalilla” (Gustav Wasa)

Asiakas arvostaa kokemuksena paikkaa, joka on erityisen poikkeava normaalista
ravintolaympaéristosta. Mahdollisuus kokea tunnelmaltaan jotain erityista, kiinnostaa
asiakasta ja talléin he ovat valmiita myds maksamaan tilaisuudesta. Ravintolan tuo-
minen tiloihin, joissa ei ole mitdén ravintolaan viittaavaakaan valmiiksi, tarkoittaa,
ettd tilat ovat kokonaisuudessaan luomassa tunnelmaa. Perinteisessa tapauksessa
ravintolaan tehdaan tunnelma, mutta pop up-toiminnassa pitaa valita itselleen tun-

nelma ja rakentaa siihen paikkaan ravintola.
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” noista syksyn kiertueista kaikkein ty6lain oli kaikkein paras. Ainakin
tavallaa siind kosketuksessa missa on ite tekemisissa eli asiakkaiden
kanssa. Jokipiin Pellava kun s meet tekee sinne eiké siella oo mitdén
niin se oli ainakin tunnelmaltaan paras. ” (Juurella)

Haasteet lisdavat kustannuksia yrittajan nakokulmasta ja tyétunteja kuluu enemman
valmisteluihin, mutta vastapainona saatu positiivinen asiakaspalaute ja —kokemuk-
set kantavat hedelmaa mahdollisesti myohemmin tulevaisuudessa. Asiakkaan mie-

lenkiinnon herattaminen voi madaltaa kynnysta kayda kivijalkaravintolassa.

” Ne ei 0o kustannustehokkaimpia paikkoja, mutta ne antaa jatkomark-
kinoinnille” (Juurella)

Pop up -toiminta on oltava realistista, joka tuottaa konkreettista hyotya lilketoimin-
nalle. Ravintoloitsijan aika on rajallinen ja tuottoa on synnyttava, jotta tyoskentelya
kannattaa jatkaa. Ensimmaisella kerralla ei kannata lahted kokeilemaan kaikkein
haastavinta paikkaa, vaan haastetta voi kasvattaa kokemuksen mukaan. On valit-
tava paikka resurssien ja taitotason mukaan. Kertyneen ammattitaidon myéta, voi

siirtya haastavampiin paikkoihin ja silti tehda taloudellisesti kannattavaa toimintaa.

” Se on tavallansa ammattisoitunut. Sitten kuin sellaista tehdaan, niin
siina pitaa olla jarki mukana. Kaikkea tekemista ei voida mitata tunteella
vaan siina pitaé olla taloudelliset realiteetit mukana.” (Juurella)

Pop upin soveltuvuus yritykselle on taysin tapauskohtaista. Mikali yrityksessa on
ympari vuoden koko ajan kadet taynna tekemista, saattaa pop upin jarjestaminen
olla vain toimintaa kuormittava asia. Mikali yrityksella on vuoden aikana hiljaisempia
hetkia ja piristysta tiettyihin aikoihin olisi tarpeen, voi pop up sopia hyvin tassa ta-

pauksessa.

"se on aika paljon resursseista kiinni, ettd minkalainen yritys sulla on
ennestaan, kuinka iso yritys se on...ma tiedan etta mulla tulee olemaan
pari kuukautta hiljasta johonkin aikaa vuodesta, sitten vois varmasti
tehda jotain esimerkiksi monella sesonkiravintolalla vois varmasti olla
kiinnostusta tehda tammasia juttuja” (Gustav Wasa)

Pop upia jarjestdessa on huomioitava riskit, joita tapahtuman jarjestaminen sisaltaa.
Yrityksen on jarjestettava itselleen sopivankokoinen pop up -tapahtuma, joka ei epa-

onnistuessaankaan kaada yrityksen taloutta. Ulkoilmassa jarjestettavat tapahtumat
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siséltavat aina riskin huonosta ilmasta ja taten ainakin osittaisesta epaonnistumi-
sesta. Riskeja voi minimoida ly6ttaytymalla isomman toimijan kanssa yhteen, mutta

samalla my6s onnistuessa voitot jakaantuvat tietenkin useammalle.

” pitaa olla niin oikeasti back-uppi takana, kuinka tehd&én, jos joku pieni
yritys lahtee tekemaan pop uppia, niin se voi oikeasti kaataa sen firman
aika nopeasti, sattuu olemaan sateinen viikonloppu ja s oot satsannut
kunnolla rahaa siihen ja semmosta, niin voi aika nopeasti tulla turpaan”
(Gustav Wasa)

Pop up -tapahtuminen voi toimia hyvin myos henkildille, jotka eivat paase toteutta-
maan itsedan tarpeeksi paivatydossaan ja hakevat vaihtelua tekemiseen. Yrittdjan
aika on rajallinen ja taméan vuoksi pop up -toiminta saattaa jaada monelta yritykselta
kokeilematta, jos ei ole resursseja toteuttaa toimintaa. Padasiana yrittajana on kui-
tenkin turvata toimeentulo itselleen ja tyontekijoilleen, joten pelk&staan harrastami-

seen ei voi kayttaa aikaansa.

"tammadsia nuorempia kavereita jotka haluaa tehda jotain mita ei ehka
saa tehda normaalissa duunissa, paivittdistd hommaa, niin haluais
tehda jotain ja haluais kokeilla itte ettd miten ta& toimii. Se paiva sitten
kun tulee oma yritys tai semmosta niin sulla on niin paljon muutakin
tekemista, niin, niin ma uskon etta pitda olla sen verran iso yritys etta
ma pystyn antamaan tolle hommaksi tehdé pop uppia ja jos joku tekee
sen oman tydn sivussa, niin sitten se on hobby ja sitten pitaa laskea
ettei sité rahaa tuu samalla tavalla ja money talks jos haluaa tehda pop
uppia” (Gustav Wasa)

Toinen nakokulma pop upista on, ettd sen ymparilla voisi pyoria vaikka koko yritys.
Parhaimmillaan nakemyksissa voisi olla franchise toiminnan pyérittaminen pop up -
toiminnalla. Sopivan konseptin ymparille muodostettu franchise voisi toimia pienilla
tyontekija kustannuksilla, useissa paikoissa samaan aikaan ja tuotot olisivat suh-

teessa suuria investoituun padomaan.

” Koko liiketoiminnan muotosi voisi olla pop upit. Jopa franchise... Ja
Voisit sanotaan pop upauttaa ne kolmessa, neljassa paikassa Helsin-
gissa. Se voisi olla yleinen franchise. Se olisi matala kuluiltaan olla pe-
rdvaunussa ja sita voitaisiin markkinoida kuin franchisea.” (Valkoinen
Puu)
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Kustannustehokkuus ja helppous ovat yksi avainasemassa olevia asioita, kun tekee
usein pop up -tapahtumia ja haluaa tuoda omat tuotteet lahelle asiakasta, uusiin

paikkoihin.

"Kriittinen piste meille on, kuinka voimme tehda asiat helpommin.
Kuinka pystytys sujuu helpommin. Kuten sanoin, ihanteellinen olisi
avata pari ovea ja painaa nappia ja olemme valmiita tajoilemaan.” (Val-
koinen Puu)

Tarkeimpana asiana pop upissa on kuitenkin erottautuvuus muista. Isommissa ta-
pahtumissa, jossa voi olla montakin eri pop up tapahtumaa erottuvaisuus ja erikoi-
suudet ovat ominaisuuksia, joilla asiakkaat saadaan tulemaan omaan pop upiin.

Keskittyminen omiin vahvuuksiin on tarked osa pop upeja.

"Meidan likketoiminnan ydin on jalkiruoat. Meidan paatulomme on jalki-
ruoat. Kaikki muu vain lisaa kokonaiskasvuun, mutta jalkiruoista kaikki
tulee. Sitd teemme parhaiten ja silla teemme pop uppimme.” (Valkoinen
Puu)

Vaikka kaikki yrittdjat olivat jokseenkin samaa mieltd pop upien toimimisena tehok-
kaana markkinointikeinoja, markkinoinnin onnistumista on vaikea mitata. Onnistu-
mista ei nay konkreettisesti kivijalkaravintolassa. llman luotuja mittareita, onnistumi-

nen perustuu enemman kuulopuheisiin.

"Sen mittaaminen siita on todella vaikeeta. Mutta kylla inmiset aina pu-
huu siella siitd, ettd he olivat siella tapahtumassa. Ne ei valttamatta
taalla sita heti ensimmaisena kerro, kun ihmiset tulee tanne "mun serk-

kupoika oli Alavudella sydomassa”.” (Juurella)

"Sita on vaikea mitata, koska et pysty mitenkdan sanomaan "okei,
saimme uusia asiakkaita ja nékyvyytta”. Mutta tietenkin olet, koska kuu-
let siitd” (Valkoinen Puu)

Ravintolat olivat saaneet monia eri opetuksia pop up -tapahtumistaan. Tarkeimpina

oppeina pop up-tapahtumista ravintoloille voidaan pitaa

1. Pop up -tapahtuman sijainnilla on erittdin suuri merkitys ja siihen kannat-
taa panostaa paljon
2. Omat taidot pop up -tapahtumaa jarjestettaessa on oltava realistiset. Ko-

kemus vastaavanlaisten tapahtumien luomisesta luo varmuutta
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3. Riskien tiedostaminen pop up-tapahtumaa varten on erittain tarke&éa. Koko
tapahtuman onnistuminen voi riippua siita.

4. Pop up -tapahtumat ovat erittédin hyva markkinoinnin, ettéa liikketoiminnan
muotoja. Vaikka yrittdjilla ei ole vahvoja todisteita, he uskovat ettéa pop up-
tapahtumat ovat tuoneet heidén ravintoloilleen tai voivat tuoda muiden ra-

vintoloille lisdarvoa.

5.5 Yhteenveto

Kaikilla ravintoloilla tapahtumien lahtétilanteet olivat hyvin erilaisia. Ravintola Juu-
rella oli aikataulu omissa kasissa ja he pystyivat markkinoimaan tapahtumaa halu-
tulla tavallaan. Markkinointibudjetti tosin oli suhteessa heidan tapahtumansa kokoon
ja taten erityisen tarkeata oli 16ytda yhteistydtahoja, jotka tekivat markkinointia
omasta tahdostaan. Jokaiselle viikonlopulle oli etukateen maaritelty asiakaspaikka-
maara ja illat myytiin etukateen, joka mahdollisti paremman valmistautumisen vii-
konloppuja varten. Gustav Wasalla asiakasmaara oli isomman tapahtuman (Pop-
Up Pohjanmaan) kavijamaara, jonka takia asiakkaita oli hyvin paljon. Valkoinen Puu
on aina ollut pop up-muotoisesti osana isompaa tapahtumaa, jolloin asiakkaat ovat
myds olleet tapahtuman kavijamaara. Erona Gustav Wasan ja Valkoiseen Puun
kesken oli kilpailullinen asetelma. Gustav Wasalla oli monopoli tapahtumassa. Muita
ruokatuottajia ei tapahtumassa ollut. Valkoisella Puulla on aina ollut kilpailijoita, joi-

den kanssa he ovat jakaneet asiakaskuntaa tapahtumien sisalla.

Elamyksellisesti ravintola Juurella on panostanut kaikkein eniten omassa tapahtu-
massaan. Osittain tdma on pitk&dn pop up -kokemuksen takia ja osittain tdman ta-
pahtuman yhteydessa tehdyn tutkimuksen takia, joka oli osa suurempaa hanketta.
Hankkeessa tutkittin FAMM-mallia, jonka takia Ravintola Juurellan elamyskokemus
keskittyi eniten siihen. Gustav Wasan lahtékohtana oli toteuttaa onnistunut ravinto-
latoiminta osana Pop-Up Pohjanmaata. Elamyksellisyyden nékokulmaan ei erityi-
sesti panostettu Gustav Wasan puolesta, vaan se muodostui kokonaisuudesta esi-
merkiksi ravintolan sijaitseminen keskell& Senaatintoria Helsingissa. Valkoinen Puu

on taas kayttanyt visuaalisuuttaan elamyksen tuottamiseen. Tama on ollut myos
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eras tapa erottautua kilpailijoista ja saada asiakkaat heidan luokseen. Kaikki yrityk-
set kuitenkin kayttivat elamysta hyvakseen joko tiedostaen tai tiedostamattaan.
(Taulukko 1.)

Tarkedna osana pop up onnistumisessa on ollut yhteistyétahot. Gustav Wasa toimi
iIsomman tapahtuman yhteisty6tahona ja omien sanojensa mukaan, he olivat avain-
asemassa tapahtuman onnistumisen takaamisessa. Yhteistyotahoihin luottaminen
ja heidéan usko pop upiin voi saada keskinkertaisesta tapahtumasta loistavan. (haas-
tattelu Gustav Wasa). liman yhteistydtahoja Valkoinen Puu ja Juurella eivat myos-
kaan olisi voineet luoda tapahtumiaan haluamiinsa paikkoihin tai niiden luominen
olisi ollut hyvin hankalaa. llman sopimuksia Provinssin kanssa Valkoinen Puu ei olisi
voinut luoda omaa tapahtumaansa heille ja Juurellalle yhteistyd omien pop up-ta-

pahtumien jarjestajien kanssa helpotti sen toteutusta.

Taulukko 1 Ravintoloiden lahtotilanne

Elamyksellisyyden suun-

Ravintola Asiakaskunta nittelu Toistuvuus

Poydat myyty etuka-
Juurella  teen FAMM-kokonaisuus Tarkoin harkitut ajankohdat
Gustav Monopoli tapah- Ulkoistettu, ei paaasia,
Wasa tuma-alueella kokonaisuus Yksittdinen
Valkoinen Avoin kilpailu tapah- Jokakesdinen ja useissa eri
puu tumissa Visuaalisuus, imago tapahtumissa

Asiakasmaarat pop up -tapahtumissa olivat todella vaihtelevat. Ravintola Juurellan
omassa kavijoita oli hyvin pieni joukko, verrattuna kahden muun yrityksen kavija-
maariin. Erityisesti Gustav Wasan kavijamaara on ollut valtava, sen toimiessa ai-
noana ruokatuottajana tapahtumassa ja sen sijaintinsa takia (Senaatintori Helsinki),
sekd maksuttomuuden vuoksi. Valkoisen Puun tapahtumissa (taulukossa otettu
Provinssa 2015) kavijamaaraa ovat jakaneet kilpailevat pop up-ravintolat. Vaikka
asiakasmaarat ovat olleet hyvinkin erilaiset, yhteisena piirteena kaikilla on kuitenkin

tapahtumaan osallistuessa ollut oman ravintolan markkinointi. (Taulukko 3.)
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Taulukko 2 Asiakasmaarat ja tavoitteet

Ravintola

Kokoluokka (asiakasta) Tavoitteet
Juurella 240 Uusien ideoiden kokeilu, markkinointi
Gustav
Wasa n. 100 000 (kavijamaara) Markkinointi, "save the day"
Valkoinen  n. 79 000 (Kavijamaara Pro- Markkinointi, lisdarvon tuottaminen ta-
puu vinssi 2015) pahtumaan

Jokaiselle yritykselle pop up oli myds heiddn omien sanojensa mukaan onnistunut.
Kaikki olivat saaneet omasta tapahtumastaan tulosta ja olivat paasseet ainakin omil-
leen haastatteluiden mukaan. Ravintola Juurella ja Valkoinen Puu sanoivat tapah-
tumiensa onnistuneen markkinointina omalle ravintolalleen, vaikka ainoa mittari oli-
kin kuulopuhe. Gustav Wasan tapauksessa tapahtuma oli kaukana perinteisesta
markkina-alueesta, joten onnistunutta markkinoinnillista aspektia on vaikea toden-
taa. Gustav Wasalle tapahtuma oli kuitenkin onnistunut markkinoinnillisesti siten,
ettd he pystyivat toteuttamaan haasteellisella aikataululla ravintolan suunnittelun,

toteutuksen ja pystyivéat osoittamaan paikallisille tahoille oman ammattitaitonsa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Maran tilastojen mukaan (kts. 2.1) ravintolatoiminnan kasvu on viime vuosina ollut
hyvin heikkoa, tama on ruokkinut yrittajien halua Ioytaa uusia keinoja kasvattaa lii-
kevaihtoa ja toimintaa. Pop up on ilmidnd noussut osaksi tasta syysta suosituksi
keinoksi hakea julkisuutta, harjoittaa markkinointia sissimarkkinoinnin tapoja mu-
kaille, mutta jarjestelmallisesti ja molempia osapuolia hyédyttavin keinoin. Kehnoina
suhdanne aikoina on ensisijaisen tarkeéta minimoida riskien maarat, kuten haastat-
teluiden aikana ilmeni. Pop up antaa mahdollisuuden kokeilla uusia ideoita pienem-
milla riskeilla ja investoinneilla. Ravintola Juurella ja Valkoinen Puu ovat toimineet
juurikin nain ja he ovat hakeneet toistuvilla pop up -tapahtumilla lisdéa tunnettavuutta
toiminnalleen, mutta samalla ansainneet myds toiminnallaan. Vaikka Gustav Wasan
mielesta pop up toimii ravintolatoiminnan ja markkinoinnin muotona, he eivat pyri

aktiivisesti jatkamaan pop up -toiminnassa mukana oloa.

Yrittgjilla on eriavia mielipiteitd pop up -toiminnan tehokkuudesta markkinoinnissa,
mutta Valkoisen Puun omistajan mukaan kyseinen tapa on sopinut heidan liiketoi-
mintaan hyvin. Hanen mielestaan yrittaja saa yhteyden asiakaskuntaan oman ravin-
tolansa ulkopuolelle, mahdollisesti jopa madaltaen rimaa asiakkaan kayda itse ra-

vintolassa.

Ravintola voi saada néakyvyytta ja tunnettavuutta, jopa kaukana oman kotipaikkansa
ulkopuolelta. Kauempana tapahtuvan markkinoinnin onnistumisen mittaamisen
haasteena on, etta kyseisen asiakaspohjan kanssa ei ole valttamatta enaa minkaan-
laista kontaktia. Pop up voi olla my6és melko edullinen markkinointikeino, koska pop
up saattaa maksaa itsensa takaisin ja parhaimmassa tapauksessa ravintola voi
jaéda siita voitolle. Perinteisessa markkinoinnissa ei ole mahdollisuutta tienata var-
sinaisesta mainoksesta rahojansa takaisin, joten pop up -toiminta on varteenotet-

tava keino tehda markkinointia, joka voi kannattaa.

Lahtokohtaisesti pop up on asiakaskeskeistéa markkinointia, jossa pop upin tapauk-
sessa tuotteet ja toiminta tuodaan lahelle asiakkaita. Asiakkaat hurmataan elamyk-
sellisella tapahtumalla, joka toivon mukaan saa asiakkaan kdymaan itse kivijalkara-
vintolassa. Haastateltujen ravintoloiden yrittajat eivat yrittdneet luoda seuranta kei-

noja markkinoinnin tehokkuudesta, mutta kokivat tapahtumien vastanneen omia
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odotuksiaan. Elamystaloudellisesti sanottuna yrittajat pyrkivat myymaan pienen pa-
lan oman yrityksensa elamysta, joka voidaan saattaa loppuun kaymalla kivijalkara-
vintolassa. Vaikka siis markkinoinnin onnistuminen voidaan nahda pop upissa itses-
saan, sita on vaikea havaita, kun se tuodaan kivijalkaravintolaan. Pop up -tapahtu-
mien jarjestelmallinen onnistumisen seuraaminen yrittdjien mukaan koettiin tyo-

l&&ksi ja resursseja kuluttavaksi.

Pop up voi olla my6s negatiivinen kokemus yrittgjalle. Aikaisempi kokemus pienem-
mista tapahtumista seka suunnitelmallisuus ja aikataulu ovat tarkeita osia onnistu-

neeseen pop up tapahtumaan (kts 2.1).

Yrittajien taytyy myods uskoa omiin pop upeihinsa ja heilla taytyy olla visio siita, miten
pop up toimii. Omaan toimintaan uskominen heijastuu ulospain asiakkaille ja antaa
heti positiivisen vaikutelman tekemisesta. Usein pop upin toteuttaneiden yrittajien
tekemisesta on jadnyt positiivinen kuva ymparistdéon ja ulkopuoliset tahot ovat val-
miita satsaamaan resursseja, jotta ravintolat perustaisivat pop up-tapahtumia. Ra-
vintola Juurella uskoo, ettd pop upin voi vieda minne tahansa, kunhan pop upin
markkinointi on kunnossa ja sen omalaatuisuus on vetdméssa asiakkaita puo-
leensa. Ravintola Juurella mukaan tapahtuman erikoisuus ja elamyksellisyys pysty-
vat tuomaan asiakkaat paikalle. Valkoinen Puu on sitd mieltd, ettéd pop up toimii
parhaiten jonkin muun kyljessa. Vaikka jonkinlainen maine auttaa yrittajan mukaan,
tapahtuman kyljessa toimiminen on tehokkainta, koska suurin osa asiakkaistakin
I6ytyy sieltd jo valmiiksi. Ravintola Juurella ja Valkoisella Puulla on myds hyva tun-
nettuus omassa kunnassa ja lahikunnissa, joka saattaa olla yksi tekija heidan pop

upinsa onnistumisissa.

FAMM-mallin mukaisesti ravintoloitsijoiden unelmissa oli intiimin pop up-tapahtu-
man jarjestaminen, mahdollisimman yllatyksellisessa paikkaa. Pitkalle viety ja rajoja
koetteleva toiminnan kokeilu kivijalkaravintolassa, saattaa olla riskialtista ja mahdol-
lisuus asiakkaan hAmmentamiselle on aina olemassa, kun poiketaan normaalista
toiminnassa. Uusien ideoiden kokeilemisen esteené on kuitenkin resurssien rajalli-
suus, taloudellinen nakékulma ja luonnon asettamat rajat. Vaikka Ravintola Juurella
oli ainoana haastateltavista tietoinen FAMM-mallista, muidenkin ravintoloiden ta-
pahtumista I6ytyy eri elementteja siita.
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Ennakkoon myyty pop up-tapahtuma antaa yrittajéalle taloudellisen turvan tekemista
ajatellen ja selkeyttdd toiminnan suunnittelemista, kun on tiedossa asiakkaiden
maara. Isojen tapahtumien yhteydessa olevassa pop up -toiminnassa on suuret ris-
kit, mutta onnistuessaan myds suuret voitot. Ravintoloitsijat voisivat kokeilla myyda
etukateen isoon tapahtumaan poydat ja luoda viel& suuremman numeron omasta
toiminnastaan tapahtumissa. Taten voisi olla mahdollista tehda suuret voitot, pie-
nella riskilla, koska kaikki olisi jo etukateen maksettu ja jaljella olisi enaa huolehtia
toteutuksen onnistumisesta. Mikali etukateen myydyt pdydat jaisivat vahaisiksi, voisi
vapaana olevina aikoina jatkaa toimintaa totuttuun tapaan. Riskin& tadssa mallissa
on myos, ettd isojen tapahtumien asiakkaat eivat valttdmatta halua lyéda suunnitel-
miaan lukkoon ravintolan takia, vaan he haluavat sailyttda mahdollisuuden valita.
Ruoka on kuitenkin entistda suuremmassa osassa eri tapahtumissa, joten perustee-

tonta ei olisi kuitenkaan kokeilla kyseista mallia.

Lyhytaikaisena pop up-toiminnat voisivat toimia aina hetkellisina elvyttajina. Se
saattaisi toimia parempana liiketoimintana ravintoloille, jotka seuraavat ravintola-
alan suhdanteita orjallisena korjaten heidan tulostaan. Pop up -tapahtumia varten
yritysten olisi myds suositeltavaa luoda jonkinlaisia mittareita sen markkinoinnillista
onnistumista ajatellen. Esimerkiksi pop up -tapahtumaan osallistuvat voisivat Kivijal-
karavintolassa kaydessa saada kertaluontoisia etuja. Talla voitaisiin nahdéa, tuoko
pop up -tapahtuma lopulta asiakkaita ravintolaan, vai onko pop up -tapahtumassa

jarjestetty elamyskokemus myynyt itsensa loppuun.
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LITESIVUT
LITE 1
Kysymyslomake

Teemat:

1. TAUSTATIEDOT

a.  Nimi, sukupuoli ja ika?

b. Koulutustausta

c. Kokemus ravintola-alalta

d. Missa yrityksessa tyoskentelet?

e. Asemasi kyseisessa yrityksessa?

(Mikali yrittaja) Kokemus yrittajyydesta?

—h

Mika rooli sinulla oli tapahtumassa?

2.  POP UP —-TOIMINNAN LAHTOTILANNE

a. Koska kiinnostuit pop up —tapahtumista?

b.  Seuraatko ulkomailla/kotimaassa tapahtuvaa pop up-toimintaa?

c. Oliko sinulla kokemusta aikaisemmista pop up-tapahtumista?

d. Mika oli kAynnistdva voima oman tapahtuman jarjestamiseen?

3. POP UP —TOIMINNAN TAVOITTEEN ASETTELU JA SUUNNITTELUVAIHE

a. Mika oli alkuperdinen asetettu tavoite pop up-tapahtumalle?



a.
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Mita toivoitte yrityksen hyotyvan tapahtumasta?

Mitk& olivat pop up -suunnitelman avainasiat?

Kuinka pitkaan suunnittelussa kului?

Ketka olivat osana suunnittelua?

Minkalaisen vastaanoton tapahtuma sai suunnitteluvaiheessa?
Miten lainsaadanto vaikutti suunnitteluun?

Suunnittelun suurin haaste/ongelma?

POP UP —TOIMINNAN TOTEUTUSVAIHE

Kuinka tapahtuma kaynnistyi?

Sujuiko kaikki suunnitellusti?

Suurin haaste tapahtuman jarjestamisessa?

lImeniko toteutuksen aikana jotain mihin ei oltu osattu varautua?
TOIMINNASTA SAATU OPPI

Milla mittareilla arvioit tapahtuman onnistuneen? Pelkastaan rahallisella tulok-

sella vai muilla mittareilla?

b.

Oliko tapahtuma rahallisesti onnistunut?
Toiko tapahtuma toivottua né&kyvyytta ravintolalle?
Lisasiko tapahtuma ravintolan tunnettuutta?

Miten ndkyvyyden ja tunnettuuden mahdollinen lisaantyminen on nakynyt ra-

vintolassa tai markkinoinnissa?

C.

d.

Lahtisitko jarjestamaan uudestaan tapahtumaa?

Mika oli kriittisin piste?



3(3)

e. Miten muuttaisit toimintaasi?

f.  llmeniko tapahtumassa jotain, mité olet soveltanut tai haluaisit soveltaa paatoi-

miseen liiketoimintaan?
g. Voisiko pop up-tapahtumasta muodostua perinne/tapa yritykselle?
h.  Miten asenne pop up-toimintaa kohtaan on teilla muuttunut?

I.  Mika olisi unelmiesi pop up-tapahtuma?



