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Tyo6 tehtiin toimeksiantona YO ZEN nimiselle yritykselle. YO ZEN on oululainen design-stu-
dio, joka suunnittelee ja valmistaa erilaisia designtuotteita, esimerkiksi koruja ja vaatteita.

Tyon tarkoituksena oli luoda nykyaikainen pop up -markkinointitapahtuma, joka vahvistaisi
ihmisten tietoisuutta yrityksesta ja tuotteista seka kasvattaisi yrityksen lilkkevaihtoa. Tavoit-
teena oli luoda yritykselle kustannuslaskelmat eri vaihtoehdoista, joiden perusteella yritys
voisi tehda valintansa tapahtumien valilla.

Tyon tietoperustassa tutustutaan markkinoinnin kannattavuuden mittaamiseen ja seuran-
taan. Tarkoitus on perehtya markkinointiin investointina, ja siihen, miten markkinointi vai-
kuttaa kokonaisuutena yrityksen tulokseen ja koko yrityksen imagoon.

Toisena asiana tietoperustassa kasitellaan tapahtumiin liittyvaa yleistd nakemystéa markki-
noinnista. Tavoitteena on l6ytaa uusia tapoja ajatella seka toteuttaa yrityksen markkinointia
tapahtumamuotoisena. Tarkoituksena on myds kasitella tyohon keskeisesti liittyva markki-
noinnin termisto.

Ensimmainen vaihtoehto pop up -tapahtumaksi oli perustaa pop up -kauppa. Luvussa kasi-
telladn kaupan avaukseen liittyvat asiat seké kustannukset. Niista tehdyn laskelman mu-
kaan saadaan selville, kannattaako kyseista kauppaa perustaa.

Toiseksi pop up -tapahtumaksi valittiin ravintolan perustaminen ravintolapdivana. Ravintola
suunnitellaan ja sen kustannukset lasketaan, jotta tapahtumasta voidaan tehda kustannus-
laskelma, jonka perusteella yritys voi tehda johtopaatoksia.

Molemmat pop up -tapahtumat olivat laskelmien mukaan kannattavia ideoita toteuttaa. Yri-
tyksen mielesta kaupan perustaminen oli kuitenkin houkuttelevampi vaihtoehto ja yrityksen
tarkoituksena on tulevaisuudessa toteuttaa kyseinen pop up -hanke. Tyon tekeminen oli
mielenkiintoista ja siitd saatavat tulokset ovat yritykselle hyddyllisia.
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This thesis was done for a company called YO ZEN. YO ZEN is a design studio located in
Oulu, Finland. YO ZEN designs and manufactures different kinds of design prod-ucts, e.g.
jewelry and clothing.

The purpose of the thesis was to create a contemporary pop up event that would
strengthen people’s awareness of the company and would increase their turnover. The aim
was to create calculations of alternative options to help the company to choose their ap-
proach for the event.

The theoretical part explores marketing performance measurement. The aim is to look at
marketing as an investment: how marketing affects the success of the company and their
image as a whole.

The second issue addressed in the theoretical part is the general knowledge of marketing
related to events. The purpose is also to look at the marketing vocabulary related to the
thesis.

The first option for the pop up event was to open a pop up store. The chapter looks at store
opening related issues and their costs. The calculations show whether the pop up store is
financially viable.

Another option for the pop up event was to open a restaurant on Restaurant Day. The res-
taurant concept is created and its costs are calculated in order to help the company in de-
cision-making.

According to the calculations, both events were financially viable. The company finds the
pop up store more appealing, and will carry it out in the near future. The making of the the-
sis was interesting and the results are useful to the company.
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1 Johdanto

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona YO ZEN -nimiselle yritykselle. YO ZEN on oululai-
nen design-studio. YO ZENen takaa l6ytyy kaksi suunnittelijaa, jotka ovat molemmat am-
matiltaan arkkitehteja. He halusivat perustaa arkkitehdin tyénsa rinnalle jotain, missa he
voivat leikitelld ideoillaan ja toteuttaa omaa nakemystaan nykyaikaisesta muotoilusta. YO
ZEN valmistaa asusteita, koruja, pienia kodin sisustuselementteja ja tekee erilaisia suun-
nittelutoita tilauksista asiakkailleen. Yritys haluaa toimia tamén paivan muodin parissa,
mutta niin, etta tuotteet kestaisivat myos ajan kulumista. YO ZEN haluaa olla mukana vie-
massa suomalaista muotoilua ulkomaille ylpeana pohjoissuomalaisuudestaan. YO ZEN -
nimen takaa loytyy tarina siita, kuinka kaksi ystavaa ovat ruokkineet yhden talven Oulujo-
elle talvehtimaan jaéaneita haavoittuneita joutsenia. YO ZEN englanniksi lausuttuna kuu-
lostaa aivan joutsenelta, joka edustaa heille pelastuneita joutsenia ja suomalaisuutta,

koska joutsen on Suomen kansallislintu.

Tyon tarkoitus on saada yritykselle nakyvyytta ja lisdtd sen tunnettavuutta kuluttajien kes-
kuudessa. Ideana on luoda nykyaikainen pop up -tapahtuma yritykselle sopivassa olo-
muodossa. Pop up -tapahtuman keskeinen ominaisuus on se, etta tapahtuma perustetaan
ja se lopettaa toimintansa myds normaalia nopeammin. Esimerkiksi pop up -kaupan tai -
ravintolan voi perustaa viikoksi tai vaikka paivéksi, kun normaalisti ne perustetaan niin sa-
notusti pysyvasti. Tama tyd kartoittaa mahdollisia ideoita ja niiden kustannuksia. ldeoita
tarkastellaan suurimmaksi osaksi markkinointi-investointina. Markkinointi-investoinnilla tar-
koitetaan rahasummaa, joka kaytetddn markkinointitoimenpiteeseen ja jonka tuottoa seu-
rataan investoinnista saatavan hyddyn maarittelemiseksi. Tarkoituksena on pohtia ja ana-
lysoida tapahtumien kustannuksia verrattuna niista saatuihin hyotyihin. Tyon tarkoituksena
on léytdd mahdollisimman hyva idea, jolla saadaan maksimaalinen hydty niin yrityksen

maineen kuin taloudellisen arvon myo6ta.

Tavoitteena on luoda yhteiséllinen pop up-tapahtuma, joka samalla on yritykselle markki-
nointi-investointi. Markkinointi-investointi on kasitteena nykyaikainen ja sen tutkiminen
kiinnostaa, koska usein markkinointia pidetadn vain kuluna yritykselle. On mielenkiintoista
tutkia, mita markkinoinnilla voidaan saavuttaa ja mitd mahdollisia hyotyja siitd on yrityk-
selle. Opinnaytetyon tietoperustassa perehdytddn nimenomaan markkinointiin investoin-
tina ja sen tulosten mitattavuuteen. Tarkoituksena ei ole kuin termillisesti tutustua markki-
noinnin keinoihin ja sanastoon. Tarkoituksena on selvittda siis mahdollisia saatavia hyo-

tyja markkinoinnista ja keksia tapoja toteuttaa markkinointi kannattavasti.



Ty6 on toiminnallinen ja sen tavoite on, selvittdd mahdollisimman tarkasti minkalaiset
kaksi erilaista pop up -tapahtumaa yrityksen oli mahdollista toteuttaa ja miten. Yritys on
toivonut, etté toinen tapahtuma, jota tutkittaisiin, olisi pop up -kauppa. Toiseksi tapahtu-
maksi paatin tutkia mahdollisuutta perustaa pop up -ravintola yhdeksi paivaksi ravintola-
paivana. Nama kaksi tapahtumaa suunnitellaan, jotta niistd saadaan selville perustami-
seen liittyvat kustannukset. Molemmille tapahtumille arvioidaan my6s mahdollisimman tar-
kasti ja realistisesti myynti ja siitd saatava voitto. Nailla tiedoilla voidaan selvittda, ovatko
tapahtumat kannattavia toteuttaa. Tarkoituksena on myos, etté valmiin tyon pohjalta ta-
pahtuman voi toteuttaa ja siihen on luotuna hyva kasikirjoitus. Yritys paattaa lopulta kum-
man tapahtumista se tulevaisuudessa toteuttaa ja sitéd analysoidaan vield saatavien mark-

kinointi hyotyjen kautta.

Tutkimus on rajoitettu kasittelemaan ainoastaan suunnitelmaa tapahtumien osalta ja luo-
maan yritykselle konseptin, jonka avulla he voivat itse jarjestaa tapahtuman. Tapahtumille
luodaan kustannus- ja tuotto-ennusteet, joiden avulla voidaan mitata, olisiko kyseiseen ta-
pahtumaan sijoitetun pddoman saaminen takaisin mahdollista tapahtuman voitolla. Yritys
voi tapahtuman toteutettuaan samalla kaavalla laskea myos, oliko tapahtuman jarjestami-
nen kannattavaa. Brandin kiinnostuksen kehitys ja pidemman aikavalin lisamyyntia seka

siitd syntyvaa lisakatetta mitataan yrityksen nettisivuston kautta tapahtuman jalkeen.



2 Markkinoinnin tuloksellisuuden arviointi

Tarkoituksena on tutkia markkinointia yrityksen keinona parantaa sen tulosta ja tutustua
markkinointiin investointina. Tarkoituksena ei ole niink&&n tutustua erilaisiin markkinoinnin
keinoihin, vaan tarkoituksena on tutkia, miten ne vaikuttavat lopulta koko yrityksen tulok-
seen ja imagoon. Tyon tavoitteita noudattaen taméa kappale tutustuu teoriaan, joka vie lu-

kijansa markkinoinnin tuloslaskentaan.

Utilitaarinen markkinointi on termi, joka kuvastaa markkinointia maksimaalisen hyodyn ta-
voittelijana. Sen avulla voi maarittda markkinoinnille tuloslaskelman, joka auttaa yritysta
tekemaan valintoja markkinoinnin eri muotojen valilla. Utilitaarinen on sanana hiukan eri-
koinen, koska sita ei ole koskaan suomennettu. Se tarkoittaa kuitenkin juuri maksimaalista
hyotya tavoittelevaa toimintaa. Se ilmentaa tehokkuuden maksimaalisuutta. (Rope & Rope
2010, 7-11.)

2.1 Markkinointi osana yrityksen strategiaa

Suomessa usein markkinointi n&hdaan yrityksessa kuluerana ja tiukoissa taloustilanteissa
se on yritykselle helppo kohde hakea saastoja. Esimerkiksi maailmalla ravintola-alalla
markkinointiin suositellaan kaytettavaksi rahaa 5-7 prosenttia likevaihdosta ja se ndhdééan
investointina (Shah 2012). Suomessa vastaavasti konepajateollisuudessa kaytetaan ra-
haa jopa alle puoli prosenttia markkinointiin likevaihdosta. Markkinoinnin parissa tyosken-
televien ihmisten tulisi osata nayttda koko yrityksen johdolle, ettd markkinointi on muutakin
kuin "kivoja kampanijoita”. Kyse on tuotteistamisesta, kaupallistamisesta, myyntikanavista
ja viestinnasta. Tama on kuitenkin vaikea nahda, jos markkinointiin erikoistuneet ihmiset
eivat perustele tarpeitaan yritykselle numeroina ja analyyseina. Muutkin osastot yrityk-
sessd joutuvat perustelemaan hankintansa numeroin ja analyysein, joten yrityksen johdon
olisi helpompaa arvioida ja paattaa myds markkinoinnista, jos naita raportteja tehtaisiin
myo6s markkinoinnin osalta. Nailla toimenpiteilla saataisiin koko yritys katsomaan markki-
nointia investointina, joka johtaa yrityksen kasvuun ja tuloksellisuuteen. (Stereoscape
2016.)

Rope ja Rope (2010, 7-11) l&htevat kirjassaan siitd, ettd maarittelevat markkinoinnin kei-
not. He kayttavat maaritelmana McCarthyn vuonna 1960 rakentamaa maaritelmaa neljan
P:n mallista, eli, tuote, hinta, kanava ja viestinta. He eivat tarkastele teoksessaan sit,

mita kaikkea nuo pitavéat sisallaén ja miten niita voisi hyddyntéda markkinoinnissa. Heidan
tarkoituksensa on ainoastaan paneutua siihen, miten nuo kaikki nelja erilaista kohtaa vai-

kuttavat yhtion tuloksellisuuteen ja miten niista saisi maksimaallisen hyddyn irti ajatellen



yrityksen koko tulosta. Heidan paamaaranaan on tuottaa kyseisille osa-alueille mittareita,
joilla voi selvittaa etukateen mahdollisen saatavan taloudellisen hyddyn. He kuvaavat tata

kaikkea todennakdoisyyslaskennaksi.

Kirjassa markkinoinnin utilitaarisiksi alueiksi listataan muun muassa seuraavia asioita:
myyntihy6ty, imagohyoty, katehyoty, taloudellisuushyoty ja kiinnostushyoty. Nama kaikki
hy6tykentat vaikuttavat markkinoinnissa toisiinsa ja taman vuoksi kaikki osa-alueet tulee
ottaa huomioon markkinointia suunniteltaessa. On hyva tarkastella naita kaikkia osa-alu-
eita tulevaa markkinointi-investointia varten, koska niiden pohjalta voidaan arvioida mark-
kinoinnin tuloksellisuutta. (Rope & Rope 2010, 33-34.)

2.2 Markkinoinnista saatavat hyodyt

Myyntihy6ty on keskeinen hydtyalue markkinoinnilla aikaansaadussa lisimyynnissa. Sita
kutsutaan myds volyymihyddyksi. Myyntihyotyd haetaan monella eri tavalla yrityksissa.
Esimerkiksi tavoitteena voi olla kasvattaa koko yrityksen markkinaosuutta, tai saada yri-
tykselle kokonaan uusia asiakkaita, jotka vaikuttavat suoraan liikevaihdon kasvuun. Ta-
voitteena voi myos olla lisamyynnin kasvattaminen jo olemassa olevien asiakkaiden kes-
kuudessa. Lisamyyntia voidaan hakea joko kasvattamaan yrityksen liikevaihtoa, tai valilla
on myos tilanteita, jolloin yritys hakee lisamyyntia ainoastaan pitaakseen laskevan liike-
vaihdon entisen tasolla. Myyntihyotya siis haetaan nostamaan yrityksen tulosta, mutta
my0s korjaamaan esimerkiksi laskevaa markkinaosuutta. On tarke&da méaaritella mita var-
ten markkinointia tehdaan, jotta osataan luoda oikeanlaiset mittarit markkinoinnin onnistu-
mista laskemaan. Uusasiakashyotya voidaan mitata yksinkertaisesti uusien asiakkaiden
maaralla. (Rope & Rope 2010, 34-37.)

Markkinoinnissa tulee ottaa myds huomioon katehyoty, koska pelkalla myynnilla yritys ei
tee positiivista tulosta, vaan myytavissa tuotteissa tulee olla myos oikea kate, jotta saavu-
tetaan mahdollisimman hyva tulos yritykselle. Myyntikatetta lasketaan myyntihinta - osto-
hinta, tata laskentamallia kaytetdén usein kauppatoiminnassa. Valmistus- ja maahantuon-
tiyrityksissa kaytetaan usein tuotekatetta, joka lasketaan myyntihinta - tuotteen aiheutta-
mat kulut. Usein naiss& molemmissa malleissa kate muutetaan viela prosenttiluvuksi jaka-
malla kate myyntihinnalla ja kertomalla sadalla. Kateprosentti on selkeampi luku, kun yri-
tys haluaa vertailla eri tuotteiden kannattavuutta keskendan. Kateprosenttia ei kuitenkaan
tule tarkastella yksin, kun halutaan lisata yritykselle saatua liikevoittoa. (Rope & Rope
2010, 37-42.)



Tuotteiden hinnoittelussa tulee ottaa myds muun muassa huomioon, miten eri hinnoittelut
vaikuttavat niiden menekkiin. Joskus voi olla kannattavampaa myyda halvemmalla eli pie-
nemmalla katteella tuote, jos sen volyymi kasvaa suuremmaksi ja néin ollen tuotteen ker-
ryttdma kokonaiskate kasvaa suuremmaksi. Tuotteiden hinnoittelu ei kuitenkaan vaikuta
ainoastaan yrityksen saamaan katteeseen, vaan se luo myos kuluttajille mielikuvia. Jos-
kus voi olla tilanne, etta tuotteiden halventaminen laskee yrityksen uskottavuutta ammatti-
maisena toimijana ja kuluttajien laatumielikuvaa tuotteista. (Rope & Rope 2010, 37-42.)

Markkinoinnin keskeisempia hyotyja haetaan sen synnyttdméasta imagosta. Imagohyotya

voidaan tarkastella monelta erinakdkulmalta, koska se tuo mukanaan monenlaisia asioita
yritykseen. Hinnanlisdyshyoty tulee suoraan yrityksen saamasta arvosta ihmisten mieliku-
vissa eli yrityksen imagosta. Ne yritykset jotka saavuttavat hyvan brandimielikuvan, voivat
hinnoitella omat tuotteensa muita korkeammin. Esimerkiksi kuluttajat ovat valmiita maksa-
maan Diesel-farkuista huomattavasti merkittémia farkkuja enemman. Laatukuvahyoty kyt-
keytyy samaan asiaan, koska ihmiset otaksuvat brandituotteet myods laadukkaiksi ja tama

mahdollistaa niiden korkeamman hinnoittelun. (Rope & Rope 2010, 42-45.)

Imago vaikuttaa myds yrityksen kanavahaluttavuushyotyyn, koska jalleenmyyijat ottavat
helpommin heidan tuotteittaan valikoimiin. Imago vaikuttaa my6s yrityksen kysynta-
hy6tyyn. On havaittu, ettd hyvan imagon ja markkinaosuuden valilla on suuri yhteys. Hyva
brandimielikuva luo my6s kuluttajille uskottavuutta tuotteisiin, koska ihmiset uskovat hy-
vien brandien tuotteita muita laadukkaammaksi. Taloudellista hydtya syntyy hyvan imagon
johdosta, koska tuolloin myynnin aikaansaaminen on huomattavasti edullisempaa, kuin
tuotteilla, joilla ei ole vastaavaa etua. Tama johtuu siitd, etta yritykset jotka ovat jo luoneet
itselleen brandin ja saaneet itsensa kuluttajien tietoisuuteen, joutuvat mainostamaan itse-
aan vahemman ja asiakkaat osaavat jo itse hakea heidan tuotteitaan kaupoista. Jos he
mainostavat, he voivat keskittyd muistuttamaan asiakkaita itsestaan ja vastaavasti kertoa
ainoastaan uutuuksistaan, koska haluttu brandimielikuva on jo saavutettu kuluttajien kes-
kuudessa. (Rope & Rope 2010, 42-45.)

Uskollisuushyoty liittyy asiakassuhteeseen. Uskollisuushyddylla saadaan hydtyd suoraan
myyntihyotyyn, katehyotyyn ja taloudellisuushyotyyn. Asiakasuskollisuus tarkoittaa sita,
ettd asiakas valitsee aina tietyn kaupan ostoksilleen, kun sieltéa kaupasta on saatavilla asi-
akkaan tarpeen mukainen tuote. Asiakasuskollisuus voidaan jakaa kahteen erilaisen asia-
kastyyppiin, tapa-asiakkaisiin ja haluasiakkaisiin. Tapa-asiakas kdy tavan seka tottumuk-
sen takia jossain tietyssa kaupassa. Téllainen asiakas voi haluasiakasta helpommin vaih-
taa kayttdmaansa kauppaa, jos joku vain osaa myyda toisen kaupan paremmin. Halu-

asiakas kayttaa valitsemaansa kauppaa tai tuotetta oman halunsa takia eiké tottumuksen



takia. Taman takia haluasiakas on sitoutunut tuotteeseen ja kauppaan lujemmin. Myynti-
hyotya saavutetaan uskollisilla asiakkailla, koska talléin asiakas palaa aina uudestaan os-
toksille kauppaan ja tuo myyntia liikketoiminnalle. T&ma vaatii toki sen, etté yritys on onnis-
tunut tayttdmaan asiakkaan tyytyvaisyyden myos edellisella kerralla. (Rope & Rope 2010,
46-47.)

Katehyotya saadaan uskollisista asiakkaista, koska markkinointikustannukset ovat selvasti
pienemmat olemassa olevaa asiakasta kohti kuin uutta asiakasta kohti. Uskollisuus-
hyddysta saadaan taloudellisuushydtyd monella tapaa markkinoinnin suhteen. Esimerkiksi
olemassa olevista uskollisista asiakkaista ja heidan tavoistaan yrityksell& on olemassa
enemman tietoa. TAma mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin kyseisille asiakkaille.
Kohdennetulla markkinoinnilla saavutetaan helpommin haluttu lopputulos kuin niin sano-

tulla hakuammuntamarkkinoinnilla. (Rope & Rope 2010, 46-47.)

Kiinnostushyéty, toiselta nimeltdén vetovoimakyky, on keskeinen osa asiakkuuden ja kau-
pan syntyyn. Kiinnostushyoty kytkeytyy lujasti brandihydtyyn. Mitd paremmin yritys on on-
nistunut brandimarkkinoinnissa, sita kiinnostavammaksi se on itsensa tehnyt. Kiinnostus-

hyoty pohjustaa ostohalua. Sité voidaankin kuvata niin, etta ensin syntyy uteliaisuus ja se
johtaa kiinnostukseen joka taas synnyttdd ostohalua. Mitd paremmin yritys onnistuu tuot-

tamaan ostohalua, sitd parempi luontainen kysynta tuotteelle saavutetaan. (Rope & Rope
2010, 47-48.)

Taloudellisuushyéty eli tehokkuushyoty markkinoinnissa tarkoittaa sitd, ettd mitéa tehok-
kaampi yrityksen markkinointi on, sita taloudellisempaa ja tuloksellisempaa se myds on.
Tama siis kytkeytyy myos tuloksellisuushyotyyn. Markkinoinnin onnistumisessa ei ole kyse
siitd, paljonko rahaa siihen on panostettu. Tarkeinta on, ettd mik& on panos-tuotos-suhde
eli se, ettd pitkassa juoksussa markkinointi tuottaa enemman kuin siihen on sijoitettu.
(Rope & Rope 2010, 48-49.)

Markkinointiin liittyvid taloudellisuushyotyja voidaan tarkastella monelta eri nakékannalta.
Siksi olisikin hyva etukateen paattdd, miten tulevaa markkinointia tullaan mittaamaan ja
luoda sita varten mittaristo. Tallaisia mitattavia tunnuslukuja voi olla esimerkiksi mediain-
vestointi per myyntik&ynti, ravintolassa markkinointikustannus per liikevaihto, kaupassa
vastaavasti liiketilan konseptikustannus per myyntinelié sekéa paljonko saatiin uusia asiak-
kaita suhteessa asiakaskayntien maaraan. Mitattavia teholukuja voi luoda lukuisia erilaisia
ja jokaisen yrityksen on paatettava niista itselleen sopivin malli. Taloudellisuushyétyyn liit-
tyy myos joukko yleisid markkinoinnin tunnuslukuja, esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden-

taso, markkinaosuusprosentti toiminta-alueelta ja myymal&peitto prosenttiosuus. Tarkeinta



teho- ja tunnusluvuissa on yrityksen kannalta se, ettéa heilla on luotuna selva mittaristo,
jolla he mittaavaan markkinoinnin onnistumista seka tuloksellisuutta. (Rope & Rope 2010,
50-52.)



3 Markkinointi ja siihen liittyva termisto

Tarkoituksena on tutkia markkinointia ja siihen liittyvaa sanastoa. Tyon tavoitteita noudat-
taen tama kappale tutustuu teoriaan, joka vie lukijansa markkinoinnin sanastoon ja tyon
kannalta olennaisiin asioihin markkinoinnista. Tarkoituksena on I6ytaa uusia tapoja aja-
tella markkinointia ja mahdollisesti I6ytda uusi tapa toteuttaa markkinointia valitussa Pop

up -tapahtumassa.

Markkinointi-investointi on markkinointiin sijoitettu rahasumma, jonka tarkoituksena on
kasvattaa brandipreferenssia, lisata asiakasvirtoja tai kasvattaa myyntid/tulosta. Markki-
nointi-investointia mitataan ROMI (Return on Marketing Investment) mittaristolla paaasi-
assa kolmella tasolla: strategisten tavoitteiden toteutuminen (brandiprefenssin kehitys),
asiakasvirtojen muutokset (markkinoinnin tuoma liséasiakasvirta) ja yksittaisten markki-
nointikampanjoiden tai —tapahtumien tuottama lisamyynti/tulos. Tassa lopputytssa keski-
tytaan yksittadisen markkinointitapahtuman ("event marketing”) potentiaaliseen ROMI-vai-
kutukseen. (Peltola, L. 16.11.2016.)

ROMI on investoinnista saatava tuottoprosentti. ROMI-laskelmilla mitataan markkinoinnin
kannattavuutta investointina. Silla saadaan laskettua esimerkiksi se, onko markkinointi-
investointiin satsatut rahat saatu siita koituneen lisamyynnin kautta takaisin. Jos ROMI on
tulokseltaan nolla, on lisamyyntia tullut saman verran kuin markkinointiin on rahallisesti
satsattu. Jos luku on positiivinen, on markkinointi tuottanut enemman lisémyyntieuroja
kuin siihen on kulunut rahaa. Vastaavasti negatiivinen luku ilmaisee sen, ettei satsattuja
euroja ole saatu katettua lisamyynnilla. ROMIn laskennallinen kaava on (myyntitulo —
kampanjakulut) /kampanjakulut * 100 = ROMI %. (Tenkanen 2009.)

3.1 Sosiaalinen media osana markkinointia

Sosiaalinen media on YO ZEN yritykselle yksi mainostamisen ja tiedon valityksen kanava.
Sosiaalinen media tarkoittaa yksinkertaisuudessaan sita, etta verkosta on tullut kaksisuun-
tainen, eli etta verkon kayttaja voi tehda itse sinne sisaltda tai kommentoida sen sisaltoa.
Ero vanhaan internetiin on se, etta silloin internet oli taynna pelkastdén yksisuuntaista
viestinta, ja yritykset seka muut siella toimivat sivustot pystyivat viestittdma&an yksisuun-
taisesti kuluttajalle. Nain kuluttaja ei voinut ilmaista siella omaa mielipidettaan. Sosiaalisen
median keskeisin asia on se, etta sielld ihmiset osallistuvat itse sivuston sisallon tuottami-
seen. Sosiaalinen media on levinnyt laajalle, ja sita voi I6ytaa nyky&an niin uutissivustoilta

kuin verkkokaupoistakin, minkd vuoksi nykyaan voi olla vaikeaa erottaa sita, mika on sosi-



aalista mediaa ja mika ei. Sen méaarittelevd ominaisuus on kuitenkin juuri sen kaksisuun-
taisuus: jos sivustolla ei ole edes mahdollista kommentoida asioita, se ei silloin ole sosiaa-

linen media. (Tenkanen 2009.)

On myo6s olemassa kasite yhteisollinen media, joka usein sotketaan sosiaalisen mediaan.
Yhteiséllisella medialla tarkoitetaan sivustoa, joka on luotu rakentamaan yhteis6ja, jotka
kerdavat esimerkiksi samanlaisista harrastuksista kiinnostuneita ihmisia yhteen. Ihmiset
voivat keskustella ja jakaa kuvia yhteisollisessé mediassa, ja siella he voivat verkostoitua
muiden kayttajien kanssa. Yhteisopalveluista tyypillisin esimerkki on Facebook. (Tenka-
nen 2009.)

Blogi on verkkosivu tai verkkosivusto, johon yksi tai useampi henkil® tuottaa sisaltéa. Si-
vulle paivitetaan sisaltéa saanndllisesti ja yleensa niin, etta uusin paivitys nousee sivus-
tolta ensimmaisena esille. Vanhat sisallot pysyvat sivustolla muuttumattomina. Blogin piir-
teisiin kuuluu se, etta sisaltda voidaan kommentoida. Blogin siséltd voi olla tekstia, kuvia,
videoita, aaniraitoja tai kaikkien naiden sekoitusta. Blogin ominaispiirre on sen usein hyvin
henkildkohtainen nakokulma. Blogin pitdjista kaytetddn ilmausta bloggaaja tai bloggari.
Blogeja on hyvin erilaisia ja kirjoittaja maarittelee minkalaista blogia pitaa. Blogeja on esi-
merkiksi seuraavanlaisia: kasitydblogeja, haablogeja, kirjablogeja, muotiblogeja ja lukuisia

muita, erityylisia blogeja. (Web-opas 2015.)

3.2 Yleista markkinoinnista

Markkinoinnin perustana on usein kaytetty sita, etta kuluttajan ostopaatts syntyy jarjen ja
tarpeen yhteissummana. Ajatellaan, etta kuluttaja ostaa tuotteen harkiten ja vaihtoehtoja
tutkien. On kuitenkin esitetty, ettd kuluttaja ostaa joskus tuotteensa niin sanottuna herate-
ostoksena. Silloin kuluttajaan on vaikuttanut jokin tunne, joka on saanut hanet tekemé&an
ostopaatoksen. Koska kuluttajan ostokayttaytyminen ei ole aina jarkevaa ja harkittua, ovat
yritykset alkaneet kiinnittda tahan asiaan enemman huomiota. Ostopaatoksiin voi vaikut-
taa muun muassa myymalaymparistolla, joka pitda sisallaan niin kaupan ulkoisen kuoren
kuin kaupan sisustuksen. Ostopaatokset voivat syntya, vaikka houkuttelevien tarjouksien

tai loistavan esillepanon vuoksi. (Markkanen 2008, 20.)

Perinteista markkinointia rakennetaan yleensé neljan osa-alueen voimin: kuluttajan jarki-

peréaisyydella, suunnitelmallisuudella seka tuoteryhman ja kilpailijoiden tutkimisella. Perin
teisesti kilpailijoina ndhdaan vain vastaavanlaiset yritykset, eika kaikkia niit&, jotka tarjoa-
vat korvaavan tuotteen. Viimeinen osa-alue on painottaa markkinoinnin tutkimusmenetel-

mi&, perinteisesti tehdaan analyyseja ja olettamuksia vedoten tutkimuksiin. Nyky&an olisi



tarpeellista tutkia kuluttajaa ja hanen tarpeitaan laadullisin menetelmin, kun halutaan ra-
kentaa myymala elamysten tuottajaksi. Nykyaan tunnetaan kasite nimelta elamysmarkki-
nointi, jossa perinteistéd markkinointia on kehitetty eteenpain muokkaamalla sité asiakas-
lahtdisemmaksi. Elamysmarkkinoinnissa hyddynnetaén kuluttajan kokemuksia ja heidat
nahdaan tunnevoimaisina henkildina, mika tarkoittaa sita, ettd markkinoinnilla pyritdan ve-
tomaan heidan tunteisiinsa kokemuksien aiheuttamien tunteiden kautta. (Markkanen
2008, 20.)

Elamme nykyaan kulutusyhteiskunnassa ja siihen liittyy elamysmarkkinointi. Tané paivana
kaikkea on tarjolla ja asiakkaat hakevat elamyksellisid ostoskokemuksia. Nykyaan ostok-
silla kAymisesta on tullut vapaa-ajan viettotapa ja sen tarkoitus ei ole enda pelkastaan
hankkia uusia tavaroita. Tarkoituksena on nauttia paivasta, kokea elamyksia ja viettaa ai-
kaa yhdessa laheisten kanssa, eika se aina tarkoita, etta mitaan pitaisi lopulta edes ostaa.
On toki olemassa yha perinteisia ostostentekijoitd, jotka ovat usein hyvin myymalasitoutu-
neita. He arvostavat ostosten teossa helppoutta, edullisuutta ja ajansaéastda. Elamyksia
hankkivan ostostentekijan mielenkiinnon voi herattaa jo kaupan nayteikkunalla, se on ny-
kyaan yksi kauppojen elamysmarkkinoinnin keinoista. Keskimaéarin ihminen katselee nay-
teikkunaa seitseman sekuntia. Nayteikkunan tulee olla siis hyvin suunniteltu, etta se ehtii
herattamaan asiakkaan mielenkiinnon. Nayteikkunan tuotteet ja somisteet tulisi myods
vaihtaa vahintaan kuukauden vélein, jotta se pysyy houkuttelevana ja ajan tasalla. (Mark-
kinointiviestinta 2014.) Tama tulee ottaa huomioon, kun suunnitellaan yritykselle pop up -
tapahtumaa. Erilaisilla tempauksilla saadaan ihmiset viihtym&&n kaupassa ja houkuttele-

valla nayteikkunalla heidat saadaan sisélle kauppaan.

On olemassa teorioita, joissa ajatellaan, etta myymalaymparistt on teatteri, jossa tyonteki-
jat ovat sen nayttelijoita. Liiketoimintastrategia toimii ndytelmén kasikirjoituksena, ja tuote
tai palvelu on sen naytelméa. Myymala muuttuu teatteriksi ja asiakas sen paanayttelijaksi
sisdan liikkeeseen astuessaan. Tarkoituksena on heréttaa asiakkaan sisalla tunteita ja
saada hanet nauttimaan koko naytelman kulusta. Teatteri eli myymala voidaan toteuttaa
naytelmanpitopaikaksi monin eri keinon. Maailmalla on muun muassa tavaratalo, joka on
rakennettu areenateatterin ndkoiseksi. Er&én liikkeen seinat on puettu haasteilla, jotka
houkuttelevat asiakasta eli nayttelijad kokeilemaan tuotteittaan. Eraassé hotellissa lakanat
ovat taynna painatuksia, jotka ovat peraisin suoraan asiakaspalautteista. Kaikille naille yh-
teistd on kuitenkin sama tarkoitus: niiden tehtava on houkutella asiakasta ostoksille tai
kayttamaan palvelua ja jattaa muistijalki asiakkaan mieleen, jotta han todennakéisemmin

tulisi my6s uudestaan kyseiseen liikkeeseen. (Markkanen 2008, 21-24.)
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4 Pop up -kauppa

Tarkoituksena on perustaa YO ZEN Oy:lle pop up -kauppa Ouluun tai Helsinkiin. Kaupan
perustamisella haetaan lisdnakyvyytta brandille ja tuodaan sen tuotteet lAhemmaksi kulut-
tajia. Tarkoituksena on pidemmalla aikavalilla kasvattaa koko yrityksen liikevaihtoa ja ih-
misten tietoisuutta kyseisesta tuotemerkista. Pop up -kaupassa tullaan myymaan YO ZEN
-koruja, -vaatteita ja -julisteita sekad uutta vaatemallistoa, joka on suunnattu perheen pie-

nemmille.

Kaupan suunnittelu alkaa mahdollisten liiketilojen kartoituksella. Ideaalinen sijainti kau-
palle on valitun kaupungin keskustassa, mutta sen vuokran tulisi olla kohtuullinen, jotta se
olisi kyseiselle yritykselle mahdollinen. Liiketilojen haravointi kaynnistyi internetia tutki-
malla ja kyselemalla ihmisiltd mahdollisista liiketiloista. Haravoimalla 16ytyi muutamia var-
teenotettavia vaihtoehtoja, jotka tuntuivat kiinnostavilta kohteilta yrityksen tahtotila huomi-

oon ottaen.

Ensimmainen vaihtoehto olisi likehuoneisto Oulun keskustasta. Kohdetta valittda Realia
Management kiinteistonvalitysyritys. Sen voi vuokrata vahintaén viikoksi, mutta jopa use-
ammaksi kuukaudeksi. Viikon vuokra on 500 € siséltaen arvonlisaveron. Vuokra sisaltaa
sahkon ja loppusiivouksen, langattomasta verkkoyhteydesta tulee erilliskustannus. Kokoa
tilalla on 105 nelidmetria. (Oikotie 2010.) Kyseisessa liiketilassa on toiminut hyvin erilaisia
yrityksia ja valilla se on ollut enemman pop up -kdytossa ja valilla siella on ollut pysyvam-

paa liiketoimintaa. Tama olisi hyvalla paikalla ja liiketilan vuokra tuntuu kohtuulliselta.

Toinen mahdollinen liiketila on vuokrattavat kontit. Kontit ovat tavallisista tydmaakonteista
poikkeavia, koska niissa on yleensa lasisia seinia ja kontin sisusta on tyylikkaan vaalea,
mutta muodoltaan ne ovat samanlaisia. Kontti olisi tarkoitus pystyttaa mahdollisimman na-
kyvalle paikalle, jotta se voisi jo itsessaan markkinoida kauppaansa, ja etta ihmiset I6ytai-
sivat sinne helposti. Tiedustelut kahdelta eri yritykselta antoivat kdsityksen siitd, missa
hintaluokissa vuokrat liikkuvat, jos tdhan vaihtoehtoon halutaan pyrkid. Suomen Vuokra-
kontti Oy:ll& ei ollut kyseiselle liikeidealle vuokrattavia kontteja, mutta heilté 10ytyi sellainen
myynnistd. Heidan tarjouksensa koski kolmea konttia, jotka voi yhdistda yhdeksi kaupaksi.
Hinta-arvioksi he antoivat noin 60 000 € + alv, jonka lisdksi kustannukseksi tulisi myds tila-
vuokra kontin sijoituspaikasta. Téllainen ratkaisu ei missaan nimessa ole mahdollinen YO

ZEN Oy:n tarkoitusta ja tavoitteita ajatellen.
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Toinen kontteja tarjoava yritys oli nimeltdan Scandic Container Oy. Heidén kanssaan vaih-
detut sahkopostit antoivat kuvan heidan konteistaan ja toimintatavoista. Heilta 16ytyi vuok-
rattavaksi YO ZEN Oy:lle sopiva kontti, jonka vuokra olisi ensimmaiselta kuukaudelta

1 050 € + alv, ja sen jalkeen paivavuokra on 12 € + alv. Heilla ei ollut tarjota palvelua, joka
mahdollistaisi "avaimet kateen” -periaatteen. Nain ollen, jos kontti-ratkaisuun paadytaan,
tulee sille vuokrata paikka itse ja anoa mahdolliset luvat yms. Tama tuntuu liian tyolaalta
ja vaatisi yrittdjilta paneutumista lupiin seké valtavaa selvitystyotd mahdollisesta kauppa-
kontin pystyttamisesta. Tasta syysta paadyimme jo tassa vaiheessa luopua tésta ideasta.

Kolmantena vaihtoehtona on Helsingissa sijaitsevan kulttuuritehdas Korjaamon pop up -
kauppa. Korjaamo on yksi Pohjoismaiden suurimpia kulttuurikeskuksia, joka tuottaa erilai-
sia tapahtumia muun muassa musiikin, teatterin ja kuvataiteen parissa. Heilld on myos ra-
vintola- ja tilapalvelut Korjaamossa. Korjaamo tuottaa vuosittain noin 300 kulttuuritapahtu-
maa ja sen lisaksi myos noin 150 yksityistapahtumaa. Pop up -kaupallaan he haluavat
tuoda Korjaamolle aina sen hetkiset trendit ja ilmi6t esille. (Korjaamo.) YO ZEN laittoi Kor-
jaamolle tiedustelua pop up kaupan vuokrasta ja vapautumisesta. Selvisi, ettéa vuokrana
he ottavat 30 prosenttia liikevaihdosta. Loppuvuosi 2016 oli heilld jo aivan taynna ja YO
ZEN paatti jattaa hakemuksen sisaan vuodelle 2017. He paatyivat tahan, koska kaupan
perustaminen Korjaamolle ei vaadi heilta juurikaan toimenpiteita ja siita saadaan kuitenkin

lisamyyntid seka nakyvyytta brandille

4.1 YO ZEN kauppa

YO ZEN paatyi eri vaihtoehtojen jalkeen siihen tulokseen, etta tulevaa kauppaa aletaan
suunnitella Realia Managementin vuokraamaan liiketilaan Oulun keskustassa. Kontit vai-
kuttivat hyvin kiinnostavalta ja inspiroivalta ymparistolta, mutta liikepaikan I6ytdminen kon-
tille oli liian hankalaa. Kontti olisi myos ollut selvésti kallimpi ratkaisu kaupan perustami-
seen. Korjaamossa sijaitseva pop up -kauppa vaikuttaa hyvin mielenkiintoiselta, ja YO
ZEN jatti sinne hakemuksen ensi vuodelle. Jos Korjaamon pop up -kauppaan saadaan
mahdollisuus perustaa YO ZEN -myymala, se ei vaadi YO ZENelta juurikaan toimenpi-
teitd. Taman vuoksi paadyttiin ratkaisuun, etta lasketaan mahdolliset avauskustannukset
Oulun liiketilaan, ja arvioidaan sen kannattavuutta markkinointi-investointina. Laskelmat
tehddan sen mukaan, ettd kauppa perustetaan yhdeksi viikoksi. Kaupan perustamisajan-
kohta on kevaalla 2017. Kauppa on avoinna arkipdaivat ja lauantain, sunnuntai jatetaan

kaupan purkamiselle ja tavaroiden poisvientiin.
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Liiketila on 105 neliometrin kokoinen ja sijaitsee Oulun keskustassa aivan Rotuaarin ku-
peessa. Liiketilan vuokra on viikolta 500 euroa siséltaen arvonlisaveron. Liiketilan vuok-
raan kuuluu sahko seka liiketilan loppusiivous. Tilan vuokraan kuuluu myés varastotila/toi-
mistotila seka wc tilat. Alapuolelta 16ytyy kyseisen liiketilan pohjapiirustus (kuvio 1).

Kuvio 1. Liiketilan pohjapiirustus (Oikotie).

Tila tullaan sisustamaan hyddyntéen kierratyselementteja. Esittelypdyta voidaan rakentaa
esimerkiksi vaihtolavoista ja vanerista, jolloin rakennusmateriaaleista ei tule suuria kustan-
nuksia. Vaihtolavat saadaan ilmaiseksi yhteistydkumppanilta, jolla niita kertyy eri toimituk-
sien vuoksi valtavat maarat. Vaihtolavojen paalle ostetaan vanerit. Sisustuksen tulee tu-
kea kokonaiskonseptia ja herattaa ihmisten mielenkiinto jo nayteikkunan valityksella. Yri-
tyksella on jo olemassa vaaterekkeja ja henkareita vaatteille, koska se on aiemmin osallis-

tunut erilaisiin myyjaisiin.

Myyntipdytiin saadaan ilmetta vanhoilla pahvilaatikoilla, jotka paallystetdan ja koristellaan
yrityksen nimikirjaimilla. Tama on ollut hyvaksi havaittu menetelma, yritys on kayttanyt
pahvilaatikoita poytien koristeena esimerkiksi eri myyjaisissa. Molemmilla yritt&jilla on

myds paljon koriste-esineita, joita voidaan kayttdd myymalassa ilmeen luomiseen. Esimer-
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kiksi valotaulu, johon voidaan kirjoittaa erilaisia teksteja seka yrityksen ajatuksia ja toivot-
taa asiakkaat tervetulleiksi. Sisustuksellisiin kustannuksiin varataan 300 euroa arvonli-

saverottomana.

4.2 Kaupan maksuliikenne ja myyntitavoite

Kateisella rahalla maksaminen on véahentynyt Suomessa koko ajan, ja nykyaan 2/3 mak-
sutapahtumasta paivittaistavaroita ostaessa tapahtuu kortilla maksamalla. Vanhemmat
ikaluokat kayttavat kateista rahaa huomattavasti enemman ostoksien maksussa, koska
heille ei ole niin luontevaa kayttdd maksukortteja tai muita elektronisia maksutapoja. (Leh-
tinen 2012.) Kaupan toiminnan kannalta on helpompaa, jos se voi hyvaksya maksuvali-
neeksi myos maksukortit. Maksupéaéatteiden vuokraamista kartoittaessa selvisi lukuisia eri-
laisia tapoja sen toteuttamiseen. Varteenotettavimmat vaihtoehdot olivat vuokraus ja

iZettle-nimisen yrityksen tarjoama korttimaksusovellus matkapuhelimeen.

|Zettle tarjoaa hyvin houkuttelevan ratkaisun kortilla maksamiseen. Yritys myy sirukortin
lukijan arvonlisaverottomaan hintaan 79 euroa. Yritys veloittaa jokaisesta kortin kaytdsta
2,75-1,0 prosenttia kuitin summasta, prosentti riippuu yrityksen myynnista: mitd enemman
myy sitd pienempi prosentti. Mitdan kuukausimaksuja tai aloitusmaksuja ei sisally kortinlu-
kijan hankinnan lisaksi kayttédn, prosenttiosuus on ainoa jatkossa tuleva kustannusera,
kun kayttaa 1Zettle palvelua. Yrityksen sovellus antaa myos tarkkoja tilastoja myydyista
tuotteista ja rahavirrasta. Yrityksen sovelluksen kayttoon tarvitaan vain oma alypuhelin tai
taulutietokone, johon kortinlukija liitetddn. Sovellukseen voi tehda itse tuotenappaimet ja
maaritella hinnat. Tama sovellus vastaanottaa kaikki yleisimmat luottokortit. (IZettle 2016.)
|Zettle vaikuttaa helpolta ratkaisulta, eika vaadi YO ZENelta mink&&nlaista sitoutumista
sen kayttoon. Aloitusmaksun jalkeen ei tule kustannuksia kuin palvelua kaytettaessa. Se
mahdollistaa my0ds korttimaksujen vastaanoton jatkossakin yrityksen muissa tapahtumissa

ja normaalissa liiketoiminnassa.

Kassapolar Oy vuokraa valmista pakettia, joka sisdltda kaiken aina internetyhteydesta
kortinlukijaan. Puhelinkeskustelu 14.10. Kassapolarin kanssa selvensi heidéan toimin-
taansa. Yhtiosta kerrottiin, ettd heidan tarjoamansa paketti on sellaisenaan kayttévalmis,
ja sen kuukausivuokra on 135 euroa arvonlisdverottomana. Yhtidsta muistutettiin viela,
ettd heidéan tarjpamansa valmiin paketin lisdksi YO ZEN tarvitsee ainoastaan maksupaate-
sopimuksen pankkinsa kanssa. Ratkaisu vaikuttaa myds helpolta, mutta se ei mahdollista
korttimaksujen vastaan ottoa jatkossa. TAmanhetkista tilannetta ajatellen iZettle palvelee
paremmin YO ZENen tarpeita ja on helppo seké vaivaton tapa aloittaa korttimaksujen vas-

taanotto.
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Kaupan myyjina toimivat itse yrittajat, he tekevat sita osittain yhdessa ja valilla erikseen.
He ovat varmasti parhaat ihmiset tehtavaan, koska osaavat kertoa tuotteistaan ja filoso-
fiastaan. Tamé& on myods keino minimoida tyévoimakustannuksia. Siivouksesta ei tarvitse
huolehtia, koska vuokraan kuului loppusiivous. Yrittdjien tulee ainoastaan pitaa huolta lat-
tioiden siisteydesta, koska viikon aikana ehtii tulla likaa ja kivia ihmisten kengista. Heid&n
tulee myos tayttaa ja siistia myyntipoydat.

Kaupalle on asetettava myds tuottotavoitteita, jotta osattaisiin arvioida sen kannattavuutta.
Kaytamme arvioinnissa hyvéksi yrityksen historiaa. Se osallistui Seinéjoella jarjestettyyn
Rytmikorjaamon designsunnuntaihin 26.4.2015. Siella oli myynnissé koruja sek& Sha-
maani mallistoon kuuluvia vaatteita. Myyjaiset olivat yksipaivaset ja arvonliséaverollinen
myynti oli paivalta 884€. Tuo on yrittdjien mielestaan hyvin keskivertomyynti tuollaiselta
paivélta ja he uskovat, ettéd sité voisi pitdd kaupan paivamyynnin ennustamisen pohjana.
Yritys arvioi, ettd asiakkaan keskiostos kaupassa olisi noin 35 euroa, eli 28,25 arvonli-
saverottamana ja siitd saatava euromaarainen kate on 16,50 euroa. Kaupan myyntitavoit-
teena pidetaan arvonlisaverollisena 910 euroa, se olisi paivittiin 26 asiakasta tuolla 35

euron keskiostoksella. (Taulukko 1.)

Taulukko 1. Kaupan myynti ja voitto laskelmat

Paivamyynti Keskiostos Keskiostos ALV 0% |Asiakkaat/pv |Kate Voitto yhteensad ALV 0%
Keskiostos 35,00€ 28,23 € 26| 16,50€ 429,00 €
Kaupalla on kuusi myyntipaivaa ja noiden arvioitu voitto 2574,00 €

Kaupan kokonais liikevaihto kuudelta myyntipaivalta 5460,00 €

4.3 Pop up -kaupan markkinointi

Kaupan milj66 ja koko olemus tullaan suunnittelemaan tarkasti, jotta se toimisi itsessaan
markkinoinnin osa-alueena seka loisi myymalaymparistosta teatterimaisen kokemuksen.
Kaupan perustamiskuluihin varataan painokuluihin 80 euroa, jotta voidaan tarvittaessa
painattaa julisteita tai pienempiéa mainoksia seka kuvia kaupan seinille. Tarkoituksena on,
ettd kaupassa olisi pientd puuhaa asiakkaille, koska talla tavoin saadaan paremmin jatet-
tya muistijalki asiakkaaseen. Tarkoituksena on, ettad koko kaupan olemassaoloajan siella
on suuri l[&pindkyva malja, johon jokainen asiakas saa taitella mustan origami-joutsenen.
Joutsenen sisdan kirjoitetaan toive. Joutsenet lahetetdén merelle, kun kauppa suljetaan,
ja siita kirjoitetaan juttu YO ZENen internet-sivuille ja kirjoitusta levitetddn myos sosiaali-

sessa mediassa.
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Kaupassa tullaan myds toteuttamaan koruihin liittyvia kasvomaalauksia lapsille lauan-
taina. Yrityksella on luottomaskeeraaja, joka on luvannut tulla tekemaan kasvomaalaukset
150 eurolla sisaltden arvonlisdveron. Talla tempauksella pyritéédn saamaan aidit tutustu-
maan koruihin samalla, kun lapset saavat kasvomaalauksen. Ja samalla &ideille avautuu
mahdollisuus tutustua yrityksen uuteen lapsille ja vauvoille suunnattuun vaatemallistoon.

Kauppaa on tarkoitus kayttda myds noiden tuotteiden lanseeraamiseen.

Kauppaa tullaan markkinoimaan sosiaalisessa ja yhteisollisessd mediassa. Ne sopivat ta-
han tarkoitukseen, koska haluttu kohderyhméa koostuu aktiivisista internetin kayttajista.
Medioina kaytetaan Facebookia, Twitterid, Instagramia ja blogeja. Sosiaalinen ja yhteisol-
linen media on nykypaivané osa ihmisten arkipéivaa ja sen hyddyntaminen on aarimmai-
sen tarkeaa. YO ZEN kayttaa Instagramia kuin paivakirjana ja paivittaa sinne tarinoitaan
korujen ja tempausten takaa. Tarkoituksena onkin kayttaa tata yhteisollista verkostoa hy6-

dyksi koko kaupan olemassaoloajan.

Facebookissa voi ostaa mainostilaa. Mainoksen voi kohdentaa ja luoda halutulle kohde-
ryhmalle. Mainokselle voi valita tai rajata kohderyhm&n muun muassa sijainnin, ian tai
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tama tekee mainostamisesta entista tehokkaampaa,
kun se saadaan kohdennettua heti oikein. Facebook antaa tietoa ostetun mainoksen te-
hokkuudesta ja saavutetusta nakyvyydesta. Mainosten nayttamisen aloitukseen riittaa 5
euroa. Jokainen voi maaritella sivuillaan budjetin ja aikataulun kampanjalleen, joten yllat-
tavia kuluja ei paase syntymaan. (Facebook.) Tarkoituksena on mainostaa kauppaa sen
koko aukioloviikon. Mainostamista tehdaan rahallisin mainoksin seka ilmaisilla julkaisuilla

yrityksen Facebookissa.

Blogit ovat nykypaivana hyvin suosittuja ja niita lukevat erilaiset ihmiset kaikista ika ryh-
mista. Blogit ovat yksityisten ihmisten tai ryhmien pitdmié sivustoja, joissa he jakavat ko-
kemuksiaan ja ajatuksiaan. Kaupan markkinointiin voisi kayttaa hyvéaksi jotain jo olemassa
olevaa blogia. Yrityksen tuotteista on aiemminkin kirjoitettu eri blogeihin ja yrittdjat voisivat
nyt ottaa yhteyttd aiemminkin heista kirjoittaneeseen bloggaajaan. He voisivat tarjota yh-
teisty6ta, jossa bloggaaja tulisi tutustumaan kauppaan ja kirjoittaisi siité jutun sivustolleen.
Palkaksi yritys antaisi hénelle kaksi vapaavalintaista korua, niiden arvo on noin 60 euroa

arvonlisdverottamana.
Kaupasta pyritaan saamaan tieto myds lehtiin, mutta siten, ettei se toisi kaupalle kustan-

nuksia. Tarkoituksena on heréttda toimittajien mielenkiinto oululaisista suunnittelijoista,

jotka perustavat pop up -kaupan Helsinkiin. Tavoitteena on saada toimittajat kirjoittamaan
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juttuja yrityksesta ja sen filosofiasta seka tietysti uudesta kaupasta. YO ZEN ja sen suun-
nittelijat ovat aiemminkin saaneet nakyvyytta mediassa, koska toimittajia on kiinnostanut
heidan suunnittelufilosofiansa. Tallainen markkinointi olisi yritykselle ilmaista, mutta se
saavuttaisi kuitenkin suurta nakyvyyttd median levikista riippuen. Toimittajien mielenkiinto
heratetaan tiedotteella, joka lahetetéd&n useisiin alueella julkaistaviin medioihin. Tiedot-
teessa on tarkeda kertoa, ketka tekevat ja mitéa tekevat. On kuitenkin otettava huomioon,
ettd lehdistotiedote ei ole mainos, vaan se on uutinen uudesta pop up -kaupasta ja sen
suunnittelijoista; uutinen siita, kuinka pohjoisen omat tytdt perustavat hetkeksi oman kau-

pan ja tuovat tuotteensa lAhemmas kuluttajia.

4.4 Pop up -kaupan ROMI laskelma ja muut mittaristot

Pop up -kaupan perustaminen vaatii rahallista investointia, ja sen markkinointi aiheuttaa
kustannuksia. YO ZENen tavoitteena on kaupalla saavuttaa lisanakyvyytta ja tunnetta-
vuutta ihmisten keskuudessa, mutta toki he haluavat paasta kaupan myynnilla mahdolli-
simman lahelle siihen aiheutuneita kuluja. YO ZEN tarkastelee kaupan tuottoprosenttia tu-
levaisuudessa ROMIn avulla. Kaikki kulut kirjataan ja kaupan sulkemisen jalkeen laske-
taan tulleet tulot, ja ndma luvut syttetaan ROMIn kaavaan yhdessa kauppaan kohdistetta-
vien kulujen kanssa. Tarkoituksena olisi paasta vahintddn nollaan prosenttiin, mika tarkoit-
taisi sita, etta yrityksen lisdantynyt myynti olisi kattanut markkinointiin investoidut eurot.
Ohessa taulukko, josta selviaa arvioitujen myyntien ja kulujen perusteella, ettd ROMI pro-
sentti olisi toteutuessaan sellaisenaan 83 prosenttia. Se olisi loistava tulos ja toisi viela ku-

lujen jalkeen suoraa voittoa yritykselle. (Taulukko 2.)

Taulukko 2. Pop up -kaupan ROMI laskelma

YO ZEN Pop up -kaupan ROMI

Kulu Hinta alv 0% Huomio
Liiketilanvuokra 500,00 €
Kalusteet 300,00 £[Sisaltaa somisteet ja vanerit "jatelavojen" paalle
Kortinlukija 79,00 €
Kortinlukijan kulut 2,75%
kuittien loppusummista 150,15 €|Perustuu arvioituun 5 460€ liikevaihtoon
Painokulut 80,00 €
Kasvomaalaus 120,97 €
Paperit ja kynat toivejoutseniin 55,00 €
Facebook mainontaan varataan 60,00 €
Bloggaajan korut 60,00 €
Kulut yhteensa 1405,12 €

Tuotto Summa alv 0%
Tuotto 2574,00€
ROMI % 83 %|(myyntitulo —kampanjakulut) /kampanjakulut * 100 = ROMI %.
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Pop up -kaupasta saatavia muita hyotyja mitataan yrityksen nettisivuston kautta tapahtu-
man jalkeen. Bréandin kiinnostuksen kehitys on yritykselle tarkeé asia ja sita tavoitellaan
tapahtumalla. Kiinnostuksen kehitysta mitataan yrityksen nettisivuston kautta. Yritys seu-
raa koko ajan nettisivustollaan vierailleiden maaraa. Tapahtuman aiheuttamaa kiinnostuk-
sen kehitysté arvioidaan sen mukaan, kuinka paljon kdvijaméaarat sivustolla kasvavat ta-
pahtuman jalkeen ja sen aikana. Brandin kiinnostuksen kehitys muutetaan kasvuprosen-
tiksi seuraavasti uusi kavijamaara / vanha kavijamaara *100-100. Esimerkiksi jos ennen
viikoittain sivustolla vieraili 650 ihmista ja tapahtuman jalkeen kavijamaara nousi 900 kavi-
jaan, talléin kasvuprosentti on 900/650*100-100= 38%. Jos vastaavanlainen tulos saatai-
siin tapahtuman jalkeen, voitaisiin todeta, etta tapahtumalla on saatu vahvistettua bréndia

ja ihmisten kiinnostusta sita kohtaan.

Toinen mitattava asia on korujen ja muiden tuotteiden myynnin kasvu pidemmalla aikava-
lilla, mika tuottaa yritykselle lisédkatetta. Tata mitataan yrityksen nettikaupasta tehtyjen ti-
lausten perusteella. Yrityksella on olemassa tieto tAman hetkisesta myynnista ja sita ver-
rataan tapahtuman jalkeiseen myyntiin nettikaupasta. Myynnin kasvusta lasketaan myyn-
nin kasvuprosentti seuraavasti uusi myynti/vanha myynti*100-100. Esimerkiksi jos ennen
pop up -kauppaa yrityksen nettikaupasta myytiin tuotteita viikoittain keskiarvoisesti 60
kappaletta ja tapahtuman jalkeen keskiarvoisesti 70 kappaletta, talléin kasvuprosentti on
70/60*100-100= 17%. Jos tapahtuma saisi tallaisen kasvun aikaan myynnille, olisi se

my0Gs onnistunut tempaus pidempi aikaisessa myynnin ja katteen kasvattamisessa.
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5 Pop up -tapahtuma ravintolapaivana

Ravintolapaiva on maailmanlaajuinen ruokakarnevaali paiva. Silloin jokaisella on lupa pe-
rustaa yhdeksi paivaksi kahvila, ravintola tai baari ilman viranomaisten lupia. Ensimmai-
sen viiden vuoden aikana toukokuusta 2011 aina toukokuuhun 2016 tapahtuma jarjestet-
tiin nelja kertaa vuodessa. Toukokuusta 2016 alkaen isoja maailmanlaajuisia ruokakarne-
vaaleja juhlitaan enaa kerran vuodessa aina toukokuun kolmantena lauantaina. Muulloin
jokainen péaiva voi olla ravintolapdaiva. lhmiset voivat siis perustaa Pop up ravintolan, mil-

loin ja minne vain. (Restaurant Day.)

Ravintolapaiva on maailman suurin ruokakarnevaali tapahtuma. Ensimmaisen viiden vuo-
den aikana nelja kertaa vuodessa jarjestetty ravintolapaiva kerési kokoon yli 100 000 ra-
vintoloitsijaa 27 000 ravintolassa. Ravintolat ovat ruokkineet noiden viiden vuoden aikana
yli kolme miljoonaa asiakasta 75 eri maassa. (Restaurant Day.)

5.1 YO ZEN -ravintola ravintolapaivana

Vaihtoehtoinen kampanja YO ZENelle nékyvyyden ja brandin vahvistamiseksi on perustaa
YO ZEN -niminen ravintola Helsinkiin ravintolapaivana. Tallainen tapahtuma loisi YO ZE-
Nen ja kuluttajan valille aivan uudenlaisen suhteen. Ravintolan tarkoituksena on parantaa
kuluttajien tietoisuutta yrityksesta ja vieda yritys sinne, missa ihmiset ovat kyseisena pai-
vana. Ravintolapaiva on mainio esimerkki tallaisesta tapahtumasta. Se laittaa ihmiset liik-
keelle ympéri Suomea ja maailmaa, seka keréa valtavasti huomiota eri medioissa, ja eri-
tyisesti sosiaalisessa mediassa. Ravintolapéivan muita hyvi& puolia ravintoloiden perusta-
jille on, ettei tapahtumalle tarvita lupaa, vaan sen voi toteuttaa missa vain julkisella pai-

kalla. Ravintolan pitamisesta ei myodskaan tarvitse maksaa tilavuokraa.

Ravintola kantaa nimea YO ZEN, ja se tarjoaa yrityksen ajatusmaailman sopivaa ruokaa.
YO ZEN on ammentanut tdhan mennessa inspiraationsa Japanista ja shamanismista. Yri-
tys haluaa hyddyntaa tata filosofiaa myos ravintolassaan. ”Japanilaisen uskomuksen mu-
kaan ystavystya voi vasta kun on aterioinut yhdessa.” (Tomo). TAma ajatus kiteyttdd YO
ZENen tarkoituksen ravintolalleen. He haluavat nauttia ruokaa yhdessa asiakkaidensa
kanssa, koska nain he voivat lahentya ja ystavystya heidan kanssaan. Ravintola pystyte-
taan suurena ruokakarnevaalipdivand, jota vietetaan seuraavan kerran toukokuun kol-

mantena lauantaina vuonna 2017.

Ravintola tulee tarjoilemaan muutamia helposti ulkona valmistettavia seké tarjoiltavia

ruoka-annoksia. Ruoka-annokset tarjoillaan padosin kertakayttdastioilta, ainoastaan kahvi
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ja tee tarjoillaan posliinikupeista. Posliinikupit saadaan ravintolaan omistajien ja tuttujen
keittion kaapeista. Erilaiset kupit keskenaén tuovat ilmetta kattaukseen. Kertakayttolasei-
hin tehd&an yksil6lliset "lasinpidikkeet”, jotka kuvastavat joko YO ZENen suunnittelumaail-
maa, tai kertovat pienen elaméantotuuden. Tarkoitus on, etta ne herattaisivat keskustelua
poydissa, ja se olisi yksi mieleenpainuva asia, jonka ihmiset muistaisivat viela kayntinsa
jalkeen. Ruoat myytaisiin yli omakustannushinnan, mutta mitdén valtavaa katetta niista ei
ole tarkoitus saada. Paivan paatavoite on nimenomaan tavoittaa inmisia ja paasta juttele-
maan heid&n kanssaan, eikd tehda tapahtumalla suurta rahallista voittoa. Tarkoitus on siis
vahvistaa yrityksen brandia ja ihmisten tietoisuutta kyseisesta yrityksesta, seka sen val-
mistamista tuotteista. Yrityksen omia tuotteita ei ravintolassa myyda, koska se ei ole ravin-

tolapaivan hengen mukaista.

5.2 Pop up -ravintolan perustaminen ja suunnittelu

Ravintola perustetaan Vanhaan kirkkopuistoon, joka sijaitsee Bulevardilla aivan Helsingin
keskustan tuntumassa. Puistoon pystytetddn ruoanvalmistusteltta ja ruokapoytia. Poydat
koristellaan YO ZENen koruilla, ja kattauksen pohjana toimivat yrityksen kuvilla varustetut
tabletit. Tableteista ei tule yritykselle kustannuksia, koska yrityksella on riittavasti valmiina
laminoituja mainoskuvia, joita voidaan kayttaa naina tabletteina pdydissa. Tarkoituksena
on esitella yrityksen muotoilua ja antaa informaatiota siita, mista niité voi ostaa. Hyva
ruoka ja tunnelma ovat kuitenkin se, mita ravintolalta haetaan. YO ZEN haluaa antaa
oman panoksensa osana ravintolapaivan karnevaalitunnelmaa ja painua sen my6téa ihmis-
ten mieliin. Ravintolassa tehdaan myds shamaani-aiheisia kasvomaalauksia lapsille, mika
voi toimia hyvana houkuttimena ja antaa yrityksesta lampiman ja hyvan kuvan vanhem-
mille. Kasvomaalauksia tekevat omistajat itse. Kasvomaalit ostetaan Oulusta Pilailu-
puodista ja tarvittava kasvomaalauspaletti maksaa 26,90 euroa sisaltden arvonlisdveron.
Tuossa paletissa on kaksitoista erivaristd kasvomaalia ja se riittd&a hyvin tuon péivan tar-
koitukseen. Yrityksellad on jo olemassa pensselit ja sienet maalauksien tekoon, joten niista

ei aiheudu lisdkustannuksia.

Ravintolaan hankitaan kalusteet l&hinna ystavilta, tutuilta ja omista varastoista kaivamalla.
Sisustuksen keinoin luodaan ravintolaan yhtendinen ilme. Ravintola vaatii teltan, jonka
alla ruoat valmistetaan, ja sateen varalta on my6s hyva hankkia yksi ylimaarainen teltta
ruokailijoita ajatellen. Telttakatokset ostetaan JYSK tavaratalosta, yksi telttakatos on
kolme metria pitké ja leved, naita ostettaisiin kolme kappaletta ja yhden telttakatoksen

hinta on 64,99 euroa sisaltden arvonlisaveron. (JYSK).

20



Ravintolaan hankittaisiin myos IZettlen tarjoama ratkaisu kortilla maksamiseen, koska
tama helpottaa ravintolan pitdmista ja samalla mahdollistaa useamman ihmisen asioimi-
sen en ravintolassa. Tané paivana korttimaksaminen on niin yleista, eikd monilla ihmisilla
ole en&a lainkaan kéateisté rahaa mukanaan. Mukaan tulee laskea sama kulueré kuin kau-
pan investointilaskennassa eli sirukortin lukijan arvonliséaveroton hinta on 79 euroa ja ta-
man lisaksi 1Zettle perii 2,75-1,0 prosenttia kuitin summasta. Prosentti riippuu yrityksen
myynnistd, mitd enemman ravintola myy sita pienempi tuo prosentti on. Kortinlukijan han-
kita on yritykselle muutenkin hyvé asia, koska sitd voidaan hyddyntda myds jatkossa

muissakin tempauksissaan.

Ravintolassa myyd&an hyvin yksinkertaisia tuotteita. Toinen myytavé paketti pitaa sisal-
laan kuppikakun ja valinnan mukaan joko teeté tai kahvia (liite 1). Toisena myytavana
tuotteena ovat feta-kesakurpitsa -rieskarullat, joiden kanssa tarjoillaan mintulla ja sitruu-
nalla maustettua hapotettua vetta (liite 2). Tahan yrityksella on jo olemassa hiilihapotus-
laite. Ruoat ovat tarkoituksella hyvin yksinkertaisia, niité voidaan esivalmistella seka val-
mistaa hyvin pitkalti ennen puistoon menoa. Ravintola voidaan nain pystyttaa yrityksen
omistajien seka muutaman mukaan lupautuneen ystavan voimin. Kuppikakut koristellaan

niihin tilattavilla yrityksen logoa kantavilla syétavilla koristeilla.

Ruoista on annoshintalaskelmat, joihin on laskettu annoksen myyntihinta, joka perustuu
raaka-ainekustannuksiin ja tavoiteltuun kateprosenttiin (liite 1, liite 2). Katteella on tarkoi-
tus kattaa ravintolan muut investoinnit. Kuppikakku ja kahvi tai tee maksaa ravintolassa
3,50 euroa ja feta-kesakurpitsa-rieskarulla sekd maustettu vesi maksavat yhteensa 6,50€.
Myyntihinnat on pydristetty, jotta ne olisivat tasalukuja, tAma helpottaa ravintolan vaihtora-
hojen hallintaa. Tuloslaskelmiin lasketaan, ettd molempia annoksia ravintola myy paivan
aikana 80 kappaletta. T&ma on realistinen tavoite, koska aiemmin vastaavaan paivaan
osallistuneet henkil6t pitavat tehtyjen haastattelun perusteella tavoitetta saavutettavissa.
(Taulukko 3.)

Taulukko 3. Arvio ravintolan liikevaihdosta ja voitosta

Liikevaihdon arviointi: ostohinta |myyntihinta Myydyt kappaleet |Voitto ALV 0%
Kuppikakku + k/t 0,52 € 3,07€ 80 204,01 €
Rieskarulla ja maustevesi 2,25€ 5,70€ 80 276,48 €
Voitto yhteensa 480,49 €
Ravintolan kokonaisliikevaihto arvonlisaverollisena 800,00 €

5.3 Ravintolan ROMI laskelma ja muut mittaristot

Ravintolaan menevista kuluista ja arvioidusta saatavasta tulosta tehdaan laskelma, jonka

avulla voidaan selvittéda, onko tapahtumaa kannattavaa tehda. Ravintolan perustaminen
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yhdeksi paivaksi on yritykselle markkinointitempaus ja yritys haluaa ajatella seka tarkas-
tella sitd investointina. Laskelmiin kaytetaan markkinoinnissakin kaytettavaa ROMI -las-
kentakaavaa, jonka avulla saadaan laskettua tuottoprosentti. Talla kaavalla saadaan las-
kettua, onko investointiin sijoitetut rahat mahdollista saada takaisin tapahtumasta saadulla
tuotolla. Laskelmiin tarvitsemme tiedon tuotosta, joka annoksista jaa raaka-ainekulujen jal-
keen. Taulukosta nelja selviaa ravintolan ROMI prosentti, joka on 43 prosenttia. Se tar-
koittaa sitd, etta jos arviot ravintolan myynnisté ovat osuneet oikeaan, tulee tapahtuma
olemaan myos taloudellisesti kannattava investointi. Imagoon ja asiakkaiden hankintaan
liittyvat tavoitteet selviavat yritykselle vasta viikkoja ruokakarnevaalin jalkeen. Ensimmai-
set merkit onnistumisesta voisivat nékya esimerkiksi lisdantyneena kayntimaarana yrityk-

sen nettisivuilla ja nettikaupassa.

Taulukko 4. Pop up -ravintolan ROMI laskelma

YO ZEN Pop up -ravintolan ROMI
Kulu Hinta alv 0% Huomio
Liiketilanvuokra 0,00€
Teltat 157,24 €
Kortinlukija 79,00 €
Kortinlukijan kulut 2,75%
kuittien loppusummista 17,74 €|Perustuu arvioituun 800¢€ liikevaihtoon
Facebook mainontaan varataan 60,00 €
Kasvomaalit 21,69 €
kulut yhteensa: 335,67 €
Tuotto Summa alv 0%
Tuotto 480,49 €
ROMI % 43 % |(myyntitulo — kampanjakulut) /kampanjakulut * 100 = ROMI %.

Pop up -ravintolasta saatavia muita hy6tyja mitataan samalla tavalla, kuin pop up -kau-
pasta saatuja hyotyja. Niita mitataan yrityksen nettisivuston kautta tapahtuman jalkeen.
Brandin kiinnostuksen kehitysta mitataan sen mukaan, kuinka paljon yrityksen sivustolla
vierailleiden méaara on kasvanut ja kehittynyt. Toinen mitattava asia myds ravintolan pe-
rustamisen tarkoituksen kannalta on korujen ja muiden tuotteiden myynnin kasvu pidem-
malla aikavalilla, mika tuottaa yritykselle lisé katetta. Tatéd mitataan sill&, kuinka paljon yri-

tyksen nettikaupasta tehtyjen tilausten maaréa kasvaa tapahtuman jalkeen.
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6 YO ZENen valinta on perustaa pop up -kauppa

Yritys paatyi laskelmien ja suunnitelmien perusteella siihen, etta haluaa perustaa viikoksi
pop up -kaupan Oulun keskustaan. Yrittdjien mielestd kaupan perustamiseen liittyva suun-
nitelma on hyva, seké heidéan on helppo sen mukaan lahtea toteuttamaan hanketta. Inves-
toinnin ROMI laskelmien mukaan kaupan perustaminen on kannattavaa ja ennen kaikkea
yrittajat nakevat, etta silla saadaan levitettya yrityksesta tietoa kuluttajille. He olivat tyyty-
vaisia myos ravintolapaivatempaukseen ja siihen liittyviin laskemiin sek& suunnitelmiin. He
eivat pida mahdottomana ajatuksena toteuttaa myos sité joskus tulevaisuudessa. Ravinto-
lapaiva jarjestetaan nykyaan ainoastaan kerran vuodessa isona yhteistllisena tapahtu-
mana, yrittajat pitivat tata hankaloittavana ja rajoittavana tekijana. Heidan mielestaan on
helpompaa, jos he voivat itse paattaa tapahtuman ajankohdan. Valitulta pop up —tapahtu-
malta haetaan seuraavaksi esitettyja hyotyja.

Kaupan yksi tarkeimpia tavoitteita on vahvistaa yrityksen imagoa. Kaupan myyjina toimi-
vat suunnittelijat itse, koska he haluavat kertoa korujen synnysté ja suunnittelu filosofias-
taan asiakkailleen. He ovat ylpeité juuristaan ja haluavat olla mukana viemassa pohjoista
suunnittelua maailmalle. Yrityksen tavoitteena on valmistaa ja suunnitella aikaa kestavia,
mutta silti moderneja tuotteita. He haluavat luoda imagon, jossa korostuu suomalainen
suunnittelu, tuotteiden kestavyys ja ajattomuus, seka helppous l&hestya brandia ja sen
tuotteita. Kaupassa jarjestettavilla tempauksilla ja suunnittelijoiden lasnaololla on tarkoi-

tuksena vahvistaa tuota haluttua imago kuvaa.

Pop up -kaupan tarkoituksena ei ole itsessaan saada suurta liikevaihtoa. Kaupan myynnin
tavoitteena pidetaan sita, etta silla pystytddn kattamaan kaupan perustamiseen ja yllapita-
miseen tehdyt investoinnit. Kaupan tarkein tavoite myyntihy6tya ajatellen on saada ihmi-
set kiinnostumaan yrityksesta ja brandista. Yrittajat uskovat, ettéa kun ihmiset vierailevat
kaupassa ilman, etta ostavat mitaan, he voivat silti olla tulevaisuudessa potentiaalisia asi-
akkaita yritykselle. Heille seké kaupasta ostaneille ihmisille yritys on kuitenkin tullut tutuksi
ja he voivat tulevaisuudessa ostaa yrityksen tuotteita esimerkiksi jalleenmyyjalta tai suo-
raan yrityksen nettikaupasta. He myds mahdollisesti kertovat yrityksen tuotteista tuttavil-
leen ja nain yrityksesta saa tiedon yha useampi kuluttaja, mika toivottavasti tulevaisuu-
dessa nakyy yrityksen liikevaihdossa. Kaupalla haetaan siis pitkan tadhtadimen myynti-
hyotya, mutta myds kaupan myynnilla tulisi kattaa kauppaan menneet kulut. Laskelmien
mukaan kulut on maksettavissa ennustetulla myynnill&, joka perustuu yrityksen aiempiin

kokemuksiin myyjaisista ja ystavamyynneista.
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Pop up -kauppa perustetaan niin uusia kuin vanhojakin asiakkaita ajatellen. Yrityksella on
jo olemassa uskollisia asiakkaita, jotka ostavat tuotteita aina uudelleen ja uudelleen. Toki
yrityksen tuotevalikoima on rajallinen ja yksi ihminen ei tarvitse lukuisia tuotteita yrityksen
valikoimasta, mutta ne asiakkaat, jotka ostavat tuotteita itselleen, ostavat niita helposti
myds lahjaksi ystavilleen. Kaupan tarkoituksena on vahvistaa olemassa olevien asiakkai-
den uskollisuutta ja luoda uusia asiakassuhteita, joista toivottavasti tulee myos pitkakes-
toisia. YO ZENnin uuden lapsille suunnatun malliston tarkoitus onkin myds vahvistaa asi-
akkaiden uskollisuutta yritysta kohtaan, koska nyt he voivat ostaa itsensa liséksi yrityk-
selta tuotteita myos jalkikasvulleen.

Yksi kaupan perustamisen syisté on, etté tavoite on saada heratettya ihmisten mielen-
kiinto ja tietoisuus YO ZEN yritystd seka sen tuotteita kohtaan. Tarkoituksena olisikin
saada ihmiset kiinnostumaan YO ZENnin tuotteista, vaikka itse kauppoja ei syntyisikaan
silla kerralla. Jos yritys onnistuisi tuon tunteen herattamisessa, ihmiset voisivat palata
my6hemmin ostamaan tuotteita esimerkiksi nettikaupasta, kun ovat tietoisia ja kiinnostu-

neita yrityksen tuotteisiin.

Tarkoituksena on, ettd kaupan perustamiseen ja yllapitamiseen kaytetyt rahat saadaan
maksettua takaisin kaupan tuotolla. Tarkoituksena on myds, etta kauppa toisi yritysta asi-
akkaiden tietoisuuteen ja nain kasvattaisi yrityksen lilkkevaihtoa pidemmalla aika valilla.

Yritys uskoo, ettd tdma kaikki on saavutettavissa laskelmien ja suunnitelmien pohjalta.

24



7 Pohdinta

Tyon tavoite oli tutkia kahta eri pop up -tapahtumaa YO ZEN nimiselle yritykselle markki-
nointi-investointina. Tavoite saavutettiin ja lopulta saatiin suunniteltua ja luotua selvat ku-
vaukset molemmista valituista tapahtumista, niin ravintolasta kuin kaupastakin. Suunnitel-
missa oli kuvattuna mita kaikkea tarvitaan, jotta tapahtuma saadaan perustettua. Suunni-
teltiin myds ravintolassa tarjoiltavat ruoat ja niisté tehtiin annoshintalaskelmat. Kaikkien
naiden suunnitelmien perusteella yritys voisi perustaa kyseisen tapahtuman ja kayttaa

suunnitelmaa kasikirjoituksena, josta ilmenee kaikki tarvittavat asiat.

Tavoitteena oli myds tehdd molemmista tapahtumista laskelma, jonka avulla voidaan sel-
vittdd markkinointitapahtuman kannattavuutta. Laskelmat saatiin tehtya ja niiden mukaan
molemmat tapahtumat olisivat kannattavia toteuttaa. Laskelmien realistisuus selvidé viime
k&dessa vasta sen jalkeen, kun jompikumpi tapahtuma on toteutettu. Investoinnit ovat
aina yritykselle myds riski, mutta tarkoilla laskelmilla ja suunnitelmilla riskit saadaan mini-
moitua. Laskelmat olivat yrittdjien mielesta realistisia ja he uskoivat, etta niissa saadut tu-
lokset olisivat saavutettavissa. Kyseisista laskelmista selvisi, etta itse pop up -tapahtuman
tuotolla voidaan jo itsessddn maksaa tapahtumasta aiheutuneet kulut. Tata tapahtumaa
voidaan mielestani pitda silti markkinointi-investointina, mutta perinteisena investointina
sitd ei voi pitaa, koska sen kulut saadaan korvattua heti tapahtuman tuotolla. Perinteinen

investointi maksetaan pidempi aikaisilla tuotoilla, ja sen poismaksaminen vie aikaa.

Pidettyaan pop up -kauppaa ja tehtyaén laskelmat uudestaan toteuman mukaan, yrittajat
voivat tehda lopulliset paatelmat tapahtuman kannattavuudesta. Jos he kokevat, etta ta-

pahtuma oli kannattava, he voivat uusia tapahtuman uudestaan esimerkiksi perustamalla
joulukaupan joulun alla 2017. Yritys voi halutessaan ottaa tapahtumien jarjestamisen py-

syvaksi osaksi yrityksen strategiaa ja markkinointia.

Tyon teoriaosassa oli tarkoituksena perehtya markkinointiin investointina ja perehtya mi-
ten sen tuloksellisuutta voidaan analysoida ja mitata. Teoriaan oli hiukan vaikea I6ytaa
lahteita. Asia hukkuu usein suuren kasitteen "markkinointi” alle, koska markkinoinnista ja
sen keinosta I0ytyy todella paljon tietoa. Tuloksellisuudesta yhdistettyna markkinointiin oli
informaatiota vaikeampaa I0ytaa. Loydetyista lahteista kuitenkin sain selvan kuvan siita,
miten nykyaikana markkinoinnista tulisi ajatella. Se tulisi n&hda investointina ja panostuk-
sena tulevaisuuteen. Markkinoinnilla on saavutettavissa monia erilaisia hyotyja ja yrityk-
sen on vain itse rajattava mita haluaa markkinoinnillaan saavuttaa, esimerkiksi onko ta-

voite vahvistaa yrityksen imagoa vai saavuttaa nopea rahallinen kerta hy6ty tempauksella.
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Tavoitteena ja tyon tarkoituksena oli tuottaa yritykselle hyddyllista tietoa ja avata heille
mit& tuollaiset pop up -tapahtumat maksavat, seké mita hyotya niilla yritys voisi saavuttaa.
Yrittajat olivat hyvin tyytyvaisia laskelmiin ja tuotokseen. Se on minulle henkilékohtaisesti
suurin saavutettu maaranpada, koska minusta on hienoa, jos tyostani on heille tulevaisuu-
dessa hyétya. Olen myds helpottunut ja onnellinen siitd, etté olen saanut kokonaisuudes-
saan opinnaytetyoni valmiiksi ja saan paatettya yhden elaméan vaiheen. Voin tulevaisuu-
dessani hyddyntaa tydssani niin opinnaytetydsséa oppimiani asioita, kuin koko kouluajalta
saamaani oppia. Koulusta saatuja oppeja olen myods paassyt hydédyntamaan tassa tyossa.
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Liitteet

Liite 1. Annoshintalaskelma kuppikakut

ANNOKSEN NIMI YO ZEN Kuppikakut
PAIVAMAARA 27.10. ALKUPERAINEN RESEPTI
ANNOKSIA 15]
OP YKS PH% KP RAAKA-AINE OH KH HINTA KP RAAKA-AINE
0,300 kg 0% 0,000 " vehnajauho 1,36 1,36 0,41 vehnéajauho
0,040 kg 0% 0,000 " leivinjauhe 7,60 7,60 0,30 leivinjauhe
0,030 kg 0% 0,000 " vaniljasokeri 13,40 13,40 0,40 vaniljasokeri
0,200 kg 0% 0,000” maito 0,94 0,94 0,19 maito
0,130 kg 0% 0,000 " sokeri 1,13 1,13 0,15 sokeri
0,100 kg 0% 0,000 " \oi 3,12 3,12 0,31 voi
0,120 kg 0% 0,000 " kananmuna 2,17 2,17 0,26 kananmuna
0,150 kg 0% 0,000"” appelsiinin kuorta 1,67 1,67 0,25 appelsiinin kuorta
kg 0,000” Kuorrute: 0,00 0,00 Kuorrute:
0,060 kg 0% 0,000” pehmeaa voita 312 312 0,19 pehmeaa voita
0,300 kg 0% 0,000 " tomusokeri 2,36 2,36 0,71 tomusokeri
0,030 kg 0% 0,000" vaniljasokeria 3,40 3,40 0,10 vaniljasokeria
0,100 kg 0% 0,000 " tuorejuusto,maustamato 5,46 5,46 0,55 tuorejuusto,maustamat
0,500 kg 0% 0,000' appelsiinimehua 1,03 1,03 0,52 appelsiinimehua
3,000 kg 0% 0,000" Tee tai Kahvi 1,15 1,15 345 Tee tai Kahvi
" 0,000 kg 0,000" 0 0,00 0,00
MAUSTEET % 1 0,08
R-A HINTA
" 7,86
ANNOKSIA ALV % 14
15 0,96
KOKONAISPAINO 0,000]R-A HINTA/ VEROTON
ANNOS R-A HINTA
KYPS.HAVIKKI % | | 0,52 6,89
ANNOSKOKO KATE %
NETTOPAINO | q " 0,000 84,00
VEROTON
MYYNTIHINTA
43,08
ALV % 14
6,03
MYYNTIHINTA / VALM.ERA
49,11
RUOKALISTA-ANNOSHINTA:
3,27
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Liite 2. Annoshintalaskelma feta-kesakurpitsa-rieskarullat

ANNOKSEN NIMI YO ZEN feta-kesakurpitsa-rieskarullat
PAIVAMAARA 26.10. ALKUPERAINEN RESEPTI
ANNOKSIA
oP YKS PH% KP RAAKA-AINE OH KH HINTA KP RAAKA-AINE
5,000 kappale 0% 0,000' Rieska 1,99 1,99 9,95 Rieska
12,000 kappale 0% 0,000 " kaarepaperi 0,35 0,35 4,20 kaarepaperi
0,000 0 0,00 0,00
kg 0% 0,000" Tayte: 0,00 0,00 Tayte:
0,500 kg 0% 0,000" Feta 14,19 14,19 7,10 Feta
0,400 kg 0% 0,000” Kesakurpitsa 2,63 2,63 1,05 Kesékurpitsa
0,500 kg 0% 0,000" Ranskankerma 6,66 6,66 3,33 Ranskankerma
0,050 kg 0% 0,000 Ruohosipuli 31,00 31,00 1,55 Ruohosipuli
0,150 kg 0% 0,000 Kapris 9,05 9,05 1,36 Kapris
0,000" 0 0,00 0,00
kg 0,000" Ssisalle: 0,00 0,00 Sisdlle:
2,000 kg 0% 0,000 " Amerikan salaatti 1,85 1,85 3,70 Amerikan salaatti
0,600 kg 0% 0,000” Tomaati 2,45 2,45 147 Tomaatii
kg 0% 0,000 " Juomaan: 0,00 0,00 Juomaan:
0,100 kg 0% 0,000” Minttu 31,00 31,00 3,10 Minttu
0,500 kg 0% 0,000” Ssitruuna 4,24 4,24 2,12 Sitruuna
MAUSTEET % 1 0,39
R-A HINTA
" 3931
ANNOKSIA ALV % 14
20 4,83
KOKONAISPAINO 0,000|R-A HINTA/ VEROTON
ANNOS R-A HINTA
KYPS.HAVIKKI % | | 1,97 34,49
ANNOSKOKO KATE %
NETTOPAINO I q| " 0,000 70,00
VEROTON
MYYNTIHINTA
114,95
ALV % 14
16,09
MYYNTIHINTA / VALM.ERA
131,05
RUOKALISTA-ANNOSHINTA:
6,55
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