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The aim of this thesis was to examine the Tampere Market Hall’s Pellolta POytaan local
food event. Thesis was commissioned by the Tampereen Kauppahalliyhdistys.

The objective was to find out things that should be considered while organizing the Pel-
lolta POytaan event. The goal of the event is to increase awareness of the Market Hall,
as well as increase customer visits. The aim was also to find out how the event should
be marketed.

The data was collected by using qualitative research method and by a structured inter-
view. One method was making our own observations. The persons interviewed were the
Tampere Market Hall merchants.

The data were analyzed on the basis of the theoretical frameworks. The goal was to cre-
ate production and marketing plans for the Pellolta Pytaan event. The plans were based
on the replies received from the merchants.
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1 JOHDANTO

Pellolta Poytaan on jokavuotinen Tampereen kauppahallissa ja Laukontorilla jarjestet-
tava lahiruokatapahtuma. Syksyisin jérjestettavén tapahtuman tavoitteena on pirkanmaa-
laisen lahiruuan ja sen tuottajien esittely, kauppahallin kauppiaiden liikevaihdon kasvat-
taminen sek& kauppahallin asiakasméaarien lisédminen. Tapahtumalle on ominaista, etté
kauppahallin kauppiaiden lisaksi pirkanmaalaiset ldhituottajat kutsutaan tapahtumaan
esittelemaén omia tuotteitaan. Pellolta Poytdén -tapahtumaa koordinoi sekéd opinndyte-
tyon toimeksiantajana toimii Tampereen Kauppahalliyhdistys ry. Tutkimuksen aineis-
toksi halutaan saada kauppahallissa toimivilta kauppiailta kehitysehdotuksia tapahtumaa
koskien. Taman aineiston pohjalta kootaan ohjeelliset markkinointi- ja tuotantosuunni-

telmat tulevien vuosien Pellolta P6ytaan -tapahtumille.

Kun opinndytetyo liittyy tapahtumatuotantoon, on tarkeéa tutustua tapahtumaa jérjesta-
van tahon toimintaympéristoon seka liiketoimintaan ja sen erityispiireisiin (Kettunen
2009, 38). Tampereen kauppahalli toimintaymparistond on tutkimuksen tekijoille en-
tuudestaan tuttu. Kilpailutilanteesta mielenkiintoisen tekee se, ettd kauppahallin kauppi-
aat ovat samaan aikaan seké toistensa Kilpailijoita ettd yhteistydkumppaneita yhteisona
toimiessaan. Opinndytetyon toivotaan vaikuttavan positiivisesti kauppiaiden seka lahi-
tuottajien liiketoimintaan tutkimuksessa esiteltyjen markkinointi- ja tuotantosuunnitel-

mien kayttoonoton myota.

1.1 Tutkimuskysymykset ja tavoitteet

Opinndytetyon tavoite on saada koostettua monipuolinen seké kattava markkinointi- ja
tuotantosuunnitelma Pellolta POytdan -tapahtuman jarjestamisen avuksi. Suunnitelmat
pohjautuvat kauppahallin kauppiaille tehtyjen haastattelujen vastauksiin sekd omiin ha-
vaintoihin, jotka esitelld&n kolmannessa luvussa. Opinndytetyon tutkimuskysymys on:
Mité asioita Pellolta POytadén -tapahtuman jarjestdmisesséd on huomioitava, jotta tapah-
tuma kasvattaisi kauppahallin tunnettuutta seké asiakasvirtoja, ja miten se tulee markKki-

noida?
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Suunnitelmia varten on tarve selvittdd, millainen mielikuva kauppahallin kauppiailla on
tapahtumasta ja miten se on edistanyt kauppiaiden liiketoimintaa. Liséksi kauppiailta
kysytdan, miten tapahtumaa voisi heiddn mielestddn kehittdd. Koska tapahtumaa ovat
jarjesténeet eri vuosina eri tahot, on tapahtuman siséltd vaihdellut vuosittain. Jotta ta-
pahtumalle saataisiin yhdenmukainen toimintamalli, luodaan sille tuotantosuunnitelma

ja sitd tukeva markkinointisuunnitelma.

1.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusmenetelmand kaytetddn kvalitatiivista tutkimusta, silld tutkimuksessa ei ole
tavoitteena tilastolliset yleistykset vaan tarkoituksena on kuvata jotakin tapahtumaa,
ymmartaa tietynlaista toimintaa tai 16ytaa teoreettisesti mielekés tulkinta jostakin ilmi-
Ostd (Eskola & Suoranta 1998, 61). Alasuutari (2011) toteaa, ettd laadullisessa tutki-
muksessa on kyse kahden eri vaiheen toteuttamisesta: havaintojen pelkistdmisestd seké
arvoituksen ratkaisemisesta. Tutkimuksessa havaintoja pelkistetddn haastatteluvastauk-
sia analysoimalla ja arvoitus ratkaistaan tekemélld johtopéatoksia tapahtuman kehitta-
mistarpeista. (Alasuutari 2011, 50.)

Aineistona tutkimuksessa kaytetdan Tampereen kauppahallin kauppiaille tehdyn haas-
tattelun vastauksia sekd omaan havainnointiin perustuvia mielikuvia lahiruuasta ja
kauppahallista. Olennainen osa aineistoa on projektinhallintaan, tapahtumajérjestami-
seen sek& markkinointiin liittyva kirjallisuus, jota hyddynnetdan koko tutkimuksen ajan.
Tutkimuksessa haastatellaan kauppiaita, joilla on erilaiset taustat kauppahallin yrittdji-
na. Tamé varmistaa saatujen vastausten reliabiliteetin (luotettavuus) seké validiteetin
(patevyys) (Kvantitatiivisten menetelmien tietovaranto 2013). Kehitysehdotukset poh-

jautuvat ndin ollen tdman yhteison ajattelutapaan sek& mielipiteisiin.

Laadullinen tutkimusmenetelmé sopii tahén tutkimukseen, silld siind keskitytddn méaa-
rélliseen tutkimukseen verrattuna vahaisempé&an maardan tapauksia ja aikaa kéytetaan
saatujen vastausten perusteelliseen analysointiin. Myds osallistavuus on ominaista suu-
relle osalle laadullisia tutkimuksia. (Eskola & Suoranta 1998, 16.) Tutkimuksessa osal-
listavuus nékyy kauppiaiden aktivoimisena, jolla pyritddn saamaan ideoita tapahtuman

kehittamiseen.
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Tiedonkeruumenetelmané haastattelun suurin etu muihin tiedonkeruumenetelmiin ver-
rattuna on sen joustavuus. Kysymysten toistaminen, vaarinkéasitysten oikaiseminen sek&
mahdollisuus interaktiivisuuteen haastateltavan kanssa pienentévét saatavien vastausten
virheiden maéaraa tiedonkeruuhetkelld. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 75.) Tutkimuksessa
kaytetdan puolistrukturoitua haastattelua, jossa kysymykset ovat kaikille haastateltaville
samat. Toisin kuin strukturoidussa, puolistrukturoidussa haastattelussa kysymyksiin ei
anneta haastattelijan valitsemia vastausvaihtoehtoja vaan tarkoitus on, ettd haastateltava
vastaa omin sanoin. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Tuomi ja Sarajarvi (2002) toteavat
lisaksi, ettd haastattelukysymykset on mahdollista lahettdd haastateltaville etukéateen,
jolloin he voivat ennakkoon tutustua niihin ja pohtia vastauksia hieman kauemmin.
Nain saadut vastaukset antavat todenmukaisemman kuvan viime vuosina jérjestetyn

tapahtuman tilanteesta. (Tuomi ja Sarajarvi 2002, 75.)

Toisena tiedonkeruumenetelmand kaytetdan osallistuvaa havainnointia, joka tarkoittaa
tutkijan osallistumista tutkimansa yhteison arkeen ja toimintaan (Eskola & Suoranta
1998, 99-100). Talla tavalla keratyssa aineistossa tutkijan on tarkeaa séilyttaa objektii-
visuus tutkittavaa ilmi6ta kohtaan. Eskolan ja Suorannan (1998, 100) mukaan havain-
noinnista on mahdollisuus joko kertoa tutkittavalle tai olla kertomatta. Tutkimuksessa
havainnointi tapahtuu seuraamalla vuoden 2013 Pellolta Poytdén -tapahtuman tuotta-

mista sekd osallistumalla itse tapahtumaan Tampereen kauppahallissa ja Laukontorilla.

Kerétty aineisto analysoidaan teemoittelemalla, jolloin aineistosta etsitddn tutkimuson-
gelmaan liittyvid teemoja. N&in voidaan helposti vertailla samojen teemojen esiintymis-
ta ja ilmentymistd kauppiaiden haastatteluissa sekd havainnoinneissa. Talla tavalla ai-
neistosta nostetaan esiin sen keskeisimmat teemat sekd aiheet. (Eskola & Suoranta
1998, 175-176.)

Teemoiteltu aineisto jasennellddn kahdeksi suunnitelmakokonaisuudeksi teoreettisten
viitekehysten pohjalta. Markkinointisuunnitelmassa jasentelymenetelména kéytetaan
teorioita Markkinointi 3.0 (Kotler, Kartajayan & Setiawa 2011) ja Markkinoinnin viisi
W:ta (Hoyle 2002). Tuotantosuunnitelma kootaan yhteen Osterwalderin ja Pigneurin
(2010) Business Model Canvas -teorian sek& muiden projektihallinnan, muun muassa
Anttonen (2003) ja Kettunen (2009), avulla.



1.3 Tutkimuksen kulku

Tutkimuksen toisessa luvussa kerrotaan Pellolta Poyt&dén -tapahtuman taustasta. Luvus-
sa syvennytddn Tampereen kauppahallin monivuotiseen historiaan, nykytilaan ja sen

kauppiaisiin, lahiruuan ominaispiirteisiin seké lahiruuan tuottajiin.

Kolmannessa luvussa keskitytadn kauppiaiden haastatteluista saatuihin vastauksiin ja
niiden analysointiin. Haastatteluissa esiin tulleet kehitysehdotukset jasennellddn myo-
hemmissé luvuissa ja kootaan osaksi tuotantosuunnitelmaa. Haastattelusta saatuja vas-

tauksia hyédynnetddn myos markkinoinnin suunnittelussa.

Neljéas luku késittelee markkinointia kokonaisuudessaan. Markkinointisuunnitelma ko-
koaa Pellolta Poytaan -tapahtumassa kaytettavat markkinoinnin tyokalut, kanavat ja

tavoitteet seka kuvaa tapahtuman bréndid ja viestisiséltoja.

Viides luku pitaa siséllaan ohjeellisen tuotantosuunnitelman. Luvussa kerrotaan muun
muassa asiakassegmenteistd, avainresursseista seka rahavirroista. Tuotantosuunnitelma
yhdistdd yhdeksan eri osa-alueen toiminnot yhdeksi kokonaisuudeksi. Suunnitelmaan
sovelletaan lisaksi eri projektinhallinnan tyokaluja.

Pohdinta-luvussa tarkastellaan sitd, onko opinnaytetydlle asetettuihin tavoitteisiin paas-
ty. Luvussa kerrataan ajatuksia opinndytetyon tekemisestd sekd sen hyodyisté ja haas-
teista. Luvussa mietitddn kehitysehdotuksia tapahtuman seuraaville vuosille seka esitel-

l&4&n mahdolliset jatkotutkimusaiheet.
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2 PELLOLTAPOYTAAN -TAPAHTUMAN TAUSTA

Pellolta Poytddn on Tampereen Kauppahalliyhdistys ry:n jarjestdimd messumuotoinen
tapahtuma, jonka tarkoituksena on lisaté lahituotteiden tunnettuutta Pirkanmaalla, herat-
ta& kuluttajien ajatuksia luomu- ja l1&hiruuan puolesta sek& nostaa esiin erilaisia ruokaan
liittyvié trendej& (Ahlman 2013).

Vuonna 2009 ensimmaisen kerran jarjestetty tapahtuma on ollut perinteisesti kolmipéi-
vadinen. Vuodesta 2012 alkaen tapahtuma on jérjestetty kahden pdivan kestoisena. Pel-
lolta POytaan jarjestetdan syyskuussa Tampereen kauppahallissa ja Laukontorilla, joka

sijaitsee vain muutaman sadan metrin paédssa kauppahallista. (Kamarainen 2013.)

2.1 Tampereen Kauppahalli

Tampereen keskustassa, Hameenkadun ja Hallituskadun vélissa, sijaitseva Tampereen
kauppahalli on Pohjoismaiden suurin katettu elintarvikehalli. Kauppahalli tarjoaa yritta-
jilleen ja asiakkailleen perinteikkdan kauppapaikan, jossa voi aistia menneen ajan tun-
nelmaa. Kauppahalli on yli sata vuotta vanha, se avattiin 8. kesédkuuta vuonna 1901.
Halli on kulttuurihistoriallisesti merkittdva rakennus ja se on suojelukohde. Kauppahal-

lin on suunnitellut arkkitehti Hjalmar Aberg. (Tampereen Kauppahalli 2013a.)

Kauppahallissa on yhteensa 174 myyntikoppia, kukin kooltaan noin 5 neliometria. Naita
koppeja on yhdistelty, ja kukin myyntitila kasittdd vahintaan kaksi tallaista myyntikop-
pia. Vanhassa kauppahallissa toimi helmikuussa 2013 yhteensa 38 yritysta. (Taipale
2013, 9). Naista pisimpadn kauppahallissa ovat toimineet Wigrenin lihakauppa (perus-
tettu 1917), Joenniemen kukkakauppa (1940), Veljekset Lindgrenin lihakauppa (1949)
sekd Linkosuon myymalé ja kahvio (1958). Uusia kauppiaita saadaan kauppahalliin

vuosittain. (Tampereen Kauppahalli 2013a.)

Tampereen kauppahallin historia on ollut varikas. Kauppahallihanke sai alkunsa Tampe-
reen torimyynnin levittya liian laajalle alueelle ja kontrolloinnin vaikeuduttua 1800- ja

1900-luvun vaihteessa. Kauppahallin rakentaminen aloitettiin vuonna 1899. Ensimmai-
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sen suunnitelman mukaan se piti rakentaa Laukontorille, sitten nykyisen Tampereen
teatterin paikalle, mutta lopulta paadyttiin nykyiselle tontille. (Nygren & Wessman
2007, 49-51.) Tampereen kauppahalli on poikkeuksellisen keskella kaupunkia verrattu-

na muihin suomalaisiin kauppahalleihin.

1960- ja 1970-luvulla kauppahalli joutui taistelemaan asiakkaistaan suurten markettien
yleistyessd. Kauppiaat yhdistivat voimiaan ja kauppahallin palveluvalikoimasta pyrittiin
rakentamaan mahdollisimman kattava. Saman katon alta sai elintarvikkeiden lisaksi
esimerkiksi parturin, kukkakauppiaan ja suutarin palveluita. Kauppahalli oli nykyaikai-

sen ostoskeskuksen esiaste. (Tampereen Kauppahalli 2013a.)

Nykydan Tampereen kauppahalli haluaa elda aktiivisesti mukana tamperelaisten ela-
massa ja tarjota kavijoilleen tunnelmallisen miljéon, jossa kaupassa kaynti on elamys.
Erottautumiskeinoja ovat l&hiruoka, erikoisliikkeet sek& asiantuntijuus. Erilaiset ravinto-
la- ja kahvilapalvelujen tarjoajat ovat merkittavassa roolissa kauppahallissa. Vuonna
2013 yli 40 % kauppahallin yrityksista oli kahviloita tai ravintoloita. (Tampereen Kaup-
pahalli 2013b.)

Joulukuussa 1970 perustettiin Tampereen Kauppahalliyhdistys ry, jonka tehtavané on
kaupankédynnin edellytysten parantaminen kauppahallissa, yritysten valisen yhteistydn
kehittdminen ja niiden edustaminen markkinointiin liittyvissd asioissa. Yhdistyksen
tavoite on kauppahallin toiminnan yhtendistaminen kokonaisuutena ja sen myo6té kaup-
pahallin kehittdminen. Tavoitteena on myds tunnettuuden lisddminen yhteistytssa Tam-
pereen kaupungin kanssa. (Nygren & Wessman 2007, 150.)
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2.2 Lahiruoka

Lahiruoka on suomalaista, mahdollisimman I&hell& tuotettua ruokaa. Lahiruuasta on
aina selvilla sen alkuperd, tuottaja seké valmistaja. Lahiruuan tarkeimpia ominaisuuksia
ovat tuoreus, puhtaus, pienen ekologisen jalanjaljen jattdminen sekd ruuan alkuperatie-
toisuus. (MTK 2013.)

Maa- ja metsatalousministerion lahiruokaohjelmassa lahiruualla tarkoitetaan paikallista
ruokaa, joka parantaa oman alueen, esimerkiksi maakunnan, paikallistaloutta, ty6llisyyt-
t4 ja ruokakulttuuria. Lahiruoka on tuotettu ja jalostettu paikallisista raaka-aineista ja
sitd markkinoidaan ja kulutetaan samalla alueella. Lahiruoka ja ruuan paikallisuus liit-

tyvat erityisesti lyhyeen jakeluketjuun. (Viljanen, K. 2013.)

Lahiruoka on tullut yhdeksi tarkeédksi ruokaan liittyvaksi trendiksi viimeisen vuosi-
kymmenen aikana ja tulee pysymaan sellaisena myos tulevaisuudessa. Myds ruokaan ja
ruokailuun liittyva yhteisollisyys kuuluu 2000-luvun ruokailmiéihin. (Ruokatieto 2012.)
Suomalaiset arvostavat kotimaisia elintarvikkeita ja niiden kulutus on viime vuosina
ollut kasvussa. Kuluttajien kiinnostus lhiruokaa kohtaan on kasvanut, mika osin johtuu
ruokaturvallisuuteen liittyvistd kysymyksistd seka suomalaisen elintarviketuotannon
arvostuksesta. Lahialueella tuotettu ruoka on ketjultaan lyhyt ja sailyttdd laheisen suh-
teen tuottajan ja kuluttajan vélilla. Saatavuuden lisaksi kuluttajat vaativat palvelua ja
tuotteiden parempaa nékyvyyttd. (Ansio, Lehtonen & Saalasto 2011, 13.) Ahopellon
(2013) mielestd l&hiruuan tavoitettavuus on yksi sen suurimmista haasteista (Heikin
ldhiruokaa 2013).

2.3 Lahituottajat

Pellolta Poytaan -tapahtuman tarkoituksena on esitelld pirkanmaalaista lahiruokakult-

tuuria. Kauppahallin kauppiaiden lisaksi omia tuotteitaan esittelevat pirkanmaalaiset

l&hiruokatuottajat ja erilaiset lahiruokaan liittyvét hankkeet.

Pellolta Poytaan -tapahtuman kévijat saavat hyodyllista tietoa erityisesti pirkanmaalai-

sesta lahiruuasta ja sen tuottajista. Asiakkailla on mahdollisuus tavata lahiruuan tuottajia
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sekd hankkia tuotteita suoraan heiltd. Vaikka lahiruoka tulee laheltd, tuo Pellolta Poy-
tdén -tapahtuma sen vield ldhemmés kuluttajaa. Asiakkailla, joilla ei ole esimerkiksi
mahdollisuutta ké&yttaa autoa, voi olla vaikea hankkia tuotteita suoraan tiloilta.

Tapahtuman aikana kauppahallin ulkopuoliset lahiruokatuottajat pystyttavat myyntipdy-
tansa kauppahallin kaytéville, joten osallistujamé&éra on ollut kauppahallin osalta melko
rajoitettu. Lisad myyntipaikkoja on ollut tarjolla Laukontorilla. Kauppahallissa oli
vuonna 2013 mukana yhdeksén lahituottajaa. Mééara on ollut kasvussa, silla aiempana

vuonna mukana oli kuusi tuottajaa (Kamarainen 2013).

Tapahtumaan osallistuneet lahituottajat ovat saapuneet padasiassa Pirkanmaan alueelta.
Myos ymparodivista maakunnista, kuten Kanta-Hameestd, on saatu tuottajia mukaan
tapahtumaan. Lahiruokayrittdjat ovat edustaneet monia elintarvikealoja, mukana on ol-
lut esimerkiksi viljatuottajia, mehildistarhaajia, vihannesten viljelij6ité, karjan kasvatta-
jia seka marjatilallisia. Lahituottajilla on ollut mahdollisuus myyda omia tuotteitaan tai
vain esitelld yrityksensé toimintaa. Osallistuminen tapahtumaan on ollut aina yrittajalle
maksutonta. Nain on pyritty saamaan mahdollisimman moni yrittdja mukaan tapahtu-
maan ja tatd kautta myos tapahtuman yleisolle mahdollisimman laaja valikoima pir-
kanmaalaisia l&hituotteita.
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3 YHTEENVETO KAUPPIAIDEN HAASTATTELUTUTKIMUKSESTA

Kauppahallin kauppiaiden haastattelut toteutettiin kayttaméalla puolistrukturoitua haas-
tattelua. Haastattelussa kauppiailta tiedusteltiin, millainen mielikuva heille on jaanyt
edellisind vuosina jarjestetyistd tapahtumista, ja onko tapahtumasta ollut liiketoiminnal-
lista hyotya. Haastattelussa pyrittiin keradmaan tietoa siita, mika edellisten vuosien ta-
pahtumissa on ollut hyvaa tai huonoa sekd mitka asiat kaipaavat kehitysta. Lisaksi ha-
luttiin saada selville, minkalaista viestintdd he toivovat projektiryhmaltd tapahtumaan

liittyen.

Haastattelut jarjestettiin padasiassa Tampereen kauppahallissa. Muutamia yrittajia haas-
tateltiin yrityksen muussa toimipaikassa. Haastattelupaikaksi pyrittiin valitsemaan tila,
jossa haastateltavalla olisi mahdollisuus keskittyd vain haastatteluun, eikd hénen tarvit-
sisi esimerkiksi palvella asiakkaita samaan aikaan.

Haastattelun kysymykset lahetettiin haastateltaville ennakkoon sahkopostitse. Haastatte-
lutilanteessa oli mukana kaksi tutkimuksen tekij&4, joista toinen keskittyi haastattelun
tekemiseen ja toinen muistiinpanojen kirjoittamiseen. Haastattelurunkoa (Liite 1) muo-
kattiin keskustelun edetessd aina tarvittaessa. Haastattelun tulokset kerattiin teemoihin,

jotka esitellaan tassa luvussa.

Haastatteluun vastasi kahdeksan kauppahallissa toimivaa, hyvin erilaisia tuotteita myy-
vaa yrittdjad. Vastauksia antoivat liha- ja kalakauppiaat, kaksi leipomoalan yrittdjaa,
salaattibaarin omistaja, késityoldinen, lahiruokaravintoloitsija seka herkku- ja gourmet-
kaupan perustaja. Kaikilla kauppiailla on pysyva liike tai ravintola kauppahallissa. Osa
haastatelluista oli vasta &skettéin perustanut liikkeensa kauppahalliin ja osa on toiminut
sielld jo usean sukupolven ajan. Kaikista vastauksista 16ytyi yksi yhtenevaisyys: kaup-
pahallin yrittdjisti on tarke&4 tuottaa tapahtuma, joka toisi mahdollisimman paljon uusia
asiakkaita ja ndin varmistaisi kauppahallin toiminnan jatkumisen vuosikymmeniksi

eteenpdin.
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3.1 Kauppiaiden aiemmat kokemukset tapahtumasta

Kaikki haastatellut kauppiaat tunsivat tapahtuman entuudestaan. Seitseman kauppiasta
oli ollut yrityksensa kanssa mukana aiempien vuosien tapahtumissa ja heidan mieles-
tdan tapahtuma on ollut mukava piristys alkusyksyyn. Yksi kauppiaista oli vasta avan-
nut litkkeensa kauppahalliin, eik& nain ollen ollut padssyt kokemaan tapahtumaa muusta
kuin asiakasnakokulmasta.

Kuusi kauppiasta kertoi asiakasméaérien lisdéntyneen tapahtuman aikana ja néilld kuu-
della my6s liikevaihto oli suurempi kuin normaalina viikonloppuna. Tapahtuma on ai-
empina vuosina lisdnnyt kauppahallin kokonaiskavijamaaraa ovilaskureiden mukaan
(Kamaérainen 2013). Kasvanut kavijaméaéara ei kaikkien vastaajien kohdalla tarkoittanut
myymalén liikevaihdon kasvamista. Syyna tahén oli esimerkiksi ravintoloiden asiakas-
paikkojen rajoitettu madra. Kasvanut kavijamaara koettiin kuitenkin kaikkien vastaajien
kohdalla positiivisena asiana, sill4 tdma lisad kauppahallin tunnettuutta ja ihmisten tie-
toisuutta lahiruuasta. Kauppiaat ovat kokeneet tapahtuman jarjestamisen tarkeaksi lahi-
ruokateeman vuoksi ja kolme vastaajaa toivoi, ettd tapahtumia kéytettdisiin enemmaén-

kin kauppahallin markkinointikeinona ja myynnin kasvattamisvalineena.

Yksi kauppiaista oli osallistunut tapahtumaan aikaisemmin asiakkaana, jolloin tapahtu-
ma oli vaikuttanut hdnen mielestdén negatiivisesti asiakaspalvelun saatavuuteen. Moni
kauppias kertoi haastattelussa olevan tarkeé, ettd asiakaspalvelun laatu sdilyy hyvana
Kiireestd ja kasvaneista asiakasméaéristd huolimatta. Palvelu on kauppiaiden mukaan

yksi kauppahallin tarkeimmisté erottautumiskeinoista.

Kauppiaat kokivat, etta tapahtumaan liittyvat perustoiminnot on térkeéa séilyttaa tapah-
tumassa. Afeltin hevosvaljakko, pirkanmaalaiset lahituottajat, ruokapaneelikeskustelu
sekd Laukontorin osallistuminen tapahtumaan kuuluvat olennaisena osana perinteiseen

Pellolta Poytaan -tapahtumaan.



16

3.2 Kehityskohteet

Kaksi haastateltua kyseenalaisti l&hituottajien roolin tapahtumassa. Pohdintaa aiheutti
se, miksi kauppahallin tapahtuma tarvitsee ulkopuolisia ruokatuotteiden myyjia, kun
monet tuotteista ovat saatavissa kauppahallin kauppiailta. Kauppahallin koettiin tarjoa-
van yhté lailla 1ahiruokaa, eika ilmaisen paikan saavia lahituottajia nahty valttamattomi-
nd tapahtuman jarjestdmisen kannalta. Toisaalta kolme haastateltua piti ehdottoman
tarkednd, etta lahituottajat kutsutaan paikalle. He kokivat, ettd ulkopuoliset lahituottajat

tukevat kauppahallin arvoja ja tuovat markkinatunnelmaa tapahtumaan.

Asiakkaiksi kauppiaat toivoivat nuoria aikuisia, lapsiperheitd seké& kauppahallin vakio-
asiakkaita. Tapahtuma on aiempina vuosina suunnattu selkeasti koko perheelle. Lapsi-
perheitd on kdynyt paljon, mutta alle 35-vuotiaiden nuorten kaupunkilaisten ikaryhma,
on jaanyt valitettavan pieneen osaan tapahtuman kavijoista. Tapahtumaan toivotaankin
uudeksi kohderyhmaéksi erityisesti 20-35-vuotiaita pirkanmaalaisia.

Kauppiaat kokivat, ettd tapahtuman jarjestaminen vaatii projektipaéllikén, joka vastaa
kaikesta tapahtumaan liittyvasta seka hallin siséalld ettd ulkopuolella. Aikaisemmin ta-
pahtumaa on jarjestanyt esimerkiksi kauppahallin kauppias, jolloin tapahtuman organi-
sointiin ei ole vélttdmatta ollut kaytettavissa tarpeeksi resursseja. Ulkopuolisen projekti-
ryhmén uskottiin pystyvan toteuttamaan tapahtuma kokonaisvaltaissmmin. Projekti-
ryhmalla on oltava kuitenkin kauppahallissa yhteyshenkild, jonka kanssa sovitaan ta-
pahtuman yksityiskohdista. Tapahtuman tuottajien toivottiin lahestyvén aktiivisesti

kauppiaita ennen tapahtumaa, jotta kauppiaat tietdvat millainen tapahtuma on tulossa.

Seitsemén kauppiasta toivoi, ettd kaikki kauppahallin yrittdjat sitoutuisivat tapahtuman
jarjestdamiseen. Tapahtumaan toivottiin esimerkiksi tarjousta jokaiselta kauppiaalta seké

oman myymalan somistusta.
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3.3 Viestinta

Kysyttdessa kauppiailta, mika olisi sopivin tapa viestid heille tapahtumaan liittyvista
asioista, olivat kaikki yhtd mieltad siitd, ettd kasvokkain tapahtuva tiedottaminen on
kauppahallissa valttamatonta. Moni kauppahallin yrittajista ei esimerkiksi kéyta lain-
kaan sahkopostia vaan kayttada viestimiseen perinteisempid menetelmié kuten puhelinta

ja paperille tulostettuja tiedotteita.

Kasvokkain annettu tiedotus kaipaa kauppiaiden mukaan tdydennykseksi paperisen tie-
dotteen, johon térkedt asiat on keratty. Tiedotteesta on helppo kerrata saatuja tietoja
tarpeen vaatiessa. Kolme kauppiasta korosti lisdksi myyméalan esimiehen tavoittamisen
olevan tarkeda. Monissa myymaéldisséd on palkattuja tyontekijoitd, eikda omistaja tyos-

kentele péaivittdin kauppahallissa.

Kauppiaiden mielestd asiakkaille suunnatun markkinoinnin on oltava selkead ja lisaksi
kaksi kauppiasta korosti, ettd se on aloitettava riittdvan aikaisin. Parhaiksi markkinoin-

tivalineiksi koettiin A5 -kokoinen flyer seké radiomainonta paikallisella radiokanavalla.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Yritykset ja organisaatiot jérjestdvat erilaisia, strategisesti suunniteltuja tapahtumia,
joissa jarjestava taho tarjoaa asiakkailleen ja sidosryhmilleen elamyksellisen mahdolli-
suuden tutustua tapahtuman jarjestajan toimintaan ennakkoon suunnitellussa tilanteessa
ja paikassa. Tapahtumamarkkinoinnin tulee olla selke&d osa muuta yrityksen tai organi-
saation markkinointistrategiaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.) Pellolta Poytadan -
tapahtuman markkinointisuunnitelma on osa Tampereen kauppahallin kokonaismarkKki-

nointia.

Tapahtuman tavoitteellinen markkinointi vaatii etukéteen suunniteltua ja jarjestelméllis-
tad toimintaa. Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma selkeyttda tyotehtavid ja niiden
jakautumista sek& auttaa hahmottamaan markkinointia kokonaisuutena. Se my6s auttaa
markkinoijia pysymé&an sovitussa aikataulussa ja budjetissa. (Raatikainen 2004, 58.)

Pellolta Poytaan -tapahtumalle luodaan markkinointisuunnitelma, jonka avulla tapahtu-
man markkinointi voidaan toteuttaa vuosittain. Tavoitteena on selkeyttdd tapahtuman
viestid, brandi ja tarkoitusta asiakkaiden sekd kauppahallin ja Laukontorin kauppiaiden
keskuudessa. Tapahtumalle luodaan selkeét kehykset, jotka toistuvat vuodesta toiseen.
Pellolta Poytddn -tapahtumalle luodaan identiteetti hyvan markkinointisuunnitelman
avulla. Markkinointisuunnitelma on rakennettu kauppahallin kauppiaille tehdyisté haas-
tatteluista saatujen tietojen sekd vuoden 2013 tapahtumaan osallistumalla tehtyjen omi-

en havaintojen pohjalta.

4.1 Markkinoinnin suunnitteluun sovellettavat teoriat

Pellolta Poytaan -tapahtuman markkinoinnin suunnittelu aloitetaan pohtimalla tapahtu-
maa Markkinonnin viisi W:td (The Five W’s of Marketing) -menetelman avulla. Mene-
telma haastaa markkinoijat pohtimaan tulevaa tapahtumaansa viiden kysymyksen kaut-
ta: Why? (Miksi markkinoidaan?), Who? (Kenelle markkinoidaan?), When? (Milloin
markkinoidaan?), Where? (Miss& markkinoidaan?) sekd What? (Mitd markkinoidaan?).

Né&ihin kysymyksiin edelld mainitussa jarjestyksessa vastaamalla tapahtuman markKki-
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noinnista vastaavat henkildt pystyvat muodostamaan kokonaiskuvan tapahtumasta ja
muistavat tarkastella asioita kaikista tarvittavista ndkokulmista. Viiden yksinkertaisen
kysymyksen avulla saadaan luotua pohja menestyksekkaalle markkinointisuunnitelmal-
le ja sen toteutukselle. Kysymyksiin vastataan erityisesti asiakkaan nakokulmasta ja
heidén tarpeitaan pohtien. (Hoyle 2002, 33.)

Hoylen (2002, 33, 35) mukaan on siis aloitettava kysymyksella Why? Miksi tapahtumaa
markkinoidaan? Miksi tapahtuma jarjestetddn? Kun naihin kysymyksiin on saatu vasta-
us, on potentiaalisten asiakkaiden saaminen tapahtumaan helpompaa ja organisaation

sisalld kaikki tapahtuman jarjestéjat voivat siséistdd tapahtuman kehyksen.

Vastaus tahan kysymykseen on kauppahallin ja Laukontorin kauppiaiden seké pirkan-
maalaisten lahituottajien lahiruokatuotteiden esitteleminen, brandin vahvistaminen ja
uusien potentiaalisten asiakkaiden houkutteleminen. Kauppahallin kauppiaille tehtyjen
haastattelujen pohjalta kauppahalliin kaivataan erityisesti uusia asiakkaita sekd naky-

vyytta positiivisessa mielessa lahiruoan puolestapuhujana.

Kun on pohdittu miksi tapahtuma jérjestetaan, on aika siirtya miettiméaén, kenelle tapah-
tuma on suunnattu. Hoyle (2002, 35-36) kehottaa miettimdan kenelle tapahtumaa
markkinoidaan ja millaisia kohderyhmia se houkuttelee. Tapahtumaan houkuteltavaa
yleisda on syyté analysoida tarkasti, jotta saadaan kohdennettua markkinointi oikein ja
oikeilla valineilla. Kauppahallin kauppiaiden haastatteluissa esiin nousi kolme kohde-
ryhmaa, joille tapahtumaa halutaan erityisesti suunnata. Ndma ovat nuoret aikuiset, lap-

siperheet sekd kauppahallin vakioasiakkaat.

Hoylen (2002) mukaan oikein ajoitettu markkinointi on tapahtuman onnistumisen ja
maksimaalisen vierailijam&&ran saavuttamiseksi hyvin tarkedd. Tapahtuman jérjestajan
tulee harkita mihin vuorokauden- ja vuodenaikaan, min& viikonpaivana ja mahdollisena

loma- tai pyhdpéaivana esimerkiksi mainontaa tehdaan. (Hoyle 2002, 36-37.)

Pellolta P6ytaan on perinteisesti jarjestetty syyskuun alussa. Markkinointi on aloitettava
alkukesdasté ja sitd on tiivistettdva kohti tapahtumaa. Facebook-markkinointi voidaan

aloittaa jo paljon ennen tapahtuma-ajankohtaa. Suurimmat markkinointitoimenpiteet
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sijoittuvat ajallisesti tapahtumaviikolle, esimerkiksi mahdollisia radio- ja lehtimainoksia

kaytetdan ennen tapahtumaa.

Tapahtuman markkinoinnin ajankohdan liséksi oleellinen asia tapahtumia jarjestettdessa
on markkinointikanavien valinta. Hoylen (2002) mukaan valitut kanavat ovat kriittisia
avaintekijoita onnistuneen tapahtuman toteuttamisessa. Pellolta Poytéan -tapahtumaa on
alempina vuosina markkinoitu sanomalehdissé, sosiaalisessa mediassa seké julistein ja
flyerein. Néiden lisaksi voidaan esimerkiksi harkita radiomainonnan kayttod budjetin
sallimissa rajoissa. Markkinointikanavien valinta riippuu padosin tavoiteltavista kohde-

ryhmistd ja markkinointiin varatusta budjetista. (Hoyle 2002, 39.)

Viides ja viimeinen kysymys kuuluu: What? Mikd on tapahtuman tarkoitus? Mita
markkinoidaan? Hoylen (2002, 40) mukaan jokainen tapahtuma on ainutlaatuinen, tai
ainakin markkinoijan tulisi esittad se sellaisena. Hoyle (2002, 40) korostaa, ettd jokaisen
tapahtuman tulisi tarjota vierailijalle jotakin uutta opittavaa, mahdollisuuden verkostoi-

tua, viihdettd, keskustelun aiheita sek& mahdollisuuden tukea jotakin toimintaa tai tahoa.

Voimakkaasti asiakkaan huomioiva Markkinointi 3.0 -teoria on Kotlerin, Kartajayan ja
Setiawan (2011) kehittdma teoria markkinoinnin kolmannesta vaiheesta. Markkinointi
on kehittynyt kolmessa vaiheessa: tuotekeskeinen markkinointi 1.0, kuluttajakeskeinen
markkinointi 2.0 ja nykyajan ihmisten vaatimuksiin vastaava, rehellisyyttd ja arvopoh-
jaa korostava ihmiskeskeinen markkinointi 3.0. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011,
12.)

Markkinointi 3.0 kannustaa yrityksid viemaan markkinointiajattelunsa astetta pidem-
malle kuin perinteisesti on totuttu. Asiakkaat eivat ole endé vain tuotteen tai palvelun
ostajia vaan heidat tulee nédhda yksildina ja ihmisind. Esimerkiksi ostopaatokseen oh-
jaaminen psykologisin keinoin tai manipuloimalla ei ole Kotlerin ym. (2011) mukaan
endd oleellista, vaan markkinoijien tulee pyrkid vaikuttamaan suoraan ihmisten syda-
miin ja tunteisiin. Markkinoijan taytyy tuntea asiakkaansa huolet ja toiveet sek& onnis-
tuttava luomaan merkitystd. (Kotler ym. 2011, 34-35, 51.) Kotlerin ym. (2011, 61) mu-
kaan Markkinointi 3.0 perustuu vahvasti yrityksen arvoihin, visioon ja missioon: mark-
kinointia ei tule endd nahda vain myynnin tukityokaluna vaan ennemmin kuluttajien

luottamusta vahvistavana ja yll&pitdvana toimenpiteend.
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Markkinointi 3.0 voidaan esittda niin sanotun 3i-mallin avulla (kuvio 1). Mallin muo-
dostavat bréndi-identiteetti (brand identity), brandin rehellisyys (brand integrity) ja
brandimielikuva (brand image). Yrityksen on siis luotava vahva identiteetti ja sitd on
vahvistettava rehellisyydelld, jolloin lopputuloksena on asiakkaiden vahva mielikuva
luotettavasta yrityksestd. Oman palvelun asemointi (positioning), kilpailijoista erottau-
tuminen (differentiation) sek& bréndi ovat 3i-mallissa asioita, jotka yrityksella on ole-
tuksena aina kunnossa. Kun ndmé kuusi tekij&é ovat tasapainossa, voivat Markkinointi
3.0:n periaatteet toteutua (Kotler ym. 2011, 52.)

@
brand lntegrity

POSITIONING DIFFERENTIATION

KUVIO 1. Markkinointi 3.0:n 3i-malli.
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4.2 Suunnitelmallisen markkinoinnin vaiheet

Suunnitelmallisen markkinoinnin toteutus on vaiheittain etenevé prosessi. Se alkaa ana-
lyysi- ja tutkimusvaiheista, joita seuraavat tavoitteiden asettaminen, strategian ja siihen
liittyvien toimenpiteiden suunnittelu, markkinoinnin toteutus seka sen valvonta. (Ope-
tushallitus 2007.) Markkinointisuunnitelmaa tulisi myos tarkistaa ja uudistaa tasaisesti,
esimerkiksi kerran vuodessa, vaikkapa aina Pellolta Poytddn -tapahtuman jélkeen.
Saannolliset uudistukset voivat olla tarpeen muun muassa ymparistossa ja yhteison si-

sélla tapahtuvien muutosten takia. (Oikkonen 1992, 10.)

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen. Ensin otetaan selvéa
markkinoinnin nykytilasta. Téassa tarkastellaan yrityksen vahvuuksia ja mahdollisuuksia
tutkimalla, mitka ovat ajankohtaiset markkinat, asiakkaat, kilpailijat ja toimialan néky-
mat. (Oikkonen 1992, 9.) Nykytilan selvittdmiseksi voidaan k&yttaa sisdista ja ulkoista
markkinatutkimusta, jonka perusteella luodaan SWOT -analyysi, eli nelikenttaanalyysi,
joka antaa kokonaisvaltaisen kuvan yrityksen markkinoinnin tilanteesta (Westwood
1996, 14).

Markkinoinnin strategista suunnittelua edeltdd markkinointiin liittyvien mahdollisuuksi-
en analysointi. Analysointikohteita ovat muun muassa markkinoiden ja kuluttajien kéyt-
taytyminen, kilpailija-analyysi ja markkinasegmenttien tunnistamista sek& kohdemark-

kinoiden ja oikean asemointitavan valintaa. (Opetushallitus 2007.)

Suunnittelun toisessa vaiheessa asetetaan tavoitteet, joihin markkinointikeinoilla pyri-
tdan. Naita ovat esimerkiksi Pellolta Poytddn -tapahtumassa kavijaméaarat, mediandky-
vyys ja kauppiaiden liiketoiminnallinen menestys. Kolmanneksi valitaan tavoitteiden
saavuttamiseen vaadittavat keinot. Markkinointia suunniteltaessa valitaan ensin kilpai-
lu- ja markkinointistrategiat. Vasta kun tdmé on tehty, voidaan liikkua operatiiviselle eli

toiminnalliselle tasolle. (Oikkonen 1992, 9.)

Jotta kohderyhma voidaan maaritelld, on saatava selville keitd kohderyhméan kuuluu,
millaisia henkilGitd he ovat ja mistd heidét tavoittaa. Motiivit taas kertovat mit4 kohde-
henkil6 haluaa saada ja miltd h&n haluaa valttya ostopaatosta tehdessaan. (Rope 1999,
106.)
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4.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnin tarkeimmat tehtdvat ovat kilpailuedun yllapitdminen ja aikaansaaminen,
tuoton kasvattaminen, palvelun houkuttelevuuden lisdédminen, asiakassuhteen luominen,
yllapito ja kehittdminen sekd yrityksen bréndin ja imagon yll&pitdminen. Kun aletaan
suunnitella markkinoinnin tavoitteita, on ndma seikat tarkead pitad mielessd. Tavoitteita
kannattaa pohtia pitkalla ja lyhyelld aikavalilla. Keskeinen onnistumista ennustava teki-

ja on tavoitteiden realistisuus. (Markkinointisuunnitelma.fi 2013.)

Pellolta Poytaan -tapahtuman tavoitteena on lisata kauppahallin asiakasvirtoja, kauppi-
aiden liikevaihtoa seké& parantaa l&hiruuan ja sen tuottajien tunnettuutta. Markkinoinnilla
pyritddn ndihin tavoitteisiin, mutta markkinoinnille voidaan asettaa tarkempia, esimer-
kiksi valineeseen sidottuja tavoitteita. Vuosittain Pellolta Poytaan -tapahtuman markki-
noijat asettavat tavoitteet mediaosumien maarasta lehdiss4, televisiossa radiossa ja in-
ternetissd sekd uusien Facebook-tykkagjien maarastd. Markkinoinnin onnistumista on
syyta seurata myos kavijamaarien kautta. Jos halutaan seurata esimerkiksi lehtimainok-
sen perusteella tapahtumaan saapuneiden méaarad, voidaan lehdessd kayttdd kuponkia,
jonka palauttamalla osallistuu arvontaan. Kupongin jattdneiden maara on suoraan ver-

rannollinen k&ytetyn mainoksen toimivuuteen ja houkuttelevuuteen.

Yksi markkinoinnin tarkeimmista tehtévista on Pellolta POytdan -tapahtuman, ja tata
kautta myos kauppahallin, bréandin ja imagon vahvistaminen. Tdman onnistumista voi-
daan seurata tekemélld itse tai teettamalld ulkopuolisella taholla tutkimus, joka tutkii
esimerkiksi tapahtuman imagoa ja sitd, millaisia mielikuvia yleisolla on tapahtumasta.
Markkinointisuunnitelman tavoitteena on selkeyttda tapahtuman viestid, brandia ja tar-
koitusta paitsi yleisolle, myds kauppahallin ja Laukontorin kauppiaille. Tutkimus tast4
aiheesta esimerkiksi kauppahallin sisélld on myos syyta toteuttaa ajoittain, jotta voidaan

pohtia, onko markkinointi sisdisesti ollut riittdvaa ja onko siihen oltu tyytyvaisia.
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4.4 Brandi jaimago

Bréndi on yrityksen tuotteeseen tai palveluun perustuva mielikuva, joka syntyy aina
kuluttajan omasta kokemuksesta. Imago on puolestaan kuluttajan mielikuva yrityksesté.
Imago ei aina perustu kokemukseen, vaan se saattaa syntya esimerkiksi ulkopuolelta

saaduista mielipiteistd tai uskomuksista. (Vallo & Hayrinen 2008, 34.)

Bréndin rakentaminen on suunniteltua toimintaa. Hyvin rakennettu bréndi edistaa liike-
toimintaa ja antaa yrityksen toiminnalle merkityksen, niin asiakkaiden, tydntekijoiden
kuin sidosryhmienkin ndkokulmasta. Bréandin rakentaminen on pitkd prosessi, mutta
brandin muotouduttua sen avulla voi erottua kilpailijoista. Brandin rakentaminen vaatii
koko yritysta toimimaan samoilla periaatteilla, jotta kokonaisuus on ehed. (Yrityssuomi
2013.) Kauppahallin tapauksessa kukin yrittdja vastaa oman liikkeensa brandistd ja
imagosta, mutta joutuu sovittamaan ne myos kauppahalliin sopiviksi. Pellolta Poytaan -
tapahtuman aikana yrittajien on otettava huomioon tapahtuman brandin mukainen vies-

tintd ja ilme, esimerkiksi liikkeensé somistuksessa ja muussa markkinoinnissa.

Kotlerin ym. (2011, 52) esitteleman 3i-mallin mukaan brandi-identiteetti, brandin rehel-
lisyys ja brandimielikuva yhdistettynd oman palvelun onnistuneeseen asemointiin seké
Kilpailijoista erottautumiseen luovat kolmion, joka tasapainossa ollessaan mahdollistaa
Markkinointi 3.0:n toimivuuden. Bréndirehellisyydelld kuluttajien luottamus voidaan
saavuttaa pitamalla lupaukset, jotka asiakkaalle on annettu. Markkinoijien tulisi pyrkia
saavuttamaan asiakkaan mieli ja sielu, jotta sanoma koskettaisi heitd syvemmin. Ase-
moinnilla saadaan aikaan ostopéatos ja yksilollinen differointi vahvistaa sen. Syntynyt
tunne saa kuluttajan tekeméén ostopaatoksen, joka mukailee kuluttajan arvomaailmaa.
(Kotler ym. 2011, 53.)

Pellolta Poytaan -tapahtuman avulla rakennetaan Tampereen kauppahallin imagoa ja
tapahtuman arvot perustuvat suoraan kauppahallin arvomaailmaan. Yli sata vuotta toi-
minut Tampereen kauppahalli on historiallisesti merkittdva kohde Tampereella ja sen
imago perustuu henkildkohtaiseen ja ystavélliseen palveluun, laajaan valikoimaan, la-
hell&4 tuotettuun ruokaan ja l&mminhenkiseen tunnelmaan. (Tampereen Kauppahalli
2013c.) Pellolta POytadan -tapahtumassa tarkeimmaksi arvoksi nousee luonnollisesti 1&-

hella tuotettu ruoka.
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45 Viestisisalto

Tapahtumaa jarjestéessd on tarkedd miettid, mitd sen avulla halutaan viestid. Padviestien
ollessa selkeitd, on helpompaa viestid tapahtumasta niin sisaisesti kuin ulkoisesti. Ta-
pahtuma kertoo organisaation omista arvoista ja jokainen tapahtuma on viesti itsesséan.
Tapahtuman viestiin vaikuttavat jarjestdjan tavoitteiden lisdksi muun muassa tapahtu-
mapaikka, materiaalit, ohjelma ja tilaisuuden luonne. Esimerkiksi visuaalisen ilmeen
tulee olla yhdenmukainen viestin kanssa. (Vallo & Hayrinen 2012, 105-107.) Pellolta
Poytdan -tapahtuman viestisisalté syntyy kauppahallin imagon pohjalta. Tarkeimmét
korostettavat asiat ovat ldhelld tuotettu ruoka, terveellisyys, paikallisuus, yhteisollisyys
seké trendikkyys kuitenkin perinteitd kunnioittaen.

NyKkyisessé viestitulvassa ei tapahtumaa markkinoidessa riitd endaa yksinkertainen pai-
kalle kutsuminen. Yleison huomio tdytyy saada kiinnitettyd ja heidat tulee vakuuttaa
siitd, ettd juuri Pellolta Poytdan -tapahtumaan osallistumalla he padsevat irti arkiru-
tiineistaan ja kokevat jotain hyddyllista ja mukavaa. Tunteen halutaan ulottuvan mah-
dollisimman monelle eldman osa-alueelle. Siksi on syytd miettid, mitka asiat saavat juu-
ri Pellolta POytdan -tapahtuman erottumaan muiden tapahtumien joukosta. Esimerkiksi
kaikessa markkinointimateriaalissa tulisi vastata ainakin miksi? -kysymykseen ja kertoa

kuluttajalle hyddyt, joita tapahtumaan osallistuminen hénelle tuo (Hoyle 2002, 33).

Mielikuvilla on suuri merkitys l&hiruoan markkinoinnissa ja tunnettuuden lisddmisessa.
Kuluttajien mielipiteiden huomioiminen ja positiivisten mielikuvien vahvistaminen ovat
hyvia lahtokohtia lahiruoan markkinoinnissa. Léhiruoka sanana heréttdd kuluttajissa
luottamusta ja laadukkuuden tunnetta. (Ansio, Lehtonen & Saalasto 2011, 13.) Kulutta-
jat tiedostavat, ettd lahiruoan ostamisella voi vaikuttaa myos l&hialueen yrittajyyteen ja
ty6llisyyteen. L&hiruoka synnyttdd mielikuvia, jotka sisaltavéat ajatuksia perinteisesta ja
pienimuotoisesta tuotantotavasta suuren teollisen prosessin sijaan. (Isoniemi, Mékela,
Arvola, Forsman-Hugg, Lampila, Paananen & Roininen 2006, 20.)

Ruuan jéljitettdvyys luo tuottajan ja asiakkaan valisessa suhteessa vastuun periaatteen.
Kun kuluttaja tuntee tuottajan, saadaan tuotteelle samalla kasvot, mika korostaa tuotta-
jan vastuuta tuottamastaan ruuasta. (Puupponen & Taipale 2008, 27.) Td&man vuoksi
Pellolta POyt&an -tapahtuman markkinoinnissa kannattaa hyddyntéa lahiruuan tuottajia,

heidén tarinoitaan ja osaamistaan. Tuottajista voidaan esimerkiksi kertoa tapahtuman
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markkinointimateriaalissa tai sosiaalisessa mediassa. Mita laheisempi suhde tuottajan ja
Pellolta POytaan -asiakkaan vélille syntyy jo ennen tapahtumaa tehdyn markkinoinnin
kautta, sita todennékdisemmin hdn haluaa tulla tapaamaan tuottajia varsinaiseen tapah-
tumaan. Suhteen syntymisen varmistamiseksi markkinointi tulee aloittaa riittdvan ajois-

Sa ennen tapahtu maa.

4.6 Visuaalinen ilme

Visuaalisen ilmeen tehtdvané on luoda esimerkiksi yritykselle tai tapahtumalle nakyva
persoonallisuus, joka erottaa yrityksen kaikista muista kilpailijoista. Ilme muodostuu
nimenkirjoitusasusta, tunnuksesta eli logosta, viestinndssa kaytettavista vareista seka

typografiasta eli tekstin ja kirjainten ulkoasusta ja asettelusta. (Pesonen 2007, 6.)

Nieminen (2004) kuvaa visuaalista markkinointia yrityksen markkinointiviestinnan huu-
tomerkking, jonka tehtavd on havainnollistaa yrityksen identiteettid seka tuotetta. Asi-
akkaat saavat visuaalisuuden kautta kosketuksen tuotteisiin. He reagoivat tapahtumaan
alitajuisesti luoden kokemuksen, jota kutsutaan myds ostotapahtuman kokonaiselamyk-
seksi. Visuaalisen markkinoinnin tehtdava on kehittd4 tuota ostoprosessia mahdollisim-

man positiiviseksi ja mieleenpainuvaksi. (Nieminen 2004, 9.)

Pellolta POytaan -tapahtuman visuaalisen ilmeen on korostettava kauppahallin arvoja ja
toimintaa ohjaavia periaatteita. Tapahtumalle luotiin vuonna 2013 uusi visuaalinen ilme
(kuva 1) ja se koottiin graafiseksi ohjeistukseksi, joka opastaa tapahtuman markkinoin-
nista vastaavia henkiloitd kdyttdmaan oikeita elementteja oikealla tavalla markkinointi-
toimenpiteitd tehtdessd. Pesosen (2007) mukaan graafinen ohjeistus kertoo, kuinka il-
mettd voidaan soveltaa k&ytdnnon tilanteissa. Hyva ja selked graafinen ohjeistus auttaa
sdilyttdmaan yhdenmukaisuuden markkinoinnissa sen toteuttajasta riippumatta. (Peso-
nen 2007, 7.)

Tunnusvérit ovat olennainen osa visuaalista identiteettid. Se, misté véreista yritys tunne-
taan, kertoo yrityksen arvoista ja teemoista. (Nieminen 2004, 103.) Pellolta Poytaan -
tapahtuman ilmeessa kaytetéén erityisesti vihreda ja sinista varia. Niemisen (2004) mu-
kaan vihred vari tuo mieleen ekologisuuden, terveyden, tuoreuden ja hyvinvoinnin.

Nieminen suosittelee vihreda véria erityisesti vihannesten ja terveellisten ruokien ja
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juomien markkinointiin, mika sopii tapahtumaan hyvin. Sininen puolestaan antaa Nie-

misen mukaan virallisen ja luotettavan kuvan. (Nieminen 2004, 103-104.)

Asiakas muodostaa ensivaikutelman tapahtumasta jo ennen tapahtumapaivid nahtyaén
tapahtuman markkinointimateriaalia. On térkead, ettd materiaali antaa oikeanlaisen vies-
tin tapahtumasta ja ettd se kestad aikaa. Markkinointimateriaali yhdessa oikean viestin
kanssa houkuttelee asiakkaan tapahtumaan.

ellolta poytaan

Lahiruokatapahtuma
Tampereen Kauppahallissa

KUVA 1. Pellolta Poytaén -tapahtuman ilme uudistettiin vuonna 2013

4.7 Tiedotus ja viestinta

Pellolta POytaan -tapahtuma tyollistad useita henkilditd tapahtumaa ennen, sen aikana ja
sen jalkeen. Projektin onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd viestinta jarjestdjien kes-
ken sujuu ongelmitta ja kaikki tehtdvat tulevat hoidetuksi. Kauppahallin sisdisen vies-
tinnén kulku koettiin kauppiaiden keskuudessa haastavaksi ja aiempina vuosina sita oli
ollut liian vahan. Tarkeimmaéksi viestintdkanavaksi kauppiaat valitsivat kasvokkain ta-
pahtuvan viestinn&n tapahtuman tuottajan ja kauppahallin yrittdjien valill4. Kasvokkain
tehtévén viestin tuonnin lisdksi toivottiin perinteistd tulostettua tiedotetta. S&hkdpostia
ja sosiaalista mediaa pyydettiin vélttdmaan, silla osa yrittdjista ei ole niiden tavoitetta-

vissa.

Kauppabhallin sisdinen viestinta on tarkead, silla kaikkien kauppiaiden ja projektityonte-
kijoiden tulee osata vastata tapahtumaan liittyviin kysymyksiin esimerkiksi asiakkaille
tai medialle. Tdman vuoksi on tarkead, ettd tapahtuman tuottajat vierailevat usein kaup-
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pahallissa tapahtumaa edeltdviné viikkoina muistuttamassa sekd@ kertomassa tulevasta.
Haastattelujen mukaan kauppiaat tarvitsevat motivointia tapahtuman jarjestelyihin osal-
listumisen edistdmiseksi. Taman vuoksi korostetaan kauppiailta vaadittavia asioita ja
niihin liittyvid aikatauluja. Jos jokaiselta kauppiaalta halutaan esimerkiksi tapahtuman

ajaksi tuotetarjous, tulee siitd ilmoittaa tuottajille tiettyyn aikarajaan mennessa.

Kauppiaille tehdyissa haastatteluissa selvisi myos, etta Pellolta Poytaan -tapahtuma koe-
taan joidenkin kauppiaiden osalta liiketaloudellista hydtya tuottamattomana tapahtuma-
na. Tamén vuoksi tapahtuman positiivisten asioiden korostaminen ja hyvan tunnelman
nostatus ovat olennaisia tiedottamisessa. Kauppiaiden tulee huomata, ettd tapahtumaan
kannattaa panostaa ja ottaa siitd kaikki mahdollinen hyoty irti.

Kauppiaiden haastatteluista ja kauppahallin yleisesta tunnelmasta seké toimintamalleista
tehtyjen havainnointien perusteella sisdinen viestintd saa olla melko rentoa. Projekti-
ryhman tulee pyrkid muodostamaan kaverimainen suhde kauppahallin vakeen — ammat-

timaisuutta kuitenkaan unohtamatta.

Viestintd tiedotusvalineille pitdd suunnitella tarkasti, jotta tiedote ylittdd uutiskynnyk-
sen. Uutiskynnyksen ylittdminen riippuu esimerkiksi siitd, kuinka ajankohtainen, laaja,
voimakas, kiinnostava, tarked, dramaattinen tai uusi uutinen tai tiedotettava asia on (Ju-
holin 2006, 233-234). Pellolta Poytaan -tapahtumasta on tiedotettu vuosittain ja jokai-
sena vuonna useita artikkeleita on saatu l&pi tiedotusvélineissa. Tiedotteeseen on hyva
pyrkia lI6ytdmaan jokaisena tapahtumakertana jokin uusi nakokulma tai asia, jotta medi-

an mielenkiinto tapahtumaa kohtaan séilyy.

Tiedotusvalineiden tavoitteena on tuottaa yleis6dén kiinnostavia ja myyvia juttuja. Toi-
mittajan Kirjoittama juttu koetaan yleison puolelta luotettavammaksi kuin esimerkiksi
maksettu mainos. Yleis0 suhtautuu mediajulkisuuteen positiivisesti ja toimittajan kir-
joittama juttu lehdessa on huomiota herattdvampi kuin maksettu mainos. Vaikka tiedot-
teella ei saisi julkaistuja artikkeleita valittdmasti, tietoisuus kauppahallista lisdéntyy
toimittajien keskuudessa. Aktiivinen tiedottaminen luo positiivisen ja avoimen kuvan.
Toimittajat saattavat vastavuoroin ottaa itse yhteytta kauppahalliin, jos he ovat kirjoit-
tamassa aiheeseen viittaavaa juttua. Valmius vastata median kysymyksiin on osa aktii-

vista tiedottamista. Tiedottaminen on yrityksen aineetonta pddomaa, jota ei voi mitata
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rahassa. Pitk&janteisen ja aktiivisen tiedottamisen ansiosta mediat alkavat pitaa kauppa-
hallia tarke&nd, kiinnostavana ja siten uutisten arvoisena aiheena. (Ylenius & Keranen
2006, 12.)

4.8 Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista markkinointia esimerkiksi tuotteisiin, tapahtu-
miin, palveluihin tai aatteisiin liittyen. Mainonnassa kaytetdan joukkotiedotusvélineité
tai viestitadn jollakin muulla tapaa suurelle joukolle ihmisid samanaikaisesti. On tarkeaa
osata valita parhaiten tapahtuman kohdeyleison tavoittamiseen sopivat mainoskanavat.
Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, suoramainonta sekd muu mainonta, johon
kuuluu esimerkiksi sponsorointiin liittyvd mainonta seka liikelahjat. Esimerkiksi tiedot-
taminen ei ole varsinaisesti mainontaa, silla siitd ei makseta medialle. (Bergstron &
Lehtinen 2003, 280.)

Tampereen kauppahalli on perinteisesti mainostanut omia palveluitaan Aamulehdessa
vahintadn kerran kuukaudessa yhteismainoksella. N&iden mainosten yhteydessa on mai-
nittu melko vaatimattomalla nakyvyydelld myods Pellolta Poytdén -tapahtuma. (K&ma-
rainen 2013.) Uuden visuaalisen ilmeen, tarkennettujen kohderyhmien ja tavoitteiden
myota on syytd pohtia tulisiko tapahtumaa itsessadn mainostaa esimerkiksi Aamuleh-
dessd. Mainontavalineend sanomalehti on paikallinen ja nopea seka luotettava. Suoma-
laiset haluavat lukea sanomalehdesta paikallisuutisia, tietoja tapahtumista sekd mainok-
sia ostopaatosten tueksi. Lehdet tekevét tarkkaa tutkimusta lukijakunnastaan, ja tapah-
tumaa mainostettaessa kannattaa pohtia, onko esimerkiksi tietyn viikonpdivan tai jonain
tietyn lehden osion lukijakunta juuri omalle tapahtumalle sopivin. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 286-287.)

Radiomainontaa voidaan harkita kunkin vuoden markkinointiin varatun budjetin rajois-
sa. Kauppiaiden haastatteluissa radiomainonta koettiin hyvéksi vaihtoehdoksi. Vuonna
2013 Pellolta Poytaén -tapahtumaa mainostettiin Radio Sunilla. Radio Sunia kuuntelee
keskimadrin 100 000 kuuntelijaa noin 11 tuntia viikossa Pirkanmaalla, Kanta-H&meessé
ja Satakunnassa. (Radio Sun 2013.) Radiomainoskampanjan hintaan vaikuttavat mai-

noksen kesto ja sen l&hetysajat. Yleisin radiomainoksen kesto on 15-20 sekuntia. (Berg-
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strom & Leppanen 2003, 107.) Bergstromin & Leppéasen (2003) mukaan radiomainonta
sopii hyvin tapahtumille sekd nuorille suunnattuihin kampanjoihin. Radiomainonta an-
taa kuluttajan mielikuvitukselle enemman tilaa kuin kuvallinen mainonta. Radiossa on
syyta panostaa onnistuneen viestin lisaksi taustamusiikkiin, jolla voidaan helposti muut-

taa mainoksen tunnelmaa. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 109.)

Tapahtuman sidosryhmat, esimerkiksi kauppiaat, yhteistydkumppanit ja media, on otet-
tava huomioon markkinoitaessa tapahtumaa toteuttajien keskuudessa. Myds he ovat osa
tapahtuman toteuttamista ja saavat siitd omat kokemuksensa. Sidosryhmille markkinoi-

taessa kaytetdan sisdisen viestinnan keinoja maksetun mainonnan sijaan.

4.9 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita, joissa yhdistyy kayttajien vali-
nen viestinté ja kayttajien itse luoma sisaltd. Merkittavin ero sosiaalinen media ja perin-
teisen joukkoviestinnan valilla on se, ettd kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan
ovat voimakkaasti mukana sisallon tuottamisessa. Esimerkiksi kommentointi, erilaisten
ryhmien muodostaminen ja sisdltdjen jakaminen tuottavat lisd4 sosiaalisuutta, verkot-
tumista ja yhteisollisyytta Internetissd. Yksi tarked piirre sosiaalisen median kaytdssa on

sen maksuttomuus kayttéajalle. (Jyvaskylan yliopisto, 2013.)

Tilastokeskuksen vuonna 2010 toteuttaman Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto
2010 -tutkimuksen mukaan, kevaalla 2010 yhteisopalveluihin oli rekisterditynyt 42
prosenttia 16—74-vuotiaista suomalaisista. Yhteisopalvelut kiinnostavat ennen kaik-
kea nuoria ja nuoria aikuisia: jopa 76 prosenttia 25-34 -vuotiaista oli rekisterditynyt
jaseneksi, mutta 35-44 -vuotiaista rekisterdityneita oli vain 44 prosenttia. Ikaryhmis-
ta riippumatta naiset ovat hieman yleisesmmin yhteisopalvelujen jasenia kuin miehet.
(Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalinen media on siis edullinen ja nuoret aikuiset hyvin tavoittava markkinointi-
kanava. Pellolta Poytaan -tapahtumalla on ollut vuodesta 2010 saakka oma Facebook-
sivu, jossa on syyskuussa 2013 noin 300 tykk&4ja4. Maara on melko pieni ja sen kasvat-
taminen on yksi markkinoinnin tavoitteista. Pellolta Poytd&n -Facebook -sivun alle luo-

daan oma Facebook-tapahtuma, johon ihmiset voivat liittyd ja ndin ilmoittaa kiinnostuk-
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sensa osallistua tapahtumaan. Osallistujat voivat my6s kutsua omia ystaviaan liittymaan

mukaan ja ndin tieto tapahtumasta leviaa entisestaan.

On téarkeda huolehtia siitd, ettd Facebook-sivulla tapahtuu paivityksia. Hiljaisesta sivus-
tosta ei ole hyotyd, vaan aikaan olisi saatava keskustelua, tykkayksia ja linkkien jaka-
mista kayttajalta toiselle. Facebook-sivulle paivitetddn tapahtuman aikana jatkuvasti
uutta tietoa, kuvia ja tunnelmia tapahtumasta. Ennen tapahtumaa ihmisid valmistellaan
tulevaan ja annetaan ennakkotunnelmia tulevasta tapahtumasta. Saannollisempi péivitys
kannattaa aloittaa noin kuukautta ennen tapahtumaa. Ennen taté voi esimerkiksi sopivan
uutisen kohdattuaan paivittada sen sivulle. Tapahtuman jalkeen Facebookiin lisatdan ku-
via tapahtumasta, keratadan palautetta ja tiedotetaan tulevasta tapahtumasta. On tarkeda
hyodyntdd myos Tampereen kauppahallin Facebook-sivua ja linkittad se hyvin Pellolta

Pdytaan -sivun kanssa. Nailla tulisi olla samat tykkéaajamaarat.

Haastavinta sosiaalisessa mediassa markkinoijille on Kallasin (2012) mukaan kayttajien
sitouttaminen niin hyvin, ettd he jakavat ja luovat sisaltod yhteistssa sen sijaan, etta
olisivat vain passiivisia kayttdjid. Yleisd saadaan kayttdmaan sosiaalista mediaa perin-
teisten markkinointikeinojen ja -kanavien kautta. Potentiaaliset asiakkaat ohjataan inter-
aktiiviseen Facebook-yhteiso0on esimerkiksi lehti-, radio- tai julistemainonnan kautta.
(Dreamgrow 2012.) Esimerkiksi nahtyaan tapahtuman mainoksen sanomalehdessé asia-
kas hakee lisatietoa Facebook-sivulta. Saavuttuaan Pellolta Poytaan -Facebook-sivulle
asiakas saa monipuolisesti tietoa lahiruoasta, tapahtumasta, kauppahallin kauppiaista ja
esimerkiksi ruuan tuottajista Pirkanmaalla. Kun asiakas on saatu vierailemaan Face-
book-sivulla, on todennakdistd, etta sivustosta tykataan (Dreamgrow 2012). Tama var-
mistaa my0s jatkossa Facebookin kautta lahetettavan informaation saapumisen potenti-
aaliselle asiakkaalle: Facebookin kautta on helppo muistuttaa tykkaajia tapahtumasta ja
mainostaa tapahtuman aikana erilaisia tuotetarjouksia ja tiedottaa ohjelmasta. Tykké&ajat

sailyvat sivulla myos tulevia tapahtumia varten.

Kotlerin ym. (2011) mukaan bréndi on yksi jasen sosiaalisessa mediassa. Yksikin sosi-
aalisen median kayttajan jakama huono kokemus voi tuhota mielikuvan bréndista. T&-
man vuoksi Kotlerin ym. (2011) mukaan kuluttajalle ei saa antaa liikaa valtaa sosiaali-
sessa mediassa. Ainoa keino selvitd sosiaalisessa mediassa on toimia rehellisesti oman

brandi-identiteettinsd mukaisesti. (Kotler ym. 2011, 55.) Jos esimerkiksi kauppahallista
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ldhtee sosiaalisessa mediassa liikkeelle huhu, on se mahdollista korjata nopeasti ja vas-

tata suoraan kuluttajalle.

4.10 Jalkimarkkinointi

Tapahtuman markkinointi ei padty itse tapahtumaan, vaan sen jalkeen on syyta tehda
niin kutsuttuja jalkimarkkinointitoimenpiteitd. Palautteen kerddminen jarjestavalta ta-
holta seka osallistujilta antaa térkeaa tietoa tulevien tapahtumien kehittamiseksi. Tapah-
tuman jarjestdja kerdd, kokoaa ja analysoi palautteen ja jakaa tiedot jarjestelyissa muka-
na olleille. Seuraavan vuoden tapahtuman suunnittelu kannattaa aloittaa edellisen vuo-
den palautteen kertaamisella. (Vallo & Hayrinen 2008, 168.)

Tapahtuman jalkimarkkinointiin kuuluu myos esiintyjien, juontajien ja muiden tapah-
tuman mahdollistajien muistaminen. (Vallo & Héyrinen 2008, 173.) Pellolta Poytaan -
tapahtumassa heitd ovat kauppahallin kauppiaat, lahituottajat, mahdolliset esiintyjat ja
juontajat seka sponsorit ja yhteistyokumppanit. Vallo ja Hayrinen (2008, 173) muistut-
tavat kiittdmaan myos osallistujia esimerkiksi tapahtuman verkkosivuilla, sosiaalisessa

mediassa tai muulla vastaavalla tavalla.

Palautetta keréttdessa on syytd muistaa keskittya siihen, onko asetettuihin tavoitteisiin
paasty seké vastaako jarjestetty tapahtuma yrityksen strategisia linjauksia. Palaute tulee
kayda lapi jarjestavien tahojen kanssa vasta muutamia pdivia tapahtuman jalkeen, jotta
kaikki ovat saaneet levété ja pohtia tapahtuman onnistumista. (Allen 2009, 341-343.)

Markkinoinnin toimivuutta on hyva mitata omalla osuudellaan palautelomakkeessa.
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5 TUOTANTOSUUNNITELMA

Pellolta Poytaan -tapahtuman tuotantosuunnitelma on tehty kéayttden pohjana Business
Model Canvas -teoriaa (Osterwalder & Pigneur 2010, 16-17) (Liite 2). Business Model
Canvas on tapa jasennell& liiketoiminnan osat toimivaksi kokonaisuudeksi yhdeksén eri
kategorian avulla. Kategoriat ovat asiakassegmentit (Customer segments), arvolup-
aukset (Value propositions), kanavat (Channels), asiakassuhteet (Customer relation-
ships), tuloldhteet (Revenue streams), avainresurssit (Key resources), avaintoiminnot
(Key activities), avainyhteistyokumppanit (Key Partnerships) sek& kulurakenne (Cost
structure) (Osterwalder & Pigneur 2010, 16-17). Teoria kattaa kaikki tapahtuman kan-
nalta tarkedt osa-alueet seké sen sidosrynmat. Taman liséksi kaytetddn muita teorioita
projektihallinnasta, muun muassa Anttonen (2003). Anttosen (2003) projektinhallinnan
tyokalu ottaa huomioon projektin eri osa-alueet ja mahdollistaa projektin onnistuneen
lapiviennin. N&maé teoriat ovat liitettyna aihealueiltaan Business Model Canvas -teorian

tueksi toimintasuunnitelman taydentamiseksi.

5.1 Projektinhallinnan tyokalut tapahtumajarjestamisen apuna

Projektilla on eri vaiheita, jotka Kettunen (2009) lajittelee tarpeen tunnistamiseen, maa-
rittelyyn, suunnitteluun, toteutukseen seka projektin péaattdmiseen. Tarpeen tunnistami-
nen ldhtee esimerkiksi projektin ideasta tai asiakkaan tarpeesta. Pellolta POytdan -
tapahtumaa tehdaan asiakkaana toimivan Kauppahalliyhdistys ry:n tarpeesta. Hyvin
markkinoitujen tapahtumien avulla on mahdollista lisata asiakasvirtaa muuten hiljaisena
kauppa-aikana. Tapahtumien avulla on myds mahdollisuus lisatd kauppahallin ja sen
tarjonnan tunnettuutta. (Mellin 2013.)

Méérittelyvaiheessa mietitdan, kannattaako projektia toteuttaa ja mita projektin lopputu-
loksena halutaan saavuttaa. Kauppiaiden haastatteluista saatujen vastausten mukaan
Pellolta POytaan -tapahtuma on selkeésti lisdnnyt asiakasmaaria sekd kauppiaiden liike-
vaihtoa, joten tapahtuman jarjestdminen on perusteltua. Lopputuloksena on haluttu saa-
vuttaa viihtyisa tapahtuma, jossa lahiruokateema tulee hyvin esille ja siitd annetaan tie-

toa tapahtumassa kévijoille. Jos tapahtuman toteuttamisessa péatetddn edetd tarpeen
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madrittelyn jalkeen, on vuorossa projektisuunnitelman teko. Projektisuunnitelmassa
tulee huomioida muun muassa projektin eri tehtévat, budjetti, aikataulut, tavoitteet seka
asiakkaan nékemys projektin toteuttamisesta. Projektisuunnitelma lisda yhteisymmar-
rystd, tehokkuutta ja kommunikaatiota seké vahentéa epavarmuutta ja riskeja. (Kettunen
2009, 43-45, 51, 54-55.)

Hyvésté projektisuunnitelmasta huolimatta yllatyksid ilmenee poikkeuksetta. Yleensa
ne koskevat sisallon tai aikataulujen muutoksia. Tasta syysta projektipdéllikolta vaadi-
taan kykya kasitelld muutoksia ja tehdd montaa asiaa samanaikaisesti. Nopealla reagoi-
misella ja asian korjaamisella voidaan sééstaa aikaa ja rahaa. (Kettunen 2009, 24, 40—
41.) Koska muutoksia tapahtuu, on koko projektiryhman hyva olla jatkuvasti ajan tasal-
la siitd, missa mennaan ja mité projektissa tapahtuu. Téhan vaaditaan hyvin suunniteltu

tapa kommunikoida projektiryhman vélilla.

Anttonen (2003) toteaa, ettd hyvin suunnitellussa projektissa varsinaista toteutustyota
tarvitaan vain puolet huonosti suunniteltuun verrattuna. Aikataulutus saa olla mieluum-
min vaativa kuin veltto. Han korostaa Kettusen (2009) tapaan paamaaran selkeyttdmista
asiakkaan ja projektiryhman vélilla niin, ettei projektin etenemisesté tai toteutuksesta
jaa epaselvyyksia (Anttonen 2003, 35, 38, 133.) Pellolta Poytdan -tapahtuman projekti-
ryhma toteuttaa edelld mainitut seikat hyvan projektisuunnitelman avulla seké syvélli-
selld keskustelulla asiakkaan kanssa siitd, mitkéd ovat tapahtuman tavoitteet ja asiakkaan
asettamat rajat seka toiveet tapahtuman toteuttamiselle. Toteutusvaiheessa seurataan

suunnitelmaa mahdollisimman tarkasti.

Projektin paattaminen pitaa sisallaan loppuraportoinnin, jatko- ja kehitysideat seka pro-
jektin purkamisen asiakkaan kanssa. (Kettunen 2009, 43-45, 51, 54-55.) Kun projektia
toteutetaan, syntyy sek& kokemusperdista hiljaista tietoa, ettd nakyvaa dokumentoitua
tietoa ja osaamista (Vartiainen, Ruuska & Kasvi 2003, 126). Seka hiljainen ett4 doku-
mentoitu tieto olisi hyva saada siirrettyd tulevan projektiryhman avuksi virheiden tois-
tamisen ehkaisemiseksi. Pellolta Poytadan -tapahtumasta kirjoitetaan projektin loppura-
portti, josta selvidd miten tapahtuma meni, mik& meni hyvin ja huonosti, seka mité olisi
voitu tehdd paremmin. Naitd seikkoja asiakkaan kanssa pohtimalla, voidaan yhdessa

tuottaa kehitysideoita seuraavaa vuotta ajatellen.
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Virtanen (2000) nédkee projektin elinkaaren vaiheet jarjestyksessé tavoitteiden madritte-
ly, suunnittelu, toimeenpano ja paattdminen. Virtanen (2000) korostaa elinkaaren hah-
mottamista, sen merkitystd ja vaiheita seka riskien analysointia. (Virtanen 2000, 73.)
Teoria on Kettusen (2009) mallista vield pelkistetympi projektinhallinnan tyokalu. Vir-
tanen (2000) mainitsee, ettd projektisuunnitelmaa tehtéessé kannattaa huomioida tavoit-
teiden uudelleenmuotoutumisen mahdollisuus. Tarkan suunnitelman sijaan voidaan pro-
jektia miettia riskien kautta sekd miten niihin valmistaudutaan. (Virtanen 2000, 20, 22.)
Riskianalyysin kautta mietitty projektin ldpivienti voisi toimia Pellolta Poytdan -
tapahtuman toteuttamisessa. Riskianalyysiin on hyva liittdd SWOT-analyysi, jonka
avulla voi ennen tapahtumaa kartoittaa projektin vahvuuksia (strenghts), heikkouksia

(weaknesses), mahdollisuuksia (opportunities) ja uhkia (threats) (Ok-opintokeskus).

Tyokaluna projektinhallinnassa Anttosen (2003) teoria on haastavampi, mutta katta-
vampi ja yksityiskohtaisempi kuin Kettusen (2009) projektinhallinnan viiden tytvai-
heen tyokalu. Anttosen (2003, 19) mukaan projekti kokonaisuutena siséltdé seitseman
johtotéhted, jotka ovat paamaard, ihmiset, keskittyminen, vuorovaikutus, muutokset,
ongelmat seka jatkuva parantaminen. Johtotdhdet viittaavat Pellolta Poytdan -
tapahtumassa kaytdnnossa projektiryhman sisélld tehtdaviin péatoksiin (tapahtuman ta-
voitteet), tapahtuman sidosryhmiin (ihmiset), ryhman motivaatioon (keskittyminen),
kommunikointiin (vuorovaikutus), muutoksensietokykyyn (muutokset), tapahtuman
riskien kartoitukseen (ongelmat) seka toiminnan jatkuvaan kehittamiseen (jatkuva pa-
rantaminen). Johtotdhdet ovat projektin pienimpid osia, jotka pitavét projektin kasassa
seké lopulta méérittelevat kuinka hyvin projektissa tullaan onnistumaan.

Anttosen (2003) teorian johtotahtid seuraa viisi toimenpidettd, joita Kettunen (2009)
kuvaa projektin eri vaiheilla (Anttonen 2003, 19). Anttosen (2003, 21) viisi toimenpi-
dettd ovat kdynnistys, suunnittelu, suoritus, valvonta sek& lopetus. Pellolta Poytaan -
tapahtuman k&ynnistys tapahtuu, kun asiakas ja projektirynmé tapaavat ensimmaisen
kerran ja neuvottelevat mahdollisen toimeksiannon siirtymisesta projektiryhmalle. Ta-
ma on voitu sopia jo aiemmin, jolloin ensimmainen yhteydenotto asiakkaan puolelta on
projektin kdynnistavé toiminto. Suunnittelun osuus toteutuu projektiryhmén tekemassa
projektisuunnitelmassa, jonka yksityiskohdista on sovittu asiakkaan kanssa. Suoritus

alkaa siin& vaiheessa, kun tapahtumaan liittyvia asioita aletaan konkreettisesti tehda.
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Projektin valvonta on projektipaallikon vastuulla. Projektipaallikkoé on lisaksi velvolli-
nen pitdmé&an asiakkaan perilla siitd, mit4 missékin vaiheessa tapahtuu ja miten projekti
on edennyt. Projektipddllikdn vastuun vuoksi yrittelidisyys on verkostoitumistaidon
ohella projektipaallikon avainominaisuuksia (Virtanen 2000, 51). Projektin lopetus kes-
kittyy loppuraportin koontiin seka asiakkaan kanssa kéytdvaan palautekeskusteluun.
Viisi toimenpidettd ohjaavat projektin etenemistd, samaan aikaan kun johtotéhtia toteu-

tetaan niin hyvin kuin mahdollista.

Johtotéhtien ja toimenpiteiden jalkeen pyhan kolminaisuuden taydentad kolme Kkriteerid,
jotka teoriassa koostuvat ajasta, rahasta ja lopputuloksesta (Anttonen 2003, 24). Naill&
kriteereilld voidaan pohtia resurssien kayttoa verrattuna haluttaviin tuloksiin. Pellolta
Poytaan -tapahtuma on projektina mahdollisuus toteuttaa tehokkaasti seké ajan etta kay-
tettdvissa olevan budjetin rajoissa. Projektisuunnitelmassa tulee esittda ajan ja rahan
asettamat mahdollisuudet projektin tavoitteiden saavuttamiseen ndhden. Kun projekti-
suunnitelma kdydaan lapi asiakkaan kanssa ennen projektin aloittamista, voidaan ndihin

asioihin viela tassa vaiheessa puuttua ja muokata niita asiakkaan mielen mukaisesti.

Ajan kulumisen, rahan kayton ja lopputulokseen paasemisen valvonta on projektipéalli-
kon vastuulla. Nama kolme seikkaa méaarittelevét hyvin pitkalle projektin onnistumisen:
Pitiko aikataulu? Pysyttiinkd budjetissa? Toteutuiko lopputulos? (Anttonen 2003, 201,
233.) Kolme kriteerid antaa rajat kaikkeen projektin sisélld tapahtuvaan toimintaan. Ra-
jat madrittelevat toiminnan laajuuden seka resurssien kayton. Johtotdhtien, toimenpitei-
den seka kriteerien kokonaisvaltainen hahmottaminen sek& hyva suunnittelu antaa pro-

jektin onnistumiselle hyvat lahtékohdat.

Forsberg, Mooz ja Cottermanin (2004) nékemyksen mukaan voidaan listata nelja valt-
tdmatonta kokonaisuutta, joiden avulla projektin lapivieminen olisi mahdollista. Heidé&n
mukaansa siihen tarvitaan yhteisten musikaalisten symbolien sanasto, sitoutumista ryh-
métydskentelyyn, musikaalinen sovitus seké kapellimestari ja tahtipuikon liikkeet, jotka

kuvaavat johtajuutta ja hallinnan elementtejé. (Forsberg, Mooz ja Cotterman 2004, 25.)

Pellolta POyt4én -tapahtumassa yhteisten musikaalisten symbolien sanasto kuvaa asiak-
kaan sekd projektiryhmdn valistd ymmarrysta sekd tavoitteellisuutta. Projektiryhman

sitoutuminen ryhmatyoskentelyyn seka tavoitteisiin on usein verrannollinen ryhman
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motivaation maaréan. Jokaisessa projektissa projektiryhman motivaatio taytyy heréttéda
toiminnan aktivoimiseksi. Motivaatiotekijat voivat olla hyvin erilaisia ja henkilokohtai-
sia. Palkkio, maine ja itsensé toteuttaminen ovat esimerkkej& motivaatiotekijoista (Ta-
loussanomat 2012). Suurimmalta osin projektipaallikon tyé on ihmisten eiké asioiden
johtamista: projektiryhman motivointiin auttaa se, ettd mielekdsta tekemistd on mie-

luummin vahéan liikaa kuin liian vahan (Anttonen 2003, 93, 111).

Musikaalinen sovitus tarkoittaa projektisuunnitelman antamia raameja, joiden mukaan
projektia aletaan vieda eteenpdin. Kapellimestarina voidaan pitéé joko asiakasta tai pro-
jektipaallikkod tapauksesta riippuen. Jos asiakas on valmis antamaan koko projektin
suunnittelun sekd toteutuksen projektipaéllikon vastuulle, toimii projektipaallikko ka-

pellimestarina. Tahtipuikon liikkeet voidaan ajatella projektiryhman hallitsemiseksi.

Mallissa on paljon yhteistd Kettusen (2003) ja Anttosen (2009) ajatusten kanssa. Kai-
kissa yhdistyvat kommunikointi, suunnitelmallisuus seké johtajuuden tarve. Forsberg,
Mooz ja Cotterman (2004) korostavat muita enemman oikeanlaisen ryhmétyoskentelyn
tarvetta projektin onnistumiseksi. Sen kolme edellytysta ovat tydskentelyyn kykenevén
joukon muodostaminen, ryhméatydympariston luominen ja yll&pito sekd ryhmatyosken-
telyn innostuksen kasvattaminen johtajuuden avulla (Forsberg, Mooz, Cotterman 2004,
59). Tama vaatii Pellolta Pdytaan -projektiryhman jaseniltd ryhmatyokykya, kykyé teh-
da kompromisseja seké ratkaista ongelmia. Ympariston luomiseen vaikuttavat kaytetta-
vissa olevat tyotilat ja oikeanlaisen tyGilmapiirin vallitseminen. Projektipéallikoltd vaa-
ditaan johtamisen osaamista projektiryhman motivoimiseksi, halutun tydtehon saavut-

tamiseksi seka toiminnan ohjaamiseksi.

Ruuska (2007, 32) jaottelee projektinhallinnan toteutukseltaan koviin tekniikoihin (ma-
nagement), joihin kuuluu muun muassa aikataulujen ja kustannusarvioiden laadinta,
seuranta sekd laadunvarmistus ja pehmeisiin tekniikoihin (leadership), jotka pitavat si-
séllaan ihmisten johtamisen, vuorovaikutuksen ja viestinnan. Ruuska (2007, 32) erotte-
lee teoriallaan asioiden sekd ihmisten johtamisen eri kategorioihin. T&mén projektinhal-
linnan tyokalun kaytto Pellolta POytadén -tapahtuman suunnittelussa voi olla vaikea ym-
méartdd sekd ottaa kayttoon. Teoria keskittyy lIdhinnd johdon tydvaiheiden jaotteluun

eikd anna tarkkoja ohjeita projektin l&apiviemiseen.
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5.2 Asiakassegmentit ja -suhteet

Asiakasryhmat tulee jaotella omiksi segmenteikseen, jos joku viiden kohdan vaatimuk-
sista tayttyy: jos asiakkaiden tarve edellyttaa tehtévaksi erillisen tarjouksen, asiakkaat
tavoitetaan eri jakelukanavien kautta, asiakassuhteet ovat erilaisia, erot asiakkaiden
kannattavuudessa ovat suuret tai asiakkaat ovat valmiita maksamaan tarjouksen eri as-
pekteista (Osterwalder & Pigneur 2010, 20).

Pellolta Poytaéan -tapahtumalla on tuottajan nakékulmasta kolme eri asiakassegmenttia:
Kauppahalliyhdistys, joka toimii projektin toimeksiantajana, kauppahallin kauppiaat
seké lahituottajat, joiden liiketoiminnan kasvattamiseksi tapahtumaa tehd&an seka ta-

pahtumaan osallistuvat kuluttajat.

Pellolta Poytdan -tapahtuman toimeksiantajana toimii Tampereen Kauppahalliyhdistys.
Tampereen Kauppahalliyhdistyksen yhteyshenkild on projektin tarkein asiakas. Asiak-
kaan kanssa maaritelldan resurssit, joiden rajoissa projekti on tehtava. Jotta tuleva ta-
pahtuma miellyttaisi asiakasta, on asiakkaan kuunteleminen ensi sijaisen tarkead. Pro-
jektin edetessd asiakkaan mahdolliset huolet on huomioitava ja niihin on reagoitava
nopeasti. N&in asiakas tuntee, etta projektin onnistumisella on projektiryhmélle merki-
tystd. Raportointi projektin etenemisesta asiakkaalle tulisi tapahtua saannollisesti koko

projektin ajan, jotta asiakas tietdd missa mennaan. (Kettunen 2009, 36.)

Kauppahallin kauppiaiden huomiointi asiakassegmenttind perustuu siihen, ettd Kauppa-
halliyhdistykseen kuuluvina he ovat projektiryhman asiakkaita. Kun kauppiaiden ajatel-
laan olevan projektiryhman asiakkaita, myds heidat huomioidaan viestinnéllisesti pro-
jektin edetessé ja heidan mielipiteensd otetaan huomioon. Projektiryhmén haasteena on
tdmén asiakassegmentin tavoittaminen sek& sitouttaminen tapahtumaan. Vuonna 2013
kauppiaat sitoutettiin osallistumaan tapahtumaan selkeén tiedottamisen ja omien tar-
joustensa esiintuomisen kautta. Tarjousten avulla he pystyivéat tarjoamaan asiakkailleen
jotain erilaista arkeen verrattuna, mika nosti samalla tapahtuman merkitysta. Haastatte-
luissa heitd kannustettiin pohtimaan, miten tapahtumaan osallistumalla saisi suurimman

hyédyn omalle liiketoiminnalleen.
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Haastatteluissa tuli esiin, ettd koko kauppahallin toivottaisiin osallistuvan aktiivisesti
tapahtumaan olemalla jollain tavalla mukana tapahtumassa. Kauppiaiden huomioon
ottaminen on tarke&a, koska heidén halutaan yhtena asiakassegmenttina tuntevan mieli-
piteillansa olevan merkitystd tapahtuman suunnittelussa. Projektiryhman tulee myos
ymmartad kauppiaiden hiljaisen tiedon arvo, joka saadaan esille vain olemalla tekemi-
sissa heidan kanssaan. Kauppiaiden joukossa on lisaksi monia vuosia kauppahallissa

tyoskennelleita yrittéjig, joilla on mielessaan useita ideoita tapahtumaan liittyen.

Lahituottajat ovat asiakassegmentting, koska he ovat tapahtumaan kutsuttavia vieraita.
Lahituottajille tiedottaminen ja heidén kohtelunsa on hoidettava kunnioittavasti projek-
tiryhmén osalta. Tapahtuman tavoitteena on lisatd kauppahallin kauppiaiden liikevaih-
toa, mutta myos lahituottajien myyntid. Sen vuoksi lahituottajien esittelypaikat ja tapah-
tuman markkinointi on suunniteltava niin, ettd ne tukevat myos lahituottajien myynnin

kasvua.

Pohdittaessa ketka ovat tapahtuman kohderyhmaéa, tulee miettia myos, millainen luonne
tapahtumalla tulee olemaan (Hoyle 2002, 35). Pellolta Péytdan -tapahtuman suurimman
kavijaryhmén ovat muodostaneet ne henkildt, jotka muutoinkin arkisin kéyttavat kaup-
pahallin palveluja. Nama ovat yleensa yli 50-vuotiaita, tydssakayvié tai eldkkeella ole-
via tamperelaisia, joilla on aikaa kdyda Kauppahallilla silloin, kun muut ovat toissa.

Suuri osa kauppahallin liikkeista on avoinna arkisin vain klo 16 saakka.

Kauppahallin kauppiaiden haastatteluista selvisi, ettd mieluinen kohderyhmé olisi kes-
kustassa ja Pirkanmaalla asuvat 20—-35-vuotiaat nuoret aikuiset. Kauppahallin vakiintu-
nut asiakaskunta koostuu monen ikéisista asiakkaista painottuen eldkeldisiin. Koska
Kauppahallin halutaan sdilyvdn Tampereen keskustassa, on tirkeda saada asiakaskun-
taan lisdd tulevan sukupolven edustajia. Taman perusteella Pellolta Poytdan -
tapahtuman pa&asiakassegmentiksi valittiin jo edelld mainitut nuoret aikuiset. Toiseksi
asiakassegmentiksi haluttiin kauppahallin vakioasiakkaat. Kauppiaat pitivat tarkeang,
ettd heitd ei tapahtuman aikana unohdettaisi. VVakioasiakkaiden tulisi olla yhta tyytyvéi-

sid saamaansa palveluun tapahtuman aikana kuin arkenakin.

Asiakassuhteiden hoitamiseen kuuluu olennaisesti asiakkaiden hankinta, niiden yllapito

seké jatkuva myynnin tehostaminen (Osterwalder & Pigneur 2010, 28). Pellolta Poytéan
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-projektiryhm@ pitda huolen siitd, ettd he hoitavat hyvin asiakassuhteensa sekd Kauppa-
halliyhdistyksen ettd kauppiaiden ja l&hituottajien kanssa. Kauppiaat hoitavat henkil6-
kohtaisesti asiakassuhteensa eika tapahtuman tuottajien puolelta tdh&n ole syyté puuttua
muutoin kuin tapahtuman markkinointivaiheessa. Tapahtumassa kauppiaat houkutellaan
tarjoamaan tuotteitaan edullisemmin ja tatd kautta pitdméaén huolta asiakassuhteistaan.
Projektiryhma voi mahdollisuuksien mukaan keréta tapahtuman aikana palautteita asi-
akkailta sek& kauppiailta tapahtuman kulusta, tarpeellisuudesta, onnistumisesta ja niin
edelleen. Palautteista voi olla suuri hyoty tulevaisuudessa tapahtuman jatkoa seka sen

kehittamista ajatellen.

5.3 Arvolupaukset ja kanavat

Arvolupauksilla vastataan asiakkaiden ongelmiin sek& tyydytetddn heiddn tarpeitaan.
Yrityksen arvolupaukset ovat yhdistelma hyodyistd, joita se asiakkailleen tarjoaa. (Os-
terwalder & Pigneur 2010, 16-17, 22.) Tapahtumaan osallistuvien kévijoiden lisaksi
tuottajien tulee huomioida myos projektin toimeksiantajan seké kauppiaiden ja lahituot-
tajien toiveet ja tarpeet. Pellolta Poyt&én -projektin projektiryhmén antamat arvolupauk-
set keskittyvat onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen, kauppahallin kauppiaiden seka
lahituottajien liikevaihdon kasvattamiseen seké tapahtuman kavijoille lahiruuan tutuksi
tuomiseen. Yleisesti tapahtuman arvolupaus pitaa sisallaan puhtaan seka lahella tuote-
tun ruuan arvostuksen sekd siité tiedottamisen. Haastatteluista selvisi, ettd kauppiaat
haluaisivat korostaa asiakkailleen elintarvikkeidensa puhtautta ja tuoreutta: liha- ja kala-
tuotteet valmistellaan tuoreina myyntiin sekd leipomotuotteet leivotaan kauppahallin

alakerran kasittelytiloissa.

Arvot ja niihin liittyvat lupaukset toteutuvat kéytdnndssa vasta sitten kun niitd kaytet-
td4n tehtyjen ratkaisujen perustelemiseen kaikilla projektin eri tasoilla (Lehtinen 2002,
23). Arvolupausten tayttymistd seka projektin onnistumista on usein mahdollisuus arvi-
oida vasta projektin jalkeen (Kettunen 2009, 25). Tamé toteutuu Pellolta Poytééan -
projektissa, silla tuloksen maédrittelevat tapahtuman onnistuminen, lahituottajien seka
kauppiaiden liikevaihdon maaré sekad kavijoiden mielipiteisiin siitd, koettiinko l&hiruo-

kateeman nousevan esille tapahtuman paateemana.
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Kanavat toimivat arvolupausten vélittajina. Niiden tehtdva voi esimerkiksi olla tietoi-
suuden levittdminen yrityksen tuotteista ja palveluista, arvolupausten arvon ymmértéa-
minen, tiettyjen tuotteiden ostamisen mahdollistaminen, arvolupauksen tuominen asiak-
kaiden tietoisuuteen tai vaikka tukipalveluiden tarjoaminen asiakkaille. (Osterwalder &
Pigneur 2010, 26.) Arvolupausten vélittdminen asiakassegmenteille on tarkedd, koska
ne antavat merkityksen koko tapahtuman jérjestamiselle. Koska arvolupaukset koskevat
kaikkia projektiryhmén asiakassegmenttejd, tulee kanavat ja niiden kayttd suunnitella
yksiloidysti kaikkien kohderyhmien tarpeiden mukaan. Markkinoinnilla on suuri vaiku-
tus tapahtuman saavuttamaan asiakaskuntaan. Pellolta pdytdén -tapahtuman markKki-
nointisuunnitelma esiteltiin edellisessd kappaleessa (kappale 4) ja sen pohjalta toteutettu
tapahtumamarkkinointi antaa hyvat l&htokohdat oikeiden kanavien 16ytymiselle. Kana-
vina voivat toimia esimerkiksi myyntityd, Internet-myynti, liiketilat tai jalleenmyyjat
(Osterwalder & Pigneur 2010, 27).

5.4 Avainresurssit

Avainresurssit tarkoittavat niitd voimavaroja, joita ilman liiketoiminta ei onnistuisi.
Avainresurssit voivat olla fyysisid kuten toimitilat ja laitteet, taloudellisia kuten pddoma
ja osakkeet, luovuutta vaativia kuten tekijanoikeudet ja patentit tai henkistd padomaa

vaativia kuten henkildstoresurssit. (Osterwalder & Pigneur 2010, 35.)

Tapahtumajarjestaminen on projekti, jossa ei ole esimiehié tai alaisia. Projektiin kuuluu
joukko tehtdvid, joita suorittavat kunkin alueen asiantuntijat. Projektiryhmaéan kuuluvil-
ta vaaditaan tastd syystd itsendista paatoksentekokykya sekd kykya tehdad yhteistyota
muiden asiantuntijoiden kanssa. (Ruuska 2007, 128-129.) Vuonna 2013 Pellolta Poy-
taan -projektin henkilstoresurssit koostuivat kaksi henkil6a tyollistavasta projektiryh-
méstd sekd kahdesta Kauppahalliyhdistyksen edustajasta. Projektiryhman tydpanos oli
huomattavin tapahtumaan kaytettavista resursseista. Ryhma hoiti tapahtuman suunnitte-
lun, markkinoinnin, tapahtuman tuottamisen seka jalkitoimenpiteet. Kauppahalliyhdis-
tyksen jasenet toimivat projektissa toimeksiantajana sek& neuvonantajana. Liséksi yhte-
né& neuvonantajana toimi Anette Mellin, joka tyoskentelee Parasta poytdén Pirkanmaalta
-hankkeen projektipééllikkona. Yhteistyd Mellinin kanssa oli luontevaa, koska han on

aikaisempina vuosina ollut tapahtumassa toimijana Ahlmanin kautta.
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Henkiloston lisaksi avainresursseihin Pellin (2008, 148) listaa rahan, koneet ja laitteet
sekd materiaalit. Tapahtuman rahavirrat k&sitelld4&n luvussa 5.5. Koneita ja laitteita kéy-
tetadn l&hinn& ohjelman toteuttamisessa. Tapahtumassa tarvitaan ainentoistolaitteita
sekd maalaishenkista rekvisiittaa. Vuonna 2013 oli traktori perdkarryineen kadulla ker-
tomassa kauppahallin ohikulkijoille tapahtumasta. Materiaalit koostuvat Iahinna tiedot-
teista seka markkinointimateriaaleista ennen tapahtumaa ja sen jélkeen. Fyysiset resurs-
sit kuten toimitilat tyotehtavien hoitamiseen tulee projektiryhmaén itse jarjestdéd. Tapah-
tumapaikkaa ja sen varastoista 16ytyvaa tarpeistoa ja rekvisiittaa kannattaa kayttaa hyo-

dyksi yliméaaraisten kulujen syntymisen estamiseksi.

Kauppahallin kauppiaat voidaan Pellolta Poytdan -projektissa lukea projektiryhmaén
asiakassegmentiksi, kaytettavissa olevaksi resurssiksi seké yhteistyékumppaneiksi. Pro-
jektiryhman kannattaa miettid, miten he saisivat eniten hyotya kauppiaiden tietotaidosta.
Yhteisty0 kauppiaiden ja projektiryhman kanssa on tarke&ssé osassa, kun tapahtuman
tavoitteena on kauppiaiden liiketoiminnan hoydyn maksimointi. Yhteisty6lt4 vaaditaan
molemmin puolista joustavuutta sekd ymmarrysté siitd, ettd tapahtumaa tehdaan kaup-

piaiden hyvaksi.

5.5 Avainyhteistydkumppanit

Y hteistydkumppaneina voidaan pitaa kaikkia tahoja, joiden kanssa ollaan projektin ede-
tessd tekemisissa. Monet puhuvat sidosryhmistd, joka termind maaritelladn Kujalan ja
Kuvajan (2002) mukaan ryhmaksi tai henkiloksi, joka on jollain tavalla mukana yrityk-
sen toiminnassa tai johon yrityksen toiminta vaikuttaa. Yrityksen sidosryhmiin voidaan
lukea muun muassa asiakkaat, henkildsto, alihankkijat, kilpailijat, omistajat/ rahoittajat,
tiedotusvélineet sek& julkinen sektori. (Kujala & Kuvaja 2002, 83, 87.) Tapahtumanjar-
jestdmiseen projektina liittyy se, ettd kaikkien sidosryhmien on nahtéva loppuasiakas.
Kaikkien on toimittava niin, ettd sama arvopohja ja perusarvot toteutuvat. (Lehtinen
2002, 22.) Tasta syysta Pellolta Péytdan -projektiryhmén on valittava tarkoin yhteistyo-
kumppaninsa. L&hiruuan pita4 olla kaikille sidosryhmille térked, koko ajan arjessa teh-

tavien paatosten taustalla vaikuttava asia.
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Avainyhteistydkumppanit voidaan maaritell& neljalla eri tavalla: strategiset liitot keske-
naan kilpailemattomien yritysten valilla, strateginen yhteistyd Kilpailevien yritysten
valilla, fuusioituminen uusien liiketoimintamahdollisuuksien kehittdmiseksi tai ostaja-
tuottaja -suhde luotettavien tuotteiden varmistamiseksi (Osterwalder & Pigneur 2010,
38).

Pellolta POytédan -tapahtuma jérjestettiin vuonna 2012 yhteistydssd L&heltd Hyvaa -
tapahtuman kanssa. Tapahtuman jarjestdavat Aamulehti, Ahlmanin koulun saati6 ja Pa-
rasta POytaan Pirkanmaalta -hanke. Aiemmin tapahtuman yhteistyékumppanina on ollut
lisdksi muun muassa Radio Sun, joka toimii pddmarkkinointikanavana myos tané vuon-
na. Yhteistyo Laheltd Hyvaa -tapahtuman kanssa voidaan lukea yhteistyoksi kilpailevan
tahon kanssa, silla molemmat tapahtumat keskittyvét lahiruokaan ja Kilpailevat néin

joiltain osin samoista kavijoista ja asiakkaista.

Ahlmanin ammattiopiston opiskelijat ovat perinteisesti olleet mukana Pellolta PGytaan -
tapahtumassa kertomassa koulustaan ja Parasta Poytaan Pirkanmaalta -hankkeesta seka
tekemadssé erilaisia projektimuotoisia opintotehtavid kuten omien tuotteidensa maistat-
tamista ja tarjoilua, luonnonmateriaaleista syntyvien tuotteiden valmistamista sek& oh-
jelman jarjestamisté lapsille (Mellin 2013). Ahlman on yksityinen koulutus- ja palvelu-
kokonaisuus, joka edistdd maaseudun ja kaupungin vuorovaikutusta. Oppimisen, kasvun
ja kehityksen rinnalla Ahlmanille on tarkeaa suomalaisten alkuperaisrotujen séilyttami-
sen, l&hiruoan, aitojen makujen, kestdvan kehityksen ja paikallisen pienyritt4jyyden
esiintuonti. (Ahlmanin koulun S&&ti6. Organisaatio. 2013.) Pellolta Poytaan -tapahtuma
on kaynnistetty Ahlmanilla tehdyn opinnédytetydn pohjalta ja tastd syysta Pellolta Poy-
tdan -tapahtuman ja Ahlmanin vélinen yhteistyd on keskenaén kilpailemattomien taho-

jen vélista yhteistyota.

5.6 Avaintoiminnot

Avaintoiminnot kuvaavat tarkeimpid asioita, joita yrityksen tdytyy tehda saadakseen
liiketoimintamallinsa toimimaan, esimerkkind ohjelmistoyritysten ohjelmistot ja niiden
kehittdminen tai konsultointipalvelujen ongelmanratkaisukyky (Osterwalder & Pigneur
2010, 36).
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Tapahtuma yksiléiddan toimintaprojektiksi, jonka tavoitteena on ennalta maéaritellyn
tapahtuman, tilaisuuden, seminaarin tai koulutuksen toteutus, joka vastaa lopputulosta
(Kettunen 2009, 24). Kettusen (2009) mukaan toimintaprojektien haasteena on aikatau-
lu, koska se on usein joustamaton. Lisaksi toimintaprojekteissa on mukana tyypillisesti
enemman ulkoisia tekijoitd, jotka aiheuttavat riskeja projektin onnistumisen kannalta.
(Kettunen 2009, 24.) Pellolta Poytaén -tapahtumassa toteutuvat kumpikin ylldmainituis-
ta haasteista. Projektin kesto on muutaman kuukauden mittainen huipentuen kaksipéi-
vaiseen tapahtumaan, joten aikataulu projektin valmistumiselle on ennalta maaritelty.
Pellolta Poytaan -tapahtuman jéarjestamisessa on monia, vuosittain vaihtelevia ulkoisia
tekijoitd, jotka voivat lisata riskia tapahtuman onnistumisen kannalta. Esimerkkeina

t&sta voisivat olla sa4, laitteiden toimivuus sek& sidosryhmien kanssa toimiminen.

Muita toimintaprojektille ominaisia erikoispiirteitd ovat jo edelld mainittujen tietyn
ajankohdan ja riskien lisdksi projektiryhmdn osallistuminen toimintaan vapaaehtoisesti
ilman korvausta, kiireen ja tydomaaran kasvaminen projektin loppua kohden seké talou-
dellisen onnistumisen toteaminen vasta projektin loputtua (Kettunen 2009, 25). Myos
nama kolme jéljelle jaavaa seikkaa toteutuvat tapahtumassa. Projektiin osallistuu kaup-
pahallin kauppiaita, jotka eivat saa suoraan korvausta tapahtuman jérjestamisesta. Kiire
ja tydmaaré kasaantuvat suurimmaksi osaksi viimeiselle viikolle, koska tiettyja asioita
ei ole mahdollista hoitaa aiemmin, kuten esimerkiksi kauppahallin somistamista tai
myyntipdytien asettelua. Taloudellinen tulos selvidd vasta tapahtuman péaatyttya kun
kaikki menoerat saadaan koottua yhteen. Budjetissa pysyminen on usein ehdoton vaati-
mus projektin toimeksiantajan taholta ja projektiryhmén on kunnioitettava taté seikkaa.

Avaintoimintojen toteuttamiseen on Anttosella (2003) nopeahko tydkalu. Kun ei tiedeta
mistd lahted liikkeelle, voi kokeilla seuraavaa toimintatapaa: norsu paloiksi, palat pe-
réakkaisiksi, perékkaiset palat aikatauluksi, kustannukset budjetiksi (Anttonen 2003,
111-114). Pellolta POytéd&n -projektissa tata teoriaa voisi kayttda esimerkiksi ohjelma-
numeroiden selkeyttdmiseen: eri ohjelmanumeroiden erittely, numeroiden laitto tapah-
tumisjarjestykseen, aikataulutus seka niista aiheutuvien kulujen laskenta. N&in saadaan
koottua tiettyjen osa-alueiden toiminnot yhteen seké selkeytettyd ne helpommin ymmar-

rettdvaan ja toteutettavampaan muotoon.
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Pellolta Poytdan -tapahtuman jarjestamisessa tarkeimpané avaintoimintona on ollut jo-
kavuotisen perinteen mukaisesti lahituottajien kutsuminen tapahtumaan. Lahituottajat
ovat saaneet ilmaisen paikan kauppahallin kaytavilt4, voineet maistattaa asiakkailla
tuotteitaan seka ottaa vastaan tilauksia. Lahituottajien méara on taytynyt kuitenkin pitaa
maltillisena tilanpuutteen vuoksi. (Kamérdinen 2013.) Heidan kutsumisensa tapahtu-

maan toteutetaan projektiryhman toimesta.

Projektirynman tehtdva on koota kontaktointilistat pirkanmaalaisista lahituottajista ja
esittdd heille kutsu tapahtumaan. Koska esittelypaikka ei maksa lahituottajille, on hei-
dan saamisensa tapahtumaan ollut joka vuosi suhteellisen helppoa. Ainut tapahtumaan
osallistumisen este on ollut sadonkorjuuajan sijoittuminen pééllekkdin Pellolta Poytéén
-tapahtuman ajankohdan kanssa. Tasta syystd moni halukas tuottaja on joutunut jattay-
tymaan pois tapahtumasta. Yksi kehityskohde voisi koskea tapahtuman ajankohdan siir-
tdmista niin, ettd kaikki halukkaat tuottajat paésisivat osallistumaan tapahtumaan. Lahi-
tuottajien lasndolo tapahtumassa on senkin vuoksi tarkead, ettd se on nékyvin ero tapah-

tuma-ajan ja kauppahallin normaalin arjen vélilla.

Kauppahallin lisdksi Pellolta Poytdan -tapahtuma sijoittuu Laukontorille, jonka tori-
kauppiaat osallistuvat myods tapahtumaan omien tarjoustensa kautta. Laukontori on ollut
lapsiperheiden suosiossa silla siella on perinteisesti ollut nahtévilla kotieldaimia Pellolta
Pdytddn -tapahtuman aikana. Laukontorin torikuvaa véritti vuonna 2013 traktori pera-
vaunuineen ja heingpaaleineen. Traktorin perdvaunussa olevalta lavalta on muutamana
vuonna jaettu ilmaiseksi asiakkaille torikauppiaiden tuotteita, esimerkiksi porkkanoita ja
kaaleja. Tdma on ollut erittdin suosittu ohjelmanumero. Lisaksi vuonna 2013 Laukonto-
rilla jérjestettiin aiemmin kauppahallilla pidetty paneelikeskustelu. Kauppahallissa pa-
neelikeskustelua hairinneet adnentoisto-ongelmat saatiin poistettua kun Laukontorille
tuotiin tasokkaat &anentoistolaitteet paneelikeskustelun ajaksi. Laukontori paikkana
mahdollistaa monenlaisen ohjelman toteuttamisen ja projektirynma voisikin miettia,

miten tapahtuma voisi nakya vield enemmaén Laukontorilla.

Afeltin tyohevoset ovat olleet tapahtuman maskotteina joka vuosi. Niiden tehtévana on
ollut asiakkaiden kuljetus rattailla kauppahallin ja Laukontorin valilld. Kuljettamisen
lisdksi niistd on muodostunut tapahtumalle erd&nlainen markkinointivéline. lThmiset

osaavat jo yhdistaa hevoset rattaineen kauppahallin tapahtumaan. Vallon ja Héyrisen
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(2012, 72) mukaan on tarkeaa, ettd tapahtuman nimi ja perusideat sailyvat. Tapahtuman
nimend on aina ollut Pellolta Poytadan sekd edelld mainitut kolme avaintoimintoa (lahi-
tuottajat, Laukontori, Afeltin tyShevoset) ovat kuuluneet perustoimintoihin alusta lahti-

en.

Tapahtuman muoto ja toteutustapa sen sijaan voivat muuttua ajan vaatimuksen mukai-
sesti (Vallo & Héayrinen 2013, 72). Pellolta Poytaén -tapahtuman ohjelma on perustoi-
mintoja lukuun ottamatta vaihdellut vuosittain kdytettdvissa olevista resursseista ja toi-
meksiantajan toiveista riippuen. Ohjelmanumeroina ovat aikaisempina vuosina olleet
esimerkiksi maistiaisten tarjoilu, opastettu lehmén lypsdminen, livemusiikin soittami-
nen, moottorisahataiteilun esittdminen, veitsien teroittaminen sek& kalan nahan parkit-
seminen. Tapahtumia pitdd vuosien kuluessa hioa ja niiden tulee el&a ajassa (Vallo &
Héyrinen 2012, 74).

Vuonna 2013 tapahtuman juontajan roolia haluttiin korostaa. Juontajan tehtavé oli kier-
relld kauppiaiden luona haastattelemassa heité seka kysella paivén tarjouksista. Juontaja
loi tapahtumaan markkinatunnelmaa seka lamminhenkisyytté kauppiaita haastattelemal-
la. My0s juontaja erottaa Pellolta PGytdan -tapahtuman normaalista viikonlopusta. Tule-
vien vuosien tapahtumissa kannattaa miettid juontajan roolia sekd mita lisdarvoa sen

avulla on mahdollista tuoda tapahtumaan.

Avaintoimintojen lapiviemiseen ongelmia voivat tuottaa muun muassa aikataulupaine,
erilaiset nakemykset projektin siséllostd toimeksiantajan ja projektiryhman valilla, vir-
heelliset tydmaaraarviot, ongelmat projektitiimissa seké jatkuva ongelmien kanssa pai-
niminen (Kettunen 2009, 39). 2013 vuoden tapahtumassa ndista toteutui vain aikataulu-
paine, silla tapahtumatuotannolle se on tavanomaista projektin loppua kohden. Nake-
myseroja, virheellisia tyoméaaréaarvioita tai muita ongelmia ei vuonna 2013 kohdattu,
mutta niithin kannattaa varautua véhintd&dn mainitsemalla ne projektisuunnitelman riski-
analyysissa. Moniin ongelmiin ratkaisuna toimii tehokas kommunikointi seka jatkuva

dokumentointi kaikesta tehdysté ja sovitusta (Kettunen 2009, 39).
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5.7 Tulovirrat ja kulurakenne

Tulovirrat muodostuvat eri asiakassegmenteistd saatavista kassavirroista. Hinnoittelu-
mekanismit voivat vaihdella eri asiakassegmenttien valilla ja niita voi olla asiakasseg-
menttid kohden yksi tai useampia (Osterwalder & Pigneur 2010, 30). Pellolta Poytaan -
tapahtuma tuotetaan Kauppahalliyhdistyksen budjetoimalla rahalla. Tdma summa oli
projektiryhmén kéytettavissa kattamaan kaikki tapahtumasta koituvat kustannukset.
Rahan kéytto oli projektiryhman suunniteltavissa, mutta se oli hyvaksytettava Kauppa-

halliyhdistyksen hallituksella tai sen yksittaisella jasenella.

Tapahtuman tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman suurta liikevaihtoa kauppahallin
kauppiaille. Tulovirta muodostuu kauppiaiden henkildkohtaisesti tekemasta myynnisté
tapahtuman aikana. Projektiryhmalle suurin asetettu haaste onkin saada paikalle suuri
maaréd potentiaalisia asiakkaita. Tdma on otettu huomioon tekemalla kattava markKki-
nointisuunnitelma, joka tavoittaa toivotut asiakaskohderyhmét. Itse tapahtumalla ei ole
tavoitteena tuottaa tulovirtaa projektiryhman kaytettavéksi. Projekteissa on térkeaa ta-
voitella win-win -tilannetta asiakkaan seka projektin tuottajan valille (Anttonen 2003,
38).

Kulurakenne muodostuu kaikista kuluista, joita liiketoiminnasta aiheutuu. Muun muassa
asiakassuhteiden hoitaminen, avaintoimintojen tuottaminen sekéd arvolupausten valitté-
minen saavat aikaan vélttdmattomia kustannuksia (Osterwalder & Pigneur 2010, 40).
Tapahtuman huomattavimmat kulut jakautuivat vuonna 2013 markkinointikustannuk-
siin, ohjelman toteuttamisesta aiheutuviin kuluihin seka palkkakuluihin. Vuoden 2013
markkinointi keskitettiin sosiaaliseen mediaan ja radiomainontaan. Julisteiden, asiak-
kaille tapahtumassa jaettavien flyereiden sekd tapahtumaan hankittujen banderollien
painokustannukset luettiin markkinointikustannuksiin. Ohjelmakuluissa otettiin huomi-
oon juontajan ja mahdollisten esiintyjien esiintymispalkkiot sek& eléinten hankkimisesta

(Afeltin tydhevoset, Laukontorin eldimet) aiheutuvat kustannukset.

Apuna budjetin laatimisessa voidaan kayttad mahdollisten edellisten vuosien toteutunut-
ta budjettia. Vaikka budjetti tehtéisiin jonkun mallin pohjalta, on budjettiin aina hyva
varata tilaa viime hetken kuluihin, joita ei ehka alussa tultu ajatelleeksi. (Krabbe 2004,

86.) Ruuskan (2007, 208) mukaan projektin lopputulokselle tai -tuotteelle tulisi arvioida
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hinta, joka vastaa kokonaisbudjettia, ja valvoa sita tarkasti koko projektin keston ajan.
Vuoden 2013 tapahtumassa budjetissa pysyttiin hyvin eika yllattdvid menoerié syntynyt
projektin aikana. Jos budjettiin j&a yliméaraista rahaa kannattaa mietti&, saastetdanko se
seuraavan vuoden tapahtumaa varten vai onko se mahdollista hyddyntda esimerkiksi

kyseisen vuoden tapahtuman nayttavyyden tai ohjelman parantamiseen.

Kustannusten minimointi ei saisi koskaan olla projektin ensisijainen tavoite, koska pro-
jektin lopputuloksella on aina jonkinlainen sisallollinen ja laadullinen taso, jota ei tulisi
alittaa. Tdma taso madrittelee kustannuksille budjetille valmiiksi tietyn alarajan. (Ruus-
ka 2007, 209.) Akerberg (2006) rajaa budjetoinnin kehykset kolmen eri elementin yh-
teensovittamiseen: aikaan, laatuun ja kustannuksiin. Samalla ne toimivat tehokkuuden
kulmakivina. (Akerberg 2006, 19, 20.)

Vuoden 2013 tapahtuman kulurakenne sisélsi rekvisiittaan, markkinointiin, palkkoihin,

tekniikkaan seké ohjelmanumeroihin liittyvia kuluja.

Pellolta POytaan- tapahtuman kulurakenne
2013

Menot Hinta sis alv.

Tampere-Seuran valoku-

vat 10,00 €
Flying banderoll 2 kpl 270,32 €
Katubanderollit 2 kpl 223,20 €
Julisteet 66,96 €
Flyerit 117,80 €
Lahjakortti 50,00 €
Tuottajien palkat 2 480,00 €
Patteri mikrofoniin 5,00 €
PA-laitteiden vuokrat 62,00 €
Jatkojohdot 5 m 2 kpl 26,40 €
Afeltin hevoset 2 pvas 800,00 €
YHTEENSA 4111,68 €

TAULUKKO 1. Pellolta Péytaan -tapahtuman kulurakenne vuonna 2013
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5.8 Projektin onnistumisen mittarit

Pellolta POytadn -tapahtuman onnistumista on mahdollisuus pohtia Vartiaisen, Ruuskan
ja Kasvin (2003) madrittelemien onnistuneen projektin mittareiden mukaan. Teorian
mukaan projekti on onnistunut, kun seuraavat kahdeksan kohtaa tayttyvat:

e projekti on kyetty toteuttamaan sovitussa laajuudessa, aikataulussa ja budjetissa

e projektinhallinta ja -toteutus on tehty laadukkaasti ja tehokkaasti

e projektin tavoitteet on saavutettu

e sitd on toteutettu yrityskulttuurin mukaisesti hairitsematta muuta liiketoimintaa

e se on ollut yritykselle hyddyllinen joko lyhyell& tai pitkalla tahtaimella

e projektin sisdiset osapuolet ovat tyytyvéisid lopputulokseen

e asiakas on hyvéksynyt projektin ja on siihen tyytyvainen

e tehtyd projektia voidaan kayttaa referenssind markkinointitilanteissa

(Vartiainen, Ruuska & Kasvi 2003, 16).

Pellolta POoytaan -tapahtuman onnistumista on mahdollista arvioida edelld mainittujen
kohtien avulla. Jos halutaan monen eri henkildn, esimerkiksi toimeksiantajan, projekti-
paallikdn ja kauppiaan, arviot tapahtumasta, voidaan kohdat liséksi pisteyttdd yhdesté
viiteen. Tdssa tapauksessa numero yksi tarkoittaisi, ettd vastaaja on taysin eri mielté ja
numero viisi tdysin samaa mielta kyseisesta kohdasta. Nin vastauksia on helpompi ver-
rata eika vastausten tarvitse olla jyrkasti kylla tai ei. Vastausten keskiarvo kertoisi miten

hyvin kokonaisuudessaan ollaan tapahtumassa eri osapuolten mielesta onnistuttu.

Ruuska (2007) toteaa, ettd parhaiten onnistuvat projektit, joilla on realistinen ja selkea
paamaara seka nopeahko toteutusaikataulu. Myos Ruuska (2007) pitdé onnistuneen pro-
jektin mittareina lopputulokselle asetettujen tavoitteiden saavuttamista sovittujen aika-
taulujen sek& kustannusten rajoissa. (Ruuska 2007, 188, 275.) Projektin onnistumisen
arviointi on kuitenkin aina jossain maarin mielipidekysymys (Ruuska 2007, 277). Pro-
jektin jalkitoimenpiteisiin kuuluva palautekeskustelu projektin toimeksiantajan ja pro-
jektiryhman valilla on térkeda erityisesti tapahtumasta tehtdvan yhteenvedon vuoksi.
Tapahtumaan osallistujilla voi olla hyvin erilaiset k&sitykset siitd, miten hyvin tapahtu-
ma on onnistunut. Palautekeskustelussa voidaan yhdessé miettida kunkin perusteluja ta-
pahtuman onnistumiselle seka keratd yhteen kehitysehdotukset tulevien vuosien tapah-

tumille.
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5.9 Tapahtumatuotantoon luotu projektinhallinnan tyokalu

Pellolta POytaan -tapahtuman suunnittelun avuksi tuleville vuosille kehitettiin erityisesti
tapahtumatuotantoa ajatellen tydkalu téssa luvussa esiin tulleista projektinhallinnan teo-
rioista koostaen (Liite 3). Kun projektina on tapahtumatuotanto, alkaa kaikki tarpeesta.
Tarve voi tulla yrityksen, kuluttajan tai jonkun muun tahon puolelta. Kun tapahtumaa
aletaan ideoida, on tarkedd maaritella sille tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi tietyn
kavijamadaran tai rahallisen tuloksen saavuttaminen. Tuotannossa on hyvé ottaa huomi-
oon markkinointi, avaintoiminnot, resurssit sekd yhteistyo- ja asiakassuhteiden hoito.
Jokaiselle osa-alueelle voidaan nimetd projektiryhmasta vastuuhenkild, joka huolehtii ja

vastaa osa-alueelleen kuuluvista tehtavisté ja raportoi niisté projektipéallikolle.

Tapahtuman paatyttya kannattaa projekti viedd loppuun pitamalla palautekeskustelut
projektiryhmén seka asiakkaan kanssa. Palautekeskusteluissa tuodaan esiin asiat, jotka
menivat hyvin tai huonosti. Palautteenanto mahdollistaa koko projektiryhman mutta
myos yksiloiden kehittymisen. Keskustelujen pohjalta voidaan miettid, miten tapahtu-
maa olisi mahdollista kehittdd seuraavia kertoja varten. Ensimmadinen kerta uuden ta-
pahtuman tuottamisessa on aina haastavin, koska silloin tehdaéan yleensa kaikki mahdol-
liset virheet. Toinen kerta on jo huomattavasti helpompi, kun osataan vélttaa tietyt kari-
kot.

Kaavion sivuilla olevat nuolet menevét lapi projektin ja kuvaavat dokumentoinnin seka
kommunikoinnin jatkuvuutta koko projektin ajan. Onnistuneen projektin kulmakivet
muodostuvat tarkasti tehdystd dokumentoinnista, joka pitaa siséllaan esimerkiksi sopi-
mukset projektisuunnitelman seké loppuraportin. Projektiryhman kannattaa dokumen-
toida kaikki mahdollinen toistensa sekd tulevien vuosien tuottajien avuksi. Tdma toi-
mintatapa varmistaa asioiden muistamisen, toimii todistusaineistona seké jattaa jalkeen-
sd ohjeita seuraavalle tapahtuman jarjestajalle. Toinen kulmakivista on kommunikointi.
llman jatkuvaa kommunikointia onnistuneen projektin lapivieminen on vaikeaa. Kom-
munikoinnin hyvalla suunnittelulla ja sita toteuttamalla on mahdollista valtt4ad monet
virheet ja véaarinkasitykset projektin aikana. Kommunikointi koskee projektin kaikkia
osapuolia, ei vain projektirynmé&d. Kommunikoinnin avulla kaikki tietdvat missa vai-

heessa projektia mennéén ja mité pitad tehdé seuraavaksi.
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6 POHDINTA

Taman opinnaytetydn aihe muotoutui tarjouspyynnosta, joka saapui Tampereen ammat-
tikorkeakoulun yrittdjyyden yksikkoéon Proakatemiaan vuoden 2013 huhtikuussa. Siina
pyydettiin tuottamaan jokavuotinen Pellolta POytéan -tapahtuma Tampereen kauppahal-
lissa. Kun projektista kaytiin kysymassa lisatietoja, selvisi, etta tapahtuma tarvitsee
my0s uusia ideoita markkinointiin seka tyokaluja tapahtuman tuottamiseen. Opinnéyte-
tyon tekijoille saatiin aiheeksi Tampereen Kauppahalliyhdistykseltd tapahtuman mark-

kinointi- ja tuotantosuunnitelmien luominen tulevia vuosia varten.

Opinnaytetyon aiheeksi oli jo ennen kauppahallin edustajan tapaamista suunniteltu ta-
pahtumatuotantoa, joka koettiin mielenkiintoiseksi liiketoiminnan alaksi. Molemmat
opinnéytetyon tekijat olivat olleet mukana erilaisissa tapahtumatuotantoprojekteissa
Proakatemialla suoritettujen opintojensa aikana. Pellolta POytaan -tapahtuman markki-
nointi- ja tuotantosuunnitelma valittiin opinndytetyon aiheeksi haastavuutensa ja lahi-
ruokateemansa ansiosta. Tapahtuman markkinointi- ja tuotantosuunnitelma oli aihe,
jossa tekijat péasivat hyédyntdmaan monipuolisesti opinnoista saamiaan taitoja seka
lagjentamaan omaa verkostoaan tapaamalla alan ammattilaisia. Oli mielenkiintoista
kuulla erilaisia yrittajatarinoita seka havainnoida kauppahallin arkea. Suurin syy aiheen
valintaan oli se, ettd opinndytetyon haluttiin olevan ammatillisesti merkittava ja tekijat

paasivat kayttaméaén omia vahvuuksiaan.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda ohjeellinen markkinointi- ja tuotantosuunnitelma
Pellolta Poytaan -tapahtumalle. Opinnédytetydn koetaan vastaavan saatuun toimeksian-
toon ja asetettuihin tavoitteisiin. Opinndytety0ssd kaytetty teoreettinen viitekehys oli
riittdvan kattava ja monipuolinen. Tutkimuksessa kaytetty Kirjallisuus, artikkelit, séh-
koiset lahteet ja raportit avarsivat tekijoiden nakokulmia ja lisasivat tietdmysta tapahtu-

matuotantoon ja markkinointiin liittyen.

Tiedonkeruumenetelmaksi valittu puolistrukturoitu teemahaastattelu osoittautui hyvaksi
tiedonkerdysvalineeksi. Haastateltavat olivat taustoiltaan riittdvan erilaisia yrittdjié,
joukko pysyi pienend ja késiteltavan tiedon maara sopivana. Kahdeksan henkisen vas-

taajajoukon haastattelujen tulosten kokoaminen ja teemoittelu oli sopivan haastavaa.
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Haastatteluista nousi esiin uusia ndkdkulmia ja tapahtumaa varten saatiin runsaasti ke-
hittdmisideoita. Haastattelujen tulokset sopivat yhteen myds opinndytetyon tekijéiden
tekemien havainnointien kanssa. Haastattelujen tulosten mukaan kauppahallin kauppi-
ailla on positiivinen mielikuva Pellolta Poytadan -tapahtumasta ja tapahtuman koetaan

olevan tarked osa kauppahallia. L&hiruokateeman esitteleminen on kauppiaille tarkeéa.

Kattavalla markkinointisuunnitelmalla Pellolta POytdén -tapahtumasta saadaan entisté
houkuttelevampi kokemus niin yleisélle kuin kauppahallin kauppiaillekin. Tapahtuman
padidea on tarkeéa saada tuotua esiin molemmille tahoille. Asiakasvirtojen kasvaminen
seké lisdantynyt tunnettuus saadaan aikaan luomalla tapahtumalle vahva brandi ja ima-
go, jotka tukevat kauppahallin arvoja. Vahvan oman identiteetin omaava tapahtuma jaa
niin yleison kuin tiedotusvalineidenkin mieleen. Identiteettid on markkinointisuunnitel-
massa vahvistettu uudella visuaalisella ilmeelld, joka otettiin kdyttdon jo vuoden 2013

tapahtumassa.

Markkinointiin kéytettavien valineiden ja kanavien valinta on tarkeé tekija markkinoin-
tia kohdennettaessa. Sisaisen viestinnén rooli kauppahallin sisalla on merkittava onnis-
tuneen tapahtuman saavuttamisen kannalta. Ulospéin tapahtuvan tiedottamisen avulla
taas media saadaan kiinnostumaan tapahtumasta. Markkinointisuunnitelman avulla voi-
daan kehittdd markkinointitoimenpiteet Pellolta Poytdan -tapahtumalle, jotka toistuvat

vuodesta toiseen samalla arvopohjalla yhtendisin elementein.

Opinnaytetyon tavoitteena oli koota kauppahallin tunnettuutta ja asiakasvirtoja lisdavé
tuotantosuunnitelma. Tuotantosuunnitelman lahtékohtana on toimivan, tehokkaan ja
motivoituneen projektiryhman kokoaminen. Projektiryhmén jasenten joukosta valitaan
projektipaallikko, jolla tulisi olla opintoja tai kokemuksia johtajuudesta ja sen kulmaki-
vistd. Projektin toteutuksen avuksi valitaan yksi tai useampia projektinhallinnan tyoka-
luja, jotka sopivat parhaiten tapahtuman luonteeseen kattaen kaikki sen jarjestamiseen

liittyvat osa-alueet.

Hyvé projektisuunnitelma antaa projektiryhmaélle selkedt tavoitteet ja ohjaa sen toimin-
taa 1api projektin. Projektisuunnitelmasta selvidd myds projektin toimintaa rajoittavat
tekijat, kuten aikataulu ja budjetti. Kauppahallin tunnettuuden ja asiakasvirtojen lisaa-

miseksi tarkeitd osia toimintasuunnitelman toteuttamisessa ovat kaikkien asiakasseg-
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menttien huomiointi, tapahtuman arvolupausten maéarittely, avaintoimintojen kokoami-

nen sekd taloudellisten tekijoiden tarkastelu.

Opinnaytetyon innoittamana luotiin tapahtumatuotannon avuksi projektihallinnan tyo-
kalu (liite 3). Kaaviossa esitetdan tapahtumatuotannon nelja lapikéytdvaa osa-aluetta,
jotka ovat tarpeen kartoitus, tavoitteen maérittely, tapahtumatuotanto ja projektin péét-
tdminen. Koko prosessin ajan mukana kulkevat dokumentointi sekd kommunikointi.
Tyokalua on mahdollisuus kéyttaa esimerkiksi tulevien vuosien Pellolta Pdytdan -

tapahtumien toteutuksissa.

Kehittdmisehdotuksena Tampereen Kauppahalliyhdistykselle tapahtuman tuottamispro-
sessiin on ohjausryhmén kerd@minen tapahtuman ympérille. Ohjausryhmaan voisi kuu-
lua Tampereen Kauppahalliyhdistyksen ja Laukontorin edustajat seka tapahtuman tuot-
taja. Mukaan voitaisiin ottaa my0s muutamia kauppiaita. Ndin saataisiin paremmin

kaikkien osapuolten mielipiteet esille pohdittaessa kyseisen vuoden tapahtuman sisaltoa.

Toisena kehittdmiskohtana ja mahdollisena jatkotutkimuksen aiheena on sekéd kauppa-
hallin ettd Laukontorin kauppiaiden sitouttaminen tapahtumaan. Tamé toive tuli esiin
my0s kauppiaiden haastatteluissa. Liséksi opinndytetyon tekijat pohtivat, miten kauppa-
hallin kauppiaista saataisiin muokattua yhteiso, joka toimii kaikkien yhteisté etua ajava-
na yksikkona. Talla hetkelld monet kauppiaat ajattelevat olevansa yksityisyrittajia Kil-
pailijoiden ympéroiména. Kauppahalli tulisi opinnédytetyon tekijoiden mielestd néhda
yhtena kauppakeskuksena, joka esimerkiksi markkinoi itseddn yhtena toimijana ja jonka

liikkeet palvelevat asiakkaita samojen aukioloaikojen mukaisesti.

Aikaisempien projektien kautta saatujen tyokokemusten ja tdman tyén tuoman teoriatie-
don yhdistaminen saa toivottavasti tulevaisuudessa aikaan monia hienoja tapahtumatuo-

tantoon liittyvia projekteja.



54

LAHTEET

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Tampere: Osuuskunta Vastapaino.
Allen, J. 2009. Event planning : the ultimate guide to successful meetings, cor-porate
events, fund-raising galas, conferences, conventions, incentives and other special
events. 2. painos. Ontario: John Wiley & Sons Canada, Ltd.

Ansio, S., Lehtonen, M. & Saalasto, P. 2011. Lahiruokaa, kiitos! Seuturuoka saatavaksi
-hankkeen satoa Turun ammattikorkeakoulu.

Anttonen, K. 2003. Tehosta projektity6ta — johda hanketta 80/20 —periaatteella. Helsin-
ki: Talentum Media Oy.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2003. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Prima Oy.

Eskola, J. & Suoranta, J. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere: Osuus-
kunta Vastapaino.

Forsberg, K., Mooz, H. & Cotterman, H. 2004. Projektin hallinta — malli kaupalliseen ja
tekniseen menestykseen. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Isoniemi, M., Mékeld, J., Arvola, A., Forsman-Hugg, S., Lampila, P., Paananen, J. &
Roininen, K. 2006. Kuluttajien ja paattajien nakemyksia l&hi- ja luomuruoasta. Kulutta-
jatutkimuskeskus, julkaisuja 1:2006. Helsinki: Edita Oy.

Kettunen, S. 2009. Onnistu projektissa. Juva: WS Bookwell Oy.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, I. 2011. Markkinointi 3.0: Tuotteista asiakkaisiin
ja ihmiskeskeisyyteen. Helsinki: Talentum

Krabbe, K. 2004. Suhdetoiminnan késikirja. Kustannusosakeyhtié Perhemediat Oy.

Kujala, J. & Kuvaja, S. 2002. Sidosryhmat eettisen liiketoiminnan kirittajina. Helsinki:
Talentum Media Oy.

Ké&madrainen, J. 2013. Tampereen kauppahallin yhdistys ry:n rahastonhoitaja ja Pellolta
poytaan -tapahtuman tuottaja vuonna 2012. Keskustelu 19.4.2013.

Lehtinen, J. 2002. Asiakkuuslahtdinen johtaminen. Helsinki: Edita Publishing Oy.

Mellin, A. 2013. Projektip&déllikko, Parasta POytdén Pirkanmaalta, Ahlmanin koulun
Saatio. Keskustelu 8.5.2013.

Nygren, T. & Wessman, E. 2007. Tampereen kauppahalli: herkut ja historia. Pilot kus-
tannus Oy.

Oikkonen, S.J. 1992. Markkinointisuunnitelma. Jyvéaskyld: Gummerus Kirjapaino Oy.



55

Osterwalder, A. & Pigneur, Y. 2010. Business Model Generation — A handbook for vi-
sionaries, game changers and challengers. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Pelin, R. 2008. Projektihallinnan kasikirja. Jyvéaskylad: Gummerus Kirjapaino Oy.
Pesonen, E. 2007. Julkaisijan kasikirja. WSOY pro/Docendo.

Raatikainen, L. 2004. Tavoitteellinen markkinointi: Markkinoinnin tutkimus ja suuitte-
lu. Edita Prima Oy.

Rope, T. 1999. 100 keinoa tehdd markkinoinnilla tulosta. Porvoo, Helsinki, Juva:
WSOY.

Ruuska, K. 2007. Pida projekti hallinnassa - suunnittelu, menetelmét, vuorovaikutus.
Helsinki: Talentum Media Oy.

Taipale, P. 2013. Tampereen kauppahallin kehittdminen. Tampereen ammattikorkea-
koulu.

Tuomi, J. & Sarajérvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi. Helsinki: Kus-
tannusosakeyhtio Tammi.

Vallo, H. & Héyrinen, E. 2012. Tapahtuma on tilaisuus. Helsinki: Tietosanoma Oy.

Vartiainen, M., Ruuska, I. & Kasvi, J. 2003. Projektiosaaminen —dynaamisen organisaa-
tion voimavara. Helsinki: Teknologiainfo Teknova Oy.

Virtanen, P. 2000. Projektityd. Porvoo: WS Bookwell Oy.
Westwood, J. 1996. How to write a marketing plan. Lontoo: Kogan Page Ltd.
Ylenius, J. & Kerdnen, T. 2006. Tiedottajan ABC, Helsinki: TiedoteDeski Finland Oy

Akerberg, P. 2006. Budjetoinnin mielettémyys. Helsinki: Talentum Media Oy.

ELEKTRONISET LAHTEET:

Ahlmanin koulun saatié 2012. Tiedote: “Pellolta poytdan™ -lahiruokatapahtuma Tampe-
reen kauppahallissa 7.-8.9. 2012. Luettu 16.5.2013.
http://www.ahlman.fi/images/ahlman_tiedote_pellollapoytaan.pdf

Dreamgrow 2012. 26 social media marketing trends for 2013. Luettu 21.9.2013.
http://www.dreamgrow.com/26-social-media-marketing-trends-for-
2013/?utm_source=DGNewsletter&utm_medium=Email&utm_content=SMTrends2013
&utm_campaign=DGNewsletter034

Heikin lahiruokaa. 2013. http://www.ruutu.fi/ohjelmat/heikin-lahiruokaa/kausi-3-jakso-
3.

Jyvéskylén yliopisto.2013. http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media


http://www.ahlman.fi/images/ahlman_tiedote_pellollapoytaan.pdf

56

Kvantitatiivisten menetelmien tietovaranto. 2013. Luettu 23.9.2013.
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/mittaaminen/luotettavuus.html

Luomuinstituutti. 2013. Luettu 17.5.2013. www.luomu.fi

Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto. 2013. Hyvéaa suomalaista lahiruokaa. Paivi-
tetty 29.4.2013. Tulostettu 17.5.2013. Saatavissa:
http://www.mtk.fi/maatalous/lahiruoka/fi_FI/

Markkinointisuunnitelma.fi. 2013. Tavoitteet ja toimenpiteet.
http://www.markkinointisuunnitelma.fi/?id=300

Ok-opintokeskus. 2013. SWOT-analyysi. Luettu 24.11.2013. http://ok-
opintokeskus.fi/swot-analyysi

Opetushallitus 2007, Etaluki: Yrittajyysvayla. Luettu 19.9.2013.
http://www2.edu.fi/etalukio/yrittajyysvayla/

Puupponen, A. & Taipale, S. Lahiruokatuotannon verkostot: Sosiaalisten siteiden ja
etaisyyksien tarkastelua Keski-Suomessa. Maaseudun uusi aika 1/2008. Luettu
13.9.2013-

http://www.mua.profiili.fi/SIRA_Files/downloads/Arkisto/MUA _lehti/2008/mual08 P
uupponen_Taipale.pdf

Radio Sun. Mediatiedot 2013. http://radiosun.fi/wp-content/uploads/2013/03/Radio-
SUN-mediatiedot-2013.pdf

Suomen virallinen tilasto (SVT): Vdeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté. Helsinki:
Tilastokeskus, 2010. Luettu 21.9.2013
http://www.stat.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010 2010-10-26 kat 003 _fi.html

Taloussanomat. 2012. Nain 16ydat sisdisen motivaation. Luettu 24.11.2013.
http://www.talouselama.fi/tyoelama/nain+loydat+sisaisen+motivaation/a2087436

Tampereen kauppahalli. 2013a. Historia. Luettu 18.5.2013.
http://www.tampereenkauppahalli.fi/kauppahalli/historia

Tampereen kauppahalli. 2013b. Kauppiaat. Luettu 18.5.2013.
http://www.tampereenkauppahalli.fi/kauppiaat

Tampereen kauppahalli. 2013c. Luettu 18.5.2013.
http://www.tampereenkauppahalli.fi/kauppahalli

Viljanen, K. Hallituksen lahiruokaohjelma: tavoitteet ja keskeinen sisélt6. Maa- ja met-
satalousministerio 2013.
http://www.mmm.fi/attachments/lahiruoka/6JQIlApauF/Viljanen.pdf


http://www.tampereenkauppahalli.fi/
http://www.tampereenkauppahalli.fi/kauppiaat

57

LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset kauppahallin kauppiaille

1. Millainen mielikuva tapahtumasta on jaanyt?

2. Onko tapahtumasta ollut mielestasi liiketoiminnallista hyotya? Millaista?

3. Mika tapahtumassa on ollut hyvéaé/huonoa?

4. Mitka asiat kaipaavat kehitysta?

5. Millainen tapahtuman tulisi mielestasi olla, jotta siitd olisi enemman liiketoi-
minnallista hyotya?

6. Mita lisdarvoa yrityksesi voisi tuoda tapahtumaan/ miten yrityksesi voisi osallis-

tua tapahtuman toteuttamiseen?

7. Millaista siséistd/ulkoista viestintaa toivoisit tapahtuman ajalta ja sitd ennen?

8. Muuta/ muita kommentteja/ toiveita tapahtumaan liittyen?
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Liite 2. Business Model Canvas
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Liite 3. Tapahtumatuotannon tyokalu
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