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The thesis is a development plan for Lions Club Lammi to Lammi flax fair.
The purpose is to support the execution of the fair and make the event a
better experience both for visitors and for salespersons at the flair. In this
way the organizer can increase the number of the visitors at the event and
also the income.

The basic theoretical information of this study comes from two surveys
that were executed to the visitors and sellers to find out the present state
of the Flax Fair: how the visitors and sellers experience the fair at the mo-
ment and how they would like to develop the event.

The thesis discusses event planning, event organizing and customer expe-
rience based on the executed surveys. The development is then targeted
to the research results that had the lowest average. The thesis focuses on
smaller development targets if their adjustment work does not demand a
lot of resource or time. Visitors saw that the biggest development targets
at the Flax Fair is parking and the program of the event. Results from the
sellers’ survey were the most disconcerting about the prices of the point
of sale and visitor’s tickets. Also the average of the safety instructions was
low.

Lammi Flax Fair is altogether a working event that just needs a refresh and
taking better advantage of its history. The most important aspect of this

thesis is to specify the event organizer’s responsibilities and to clarify the
development factors of the event.
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1

JOHDANTO

Lammin Pellavamarkkinoiden (myoéhemmin Pellavamarkkinat) kehitys-
tarve kavi ilmi kevaalla 2017, kun Lions Club Lammi (myohemmin LCL) tie-
dusteli Himeen ammattikorkeakoululta, 16ytyisiko heiltd opiskelijaa to-
teuttamaan kavijakyselya Pellavamarkkinoille.

Olen tehnyt Pellavamarkkinoiden markkinapaikkojen myynnin vuonna
2016 ollessani tyoharjoittelussa HAMK Tydelaman Lahipalveluilla ja
vuonna 2017 erilliselld sopimuksella LCL:n kanssa. LCL toi ilmi, etta toivoisi
saavansa kavijakyselyn vuoden 2017 markkinoista, sillda vuonna 2016 to-
teutettu kysely ei tuottanut tarpeeksi tietopohjaa Pellavamarkkinoiden
laajempaa kehitysta varten. Vuoden 2016 kavijakysely toteutettiin Ha-
meen Sanomien puolesta. Keskusteluiden perusteella kerroin LCL:n edus-
tajalle, ettd pelkka kavijakysely ei mielestani riittdisi auttamaan heita ke-
hittamaan Pellavamarkkinoita niin paljoa, kuin he toivoivat ja tarvitsivat.
Naiden keskusteluiden pohjalta syntyi idea toteuttaa laajempi kehitys-
suunnitelma Pellavamarkkinoille opinndytetyond, jossa huomioitaisiin ka-
vijoiden, myyjien, seka jarjestdjien mielipiteet markkinoiden nykytilasta ja
toiveet, kuinka markkinoita tulisi kehittda. Opinndytetyon toimeksianta-
jana toimii LCL ja yhteyshenkilona Rauno Konttila.

LCL on osa Lions Clubs Inter-national jarjestda. Lions Clubs International on
maailman suurin palveluklubijarjesto, jossa on yli 1,4 miljoonaa jasenta,
noin 46 000 paikallisjarjestoa yli 200 maassa (Lions Club Lammi — Finland
2017). LCL toimii Lammin kunnassa paikallisena jarjestona. Vuosittain pai-
kallisjarjesto jarjestaa Pellavamarkkinat tuodakseen Lammin asukkaat yh-
teen, kunnioittaakseen pitkia perinteita ja keratakseen rahaa alueen hy-
vantekevaisyyteen. LCL:n hallituksen toimikausi on kaksi kalenterivuotta.
Joka vuosi hallitus valitsee joukostaan markkinapaallikén ja muut toimi-
henkil6t toteuttamaan Pellavamarkkinoita.

"Pellavamarkkinat jarjestetdaan vuosittain viikko ennen juhannusta. Joka
vuosi markkinoilla on oma teemansa, jonka mukaan jarjestetdan oma
osasto markkina-alueelle. Markkinoilla on markkinamyyjien lisdksi erilaista
oheisohjelmaa, joka on viime vuosina koostunut Himeen Sanomien tdh-
tiartisteista, sekd LCL:n jarjestdamistd hirrensyoksy- ja sahdinvalmistuski-
soista.” (Konttila 2017.)

Tyon tutkimuspohjaksi toteutettiin kaksi kyselytutkimusta, markkinoilla
kavijoille sekad tapahtumaan saapuneille myyjille. Tutkimusten tuloksista
saatiin selville tarkeimmat kehityskohteet, joihin oli mielestani melko
helppo suunnitella kehitysehdotukset toimeksiantajalle. Tutkimustuloksia
tarkastellessa, voidaan todeta Pellavamarkkinoiden olevan padsaantoi-
sesti varsin onnistunut tapahtuma, eika suuria muutosliikkeitad tapahtuma-
kehitykseen tarvitse tehda.



2 LAMMIN PELLAVAMARKKINAT

Vuonna 2017 Pellavamarkkinat jarjestettiin 47. kerran. Pellavamarkkinat
jarjestetaan vuosittain lauantaina viikko ennen juhannusta Hakkalan kou-
lulla ja Lammin liikuntakeskuksella. Kavijamaaraksi jarjestaja arvioi hyvina
markkinapaivina noin 10 000 kavijaa per pdiva, mutta heikkojen jarjeste-
lyiden takia ei LCL ole pystynyt pitamaan tarkkaa kirjaa kavijamaarasta. En-
simmaiset Pellavamarkkinat jarjestettiin 17.—-18.7.1971. Talloin kavijamaa-
raa ei saatu laskettua. Vuonna 1974 kavijoita arvoitiin olleen 5400, ja pit-
kaan arvio kavijamaarasta on ollut pyorea 10 000. Pellavamarkkinat pidet-
tiin Hakkalan koulujen ja liikuntakeskuksen rakennustéiden aikana Konna-
rin koululla, mutta vuodesta 2010 markkinat ovat pidetty perinteisella pai-
kallaan. (Lammin Pellavamarkkinat 2006.)

Kuva 1. Illmakuva Lammin Pellavamarkkinoista (Lammin Pellavamarkki-
nat 2006).

Pellavamarkkinat ovat muodostuneet jo perinteeksi Lammin asukkaille.
Tutkimuksen mukaan my0Os ulkopaikkakuntalaiset vierailevat tapahtu-
massa. Pellavamarkkinoiden kavijaryhman profiili on laaja, eika tapahtu-
man ohjelmaa tai aluetta ole rajoitettu vain yhden alaprofiilin, esimerkiksi
ian mukaan. Ohjelma- ja aluesuunnittelussa voidaan halutessa hyodyntaa
profiileja paremmin ja suunnitella ikdihmisille, lapsille, sekd muille ryhmille
yksityiskohtaisempaa ohjelmaa, jolla saataisiin mahdollisesti kiinnostus ta-
pahtumaa kohtaan nousemaan. Pellavamarkkinoiden toisiksi suurin osal-
listujamaara koostuu tapahtumaan saapuvista myyjista, jotka ostavat itsel-
leen myyntipaikan markkina-alueelta, jossa he voivat myyda omia tuottei-
taan tai esitelld organisaationsa toimintaa. Myyjat koostuvat suurista yri-
tyksistd, yhdistyksista ja jarjestoista, yrittajista seka yksityishenkildista.

Pellavamarkkinoiden tavoitteena on luoda yhteisollisyyttd Lammin asuk-
kaille ja tuoda ulkopaikkakuntalaiset vierailemaan Lammilla. My6s Pellava-



markkinoiden pitkdan historian tietoon tuomisen kuuluisi olla yksi markki-
noiden tavoitteista. Tapahtumasta saatavat tulot lahjoitetaan alueen hy-
vantekevaisyyteen, joten Pellavamarkkinat toimivat myds varainkeruuta-
pahtumana.

2.1 Markkinoiden nykytilanne

Nykyiset Pellavamarkkinat noudattavat pitkalti alkuperaista kaavaa. Ohjel-
massa ovat edelleen niin avajaiskulkue, kenttapelit, kuin taidenayttelykin.
Markkinat ovat tosin tiivistyneet kahdesta paivasta yhteen paivaan, ja
bingo seka iltajuhla ovat jaaneet pois. (Lammin Pellavamarkkinat 2006).
Tarkkaa nykytilannetta markkinoiden tietyista osa-alueista ei ole saata-
vissa, silla dokumentaatiota markkinoiden jarjestamisesta ja onnistumi-
sesta on keratty hyvin heikosti. Syyna tahan lienee vuosittain vaihtuvat
vastuuhenkil®, seka toimivan tiedonsiirron ja tietokannan puute. Jarjesta-
jan mukaan markkinoilla on hyvina paivina noin 10 000 kavijaa, huonoina
pdivina noin 5000. Kavijamaara riippuu hyvin paljon saasta.

2.2 Lions Club Lammi

LCL toimii Lammin kunnassa paikallisena jarjestona. Vuosittain paikallisjar-
jesto jarjestdaa Pellavamarkkinat tuodakseen Lammin asukkaat yhteen,
kunnioittaakseen pitkia perinteita ja keratakseen rahaa alueen hyvanteke-
vaisyyteen. LCL:n hallituksen toimikausi on kaksi kalenterivuotta. Joka
vuosi hallitus valitsee joukostaan markkinapaallikon ja muut toimihenkilot
toteuttamaan Pellavamarkkinoita.

Lions jarjestd, The International Association of Lions Clubs, perustettiin
vuonna 1917 Chicagossa, Yhdysvalloissa. Jarjeston kantavana ideana oli lii-
kemiesklubin aktiivisuuden suuntaaminen myoOs hyvantekevdisyyteen.
Klubien toiminta perustuu heiddn muodostamassa yhteisdssaan tehtavaan
vapaaehtoistyéhon omalla paikkakunnalla, yhdessa muiden klubien kanssa
kotimaassa, seka koko maailmassa. Vapaaehtoistyon lisdksi he kehittavat
jaseniaan tarjoamalla heille koulutusta ja verkostoitumismahdollisuuksia
muihin klubeihin. Suomessa toimii 935 Lions klubia, jotka avustavat palve-
lullaan ja rahalahjoituksillaan apua tarvitsevia arviolta 4-5 miljoonalla eu-
rolla vuodessa. Klubeista yli 700 on perinteisia paikkakuntakohtaisia mies-
klubeja, kun naisklubeja on 146, ja 45 klubissa jaseninad sekd miehia etta
naisia. (Suomen Lions-liitto ry n.d.) “LCL:n jdsenind on miehia seka naisia”
(Konttila 2017).



3 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtumatuotanto on paljon muutakin kuin tapahtuman suunnittelu.
Kun puhutaan ammattimaisesta tapahtumatuotannosta, tarkoitetaan talla
prosessia, jossa tapahtuman jarjestaja tuo yhteen jokaisen tarkean ele-
mentin luodakseen vaikuttavan ja muistettavan tapahtuman ajallaan, seka
budjetin mukaisesti (Ryan 2014). ”Yleisotilaisuudella tarkoitetaan yleisolle
avoimia huvitilaisuuksia, kilpailuja, naytéksia ja muita niihin rinnastettavia
tilaisuuksia, joita ei ole pidettava yleisind kokouksina” (Kokoontumislaki
530/1999 28§). Yleensa tapahtuman jarjestamisen ja suunnittelun yhtey-
dessa ei keskityta tarpeeksi tapahtuman tavoitteiden miettimiseen. Tapah-
tumia jarjestetdan, koska ”niin on ollut tapana” tai "koska muutkin niita
jarjestavat”. Niinpa lopputuloksena on epamaaraisia tapahtumia, joiden
onnistumisen arviointi on jalkikaiteen mahdotonta. Tasta syysta myos ta-
pahtuman onnistumisen tai epdaonnistumisen tietoon tuominen seuraa-
ville jarjestajille on lahes mahdotonta. (Vallo & Hayrinen 2003, 130.)

Tapahtuma voidaan maaritellda my06s projektiksi, silla tapahtuman jarjesta-
minen on pitkalti projektiluontoista tyota. Tapahtuma, samoin kuin projek-
tikin, on yleensa kertaluonteinen. On kuitenkin otettava huomioon, tapah-
tuman muuttuessa kertaluontoisesta usein toistuvaksi tapahtumaksi, se ei
enaa ole projekti. Usein toistuva tapahtuma maaritelldan yleensa osaksi
organisaation vakituista toimintaa. Tapahtumalla ja projektilla on paljon
samoja ominaispiirteitd. Tapahtumalla, niin kuin projektillakin, on selkeat
tavoitteet ja oma erillinen aikataulunsa. Tapahtuman voi tunnistaa myos
muista projektille ominaisista piirteista. (Leskinen 2011.) Jotta tapahtuma
olisi jarjestelmallisesti toteutettu, se kannattaa alusta alkaen suunnitella ja
toteuttaa projektitydoskentelyn periaatteita noudattaen (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 23).

Pa3tos aloittaa Tausta- ja Pt el bliicr Suunnitelman SIS
ittel iselvitvkset yksityiskohtainen laatiminen toteutettavuuden ja
suunnittelu esiselvitykse suunnittelu riskien arviointi

Kuva 2. Projektityoskentelyn kulku (Kauhanen ym. 2002, 26).

Tapahtumaprosessiin kuuluvat suunnittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointi-
vaihe. Minimiaika onnistuneen tapahtuman jarjestamiseen on vahintdan
kaksi kuukautta. Tallinkin kaiken tulisi sujua huolettomasti kaikkien ta-
pahtumaan vaikuttavien tekijoiden kannalta. (Vallo & Hayrinen 2008, 147.)
Tapahtumaprosessia ja sen sisdltoa kasitelldadan tydssa myohemmassa vai-
heessa.



75 % prosessista, 6 viikkoa
Suunnittelu- - Projektin kaynnistys - Paatokset ja varmistaminen
vaihe - Resursointi - Kdytannon organisointi

- Vaihtoehtojen tarkistus

10 % prosessista, 0,8 viikkoa

Tapahtuman - Rakennusvaihe
toteutus - Itse tapahtuma

- Purkuvaihe

Jalkimarkki-
nointi

Kuva 3. Tapahtumaprosessin kulku (Hayrinen & Vallo 2008, 147).

3.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan omakohtainen kokemus tietyssa tilan-
teessa. Miten han ajattelee, tuntee ja kayttaytyy. Asiakaskokemus on sisai-
nen ja subjektiivinen, suora tai epasuora reaktio yhteydesta yritykseen.
Kun tyossa kasitelladn asiakkaita, tarkoitetaan talla Pellavamarkkinoiden
kavijoita sekda markkinamyyjid. Tassa tapauksessa asiakas yhdistda saa-
mansa kokemuksen tapahtumasta suoraan tapahtuman jarjestdjaan. Asia-
kaskokemuksen huomioiminen kaikessa tapahtuman suunnittelussa ja jar-
jestamisessa on tarkeda. Asiakas on siirrettdva tapahtuman keskioon, jotta
kokemuksesta saadaan heille miellyttava. Kaikki tapahtuman tekijat vai-
kuttavat siihen, millaisia kokemuksia asiakas tapahtumasta odottaa ja
muodostaa. (Walden 2017, 11.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 59—64) mukaan odotusten ylittdminen on
keskeinen osa asiakaskokemuksen johtamista. Odotukset ylittava koke-
mus voidaan jakaa kolmeen osaan: ydinkokemukseen, laajennettuun ko-
kemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin. Asiakaskokemuksen joh-
taminen ja kehittaminen alkavat aina ydinkokemuksesta. Ydinkokemus on
kaiken perusta, ja se on yksinkertaisimmillaan se hyoty seka siita muodos-
tuva arvo, jonka takia asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. Matkalla kohti
odotukset ylittavia asiakaskokemuksia, ydinkokemuksen jdlkeen seuraava
askel on laajennettu kokemus. Laajennetulla kokemuksella tarkoitamme
sitd, etta tekija laajentaa luomaansa kokemusta ydinkokemuksen ulkopuo-
lelle: kokemukseen tuodaan jotain, mika lisdd tapahtuman arvoa asiak-
kaalle. Odotukset ylittava kokemus syntyy ydinkokemuksen laajentumisen
jalkeen, kun kokemukseen lisatdaan odotukset ylittavia elementteja.



Varmista ja puolusta
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- Oikea-aikainen

- Jaettava

- Kestava

- Selked
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- Arvokas tapahtuman
jalkeen

- Tunteisiin vetoava

Odotukset ylittava - Yllattava
kokemus - Tuottava

Laajennettu-
kokemus

Kuva 4. Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit (Loytdana &
Kortesuo 2011, 60).

Jos tapahtuman tekijat eivat itse ole kyllin motivoituneita asettamaan ta-
voitteita kasvulle ja kehitykselle, kasvua ei yksinkertaisesti ole. Tuottavuus
ei kasva, asiakkaan palvelu ja tata kautta asiakaskokemus ei parane. Kavi-
jan kokemus ja muistikuva tapahtumasta koostuu ennakkomainonnan,
kutsun, markkina-alueen; sen aktiviteettien ja ohjelman, henkilokunnan
kayttaytymisen, seka jalkihoidon yhdistelmasta. (Valvio 2010, 66.)

3.2 Suunnitteluvaihe

Tapahtuman suunnittelu tulee aloittaa tarpeeksi ajoissa. Suunnitteluun
suositellaan ottamaan mukaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa
kaikki ne henkil6t, joiden panosta tapahtuman jarjestdamisessa tarvitaan.
Ndin saadaan mukaan jo suunnitteluvaiheessa erilaisia, seka hyodyllisia
ideoita ja ndakdkulmia. Tama saa myods tapahtumaa jarjestavat henkilot
tuntemaan arvostusta itsedadan kohtaan, ja tata kautta heidat saadaan si-
toutumaan myds paremmin tapahtuman jarjestamiseen. Samalla tapahtu-
man onnistumisen todennakoisyys kasvaa. (Hayrinen & Vallo 2008, 148.)
Pellavamarkkinoita suunniteltaessa on tarkeaa pitaa ideointi- ja suunnitte-
lupalavereja hyvissa ajoin. Tata ennen tulee LCL:n hallituksen valita joukos-
taan tapahtumaa toteuttavat henkil6t. Suunnitteluvaiheessa on otettava
huomioon mahdollinen raportointi edellisen vuoden Pellavamarkkinoiden
jarjestamisesta.



Tapahtumabrief kokoaa yhteen ne reunaehdot, jotka ovat tiedossa, kun
tapahtumaa ryhdytdan suunnittelemaan. Se on asiakirja, joka voidaan ot-
taa kaytt6on oman organisaation suunnittelukokouksessa. Yksinkertaisim-
millaan tapahtumabrief vastaa seuraaviin kysymyksiin:
- Miksi tapahtuma jarjestetdan (mika on tapahtuman tavoite)?
- Kenelle se jarjestetdan (mika on sen kohderyhma)?
- Mita jarjestetaan, mika tapahtuma on (onko se asia-, viihde- vai yh-
distelmatapahtuma)?
- Miten tapahtuma toteutetaan (onko se itse tehty, ostettu, katto-
vai ketjutapahtuma)?
- Millainen tapahtuma jarjestetaan (mita tapahtuma sisaltaa)?
- Ketka toimivat isantina?
- Millaista tunnelmaa tapahtumalla tavoitellaan (mita kavijat tunte-
vat)?
- Mika on tapahtuman budjetti? (Vallo & Hayrinen 2008, 149.)

Kun tapahtumabrief on hahmoteltu, voidaan aloittaa tapahtuman kasikir-
joituksen tekeminen. Vallo ja Hayrinen (2008, 149—-152) kertovat tapahtu-
makasikirjoituksen olevan kuin naytelman kasikirjoitus. Kasikirjoitus alkaa
siitd, kun vieraat saapuvat ja naytelma alkaa. Se paattyy siihen, kun viimei-
nenkin vieras on poistunut. Tima dokumentti on hyva tyokalu tapahtu-
massa tyoskenteleville, silla kasikirjoituksessa kerrotaan, mita tapahtuu,
missa tapahtuu ja milloin tapahtuu. Kasikirjoituksen laatii etukateen Pella-
vamarkkinoiden markkinapaallikko. On tarkeaa, etta jokaisella vastuuhen-
kilolla on aikataulutettu kasikirjoitus, jotta he voivat varmistaa, milloin ja
miten mikakin tapahtuman osio on tarkoitettu alkavaksi. Lahes kaikissa ta-
pahtumissa tulee muutoksia kasikirjoitukseen eli kaikki ei toimi kuten on
suunniteltu. Tastd syysta on tarkeaa, ettda markkinapaallikkd on paavas-
tuullinen koko tapahtuman ajan. Han on henkild, joka viime kddessa paat-
taa kaikista tarvittavista muutoksista. Liitteeksi on laadittu Pellavamarkki-
noiden jarjestdjille pohja tapahtumabriefin ja -kasikirjoituksen toteuttami-
seen (Liite 1, liite2).

3.3 Tapahtuman sisélt6

Tapahtuman sisalto suunnitellaan tapahtuman tavoite ja asiakkaat huomi-
oiden, teema ja halutut viestit yhteen sovitettuna. Tapahtuman esiintyjat
ja ohjelma tulee suunnitella siten, etta se kiinnostaa ja houkuttelee asiak-
kaita osallistumaan tapahtumaan nyt, ja tulevaisuudessa. Tapahtuman si-
salto tulee suunnitella siten, etta se etenee jarjestelmallisesti. Onnistunut
tapahtumasisaltd ottaa huomioon kavijan vaatiman tauon, jolloin han voi
kiertaa markkina-aluetta rauhassa ja nauttia markkinamyyjien tarjonnasta.
Ohjelmasisaltoon tai tapahtuma-alueelle voidaan my6s luoda yllatyksia,
joista ei markkinoida ennakkoon. (Haapasalo 2014, 26.)

Hayrinen & Vallo (2008, 157) kertovat luovan tapahtumasuunnittelun pi-
tavan kavijoiden kiinnostuksen ylla ja saamaan heidat osallistumaan tapah-



tumaan nyt, ja tulevaisuudessa. Luovuutta ja yllatyksellisyytta voidaan li-
satd tapahtumaan erilaisilla tarjoiluilla, esiintyjilla ja totutusta poikkeavilla
tekijoitta, joista kavijoille ei kerrota etukateen.

3.4 Tapahtuman budjetointi

Tapahtuma ja sen jarjestdjan taloudellinen tilanne saadaan pidettya tasa-
painossa, kun tapahtuman budjetointi on suunniteltu jarjestelmallisesti ja
viisaasti. Toimiva budjetti tarkastelee kulujen ja tulojen suhdetta kriitti-
sesti. Jos uusia tulolahteita pystytaan luomaan tapahtuman suunnittelu tu-
kena, saadaan tapahtuman tulos paremmaksi ja tata kautta kulujen ylityk-
sen riskia pienemmaksi. Koko tapahtuman jarjestyksen aikana on tarkeaa
seurata budjettia ja sitd, kuinka paljon jarjestamiseen todellisuudessa ku-
luu rahaa. Reaaliaikainen tapahtuman kulujen ja tulojen seuranta on tar-
kedd muiden tapahtuman suunnitelmien edetessa (Haapasalo 2014, 25.)

Halvimmaksi tapahtuman jarjestaminen saadaan kayttamalla LCL:n halli-
tuksen tyévoimaa, niin paljon kuin mahdollista. Jos halutaan kayttaa mui-
den yhdistysten tyévoimaa, ja maksaa heille siitd, voidaan se maksaa lah-
joituksina tapahtuman tuloksesta.

3.5 Kohderyhma ja segmentointi

Tapahtumaa jarjestdaessa, on mietittava tarkkaan, kenelle tapahtumaa ol-
laan tekemdssa. Kohderyhman voivat muodostaa suuri yleiso, rajattu vie-
rasjoukko ja avoin kutsuvierasjoukko. Tapahtuman kohderyhmina voivat
olla organisaation oma henkil6kunta, nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat,
yhteistydkumppanit ja muut sidosryhmat, omistajat ja lehdiston edustajat.
Kohderyhman koostumus tulee tuntea riittavan hyvin, jotta voidaan jarjes-
taa oikean kokoinen ja -nakoéinen tapahtuma, joka puhuttelee kohderyh-
maa. Oli kohderyhma mika tahansa, on tapahtuma jarjestettdava samalla
huolellisuudella. (Vallo & Hayrinen 2003, 61-63.) Kohderyhman tédssa ta-
pauksessa muodostavat tapahtuman yleiso, eli kavijat, ja markkinoille saa-
puvat myyjat. Tilaisuuteen voidaan kavijoiden ja myyjien lisdksi kutsua pai-
kalle lehdistd6d, muiden Lions Clubien edustajia sekd muita sidosryhmia.

3.6 Riskienhallinta ja turvallisuus

Yleis6tapahtuman suunnitteluvaiheessa on hyva miettia mahdollisia ris-
keja. Riskienhallinnan yhteydessa puhutaan ABC-ajattelumallista. Mallissa
on seuraavia vaiheita:

A Tiedosta riskit eli kartoita riskit.
B Luokittele riskit niiden todennakoisyyden ja merkittavyyden
suhteen eli arvioi riskit.



C Tee tarpeelliset suunnitelmat ja paatokset riskien siirta-
miseksi muille, minimoimiseksi tai eliminoimiseksi eli hallitse riskeja. (Kau-
hanen ym. 2002, 54).

Yleis6tapahtumaan liittyvat riskit voidaan niita kartoittaessa jakaa monella
eri tavalla. Yksi tapa on jakaa ne ajoituksen mukaan: tapahtumaa edelta-
viin, sen aikaisiin ja sen jalkeisiin riskeihin. Toinen tapa on jakaa riskit asia-
ryhmittdin. Joskus on syyta kayttaa molempia jaotteluja samanaikaisesti ja
havainnollistaa kaikki mahdolliset riskit, sekd niiden mahdollinen ajan-
kohta. (Kauhanen ym. 2002, 55).

Kun mahdolliset riskit on kartoitettu, voidaan ne arvioida. Kaksi keskeisinta
kriteeria arvioinnissa ovat riskin todennakdisyys ja taloudellinen merkitta-
vyys. Arvioinnin jalkeen siirrytaan riskien hallintaosioon. Se tarkoittaa
edelld mainitun kartoituksen ja arvioinnin jalkeen tehtavia asioita. Osa ris-
keista voidaan pienentdaa omalla suunnittelulla ja toteuttamisella ilman
merkittavia lisakustannuksia. Paitsi etukateen, myds tapahtuman aikana
on erittdin tarkeaa hallita riskit. Tietyt riskit voivat toteutuakin vasta tapah-
tuman aikana. (Kauhanen ym. 2002, 54-57.) Tapahtuman aikana tapahtu-
van suuremman riskin siirtaminen jarjestyksenvalvojien hoidettavaksi on
jarkevaa tilanteen mukaan. Riippuen siis tilaisuudesta, voi olla tarkoituk-
senmukaista hankkia paikalle turva-ammattilaisia. (Vallo & Hayrinen 2003,
199.) Pellavamarkkinoiden turvallisuus on taattu ulkoistamalla tdman huo-
lehtiminen ulkopuoliselle yritykselle.

3.7 Markkinointi ja tiedottaminen

Tapahtuman markkinointi ja tiedottaminen voidaan jakaa useaan eri
osaan, jotta naiden hallitseminen onnistuisi jarjestajalta helpommin. Ylei-
sOtapahtumaa jarjestdessa voidaan ottaa huomioon erikseen sisdinen ja
ulkoinen tiedottaminen. Tiedottaminen voidaan suunnata ennakkomark-
kinoinniksi, eli ennen tapahtumapaivaa kohdistuvalle tiedotukselle, tapah-
tuman aikaiseksi markkinoinniksi ja jalkimarkkinoinniksi, eli tapahtuman
jalkeisille paiville, tai viikoille, suuntautuvalle tiedotukselle ja kiitoksille.
(Kauhanen ym. 2002, 115.) Ennakkomarkkinoinnissa on hyva hyddyntaa
paikallislehtien ja -median lisdksi myos esimerkiksi maksullinen mainonta
sosiaalisessa mediassa.

Tapahtuman aikana markkinointia voidaan toteuttaa ohjelmalehtisilla. Oh-
jelmalehtiset voivat sisdltaa Pellavamarkkinoiden ohjelman, aluekartan,
tietoa Lammista ja markkinoiden historiasta, sekda markkinoilla olevien
myyjien ja esiintyjien esittelyista. Nain saadaan kavija mahdollisesti viipy-
maan markkinoilla pitempaan, ja saamaan kaikki irti tapahtumapaivasta.
Ohjelmalehtiseen on suotavaa myods sisallyttdd mahdollinen ennakko-
markkinointi seuraavan vuoden tapahtumasta.
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Tapahtuman suunnittelun ja jarjestamisen takana voi olla moniakin eri ta-
hoja, kuten yhteistydkumppaneita, eri jarjestdja ja alihankkijoita. Hyviin ta-
poihin kuuluu tapahtuman jalkeiset kiitokset, eli jalkimarkkinointi. Kiitok-
set voidaan toimittaa myos osallistujille, puhujille ja esiintyjille. Tahoille
jotka ylipaataan mahdollistavat tapahtuman onnistumisen. Jalkimarkki-
nointi voi sisdltdda myos palautteen keradamisen, esimerkiksi kavija- ja
myyntitutkimuksen toteuttamisella. Ndin saadaan tietoon, miten kavijat
kokivat tapahtuman, ja miten jarjestdjan tulisi kehittaa tapahtuman eri te-
kijoita ajatellen tulevaa tapahtumaa. (Vallo & Hayrinen 2008, 169, 171.)
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4 KAVIJATUTKIMUS JA TULOKSET

Lammin Pellavamarkkinoille toteutettiin kavijatutkimus 17.—-30.6.2017. Ka-
vijatutkimukseen kerattiin vastauksia tapahtumassa lauantaina 17.6.2017
julisteiden avulla, jossa oli linkki tutkimukseen. Lisdksi vastauksia kerattiin
Lammin Pellavamarkkinoiden Facebook-sivulla ja Facebook-ryhmassa “Ha-
meenlinna”, jakamalla linkki tutkimukseen 19.6.2017 seka 26.6.2017. Tut-
kimus oli suunnattu vuoden 2017 Pellavamarkkinoiden kavijoille. Kyselyyn
vastaamiseen aikaa kului noin 5-10 minuuttia ja kyselyn lopussa oli mah-
dollisuus osallistua 100 euron arvoisen S-ryhman lahjakortin arvontaan.
Saman kaltainen kysely on toteutettu vuonna 2016, mutta LCL kertoi sen
jaaneen kayttamatta, silla tutkimustuloksista ei ollut hyotya.

n Sara Holm Lammin Pellavamarkkinat julkaisun

Kavitks Pellavamarkkinoilla vime lauantaina? Jos vastasit kylld, vastaappa
kavijakyselyymme niin paaset vaikuttamaan siihen, miten kehitamme
markkinoita entistakin paremmaksi tapahtumaksil

Vastaamalla kyselyyn sulla on my&s mahdollisuus osallistua 100 € arvoisen
S-ryhman lahjakortin arvontaan. (22

% Lammin Pellavamarkkinat il Tykkad sivusta

Kiitos kaikille kavijoille! Toteutamme kavijatutkimuksen jotta voimme
tehda markkinoista entistakin paremmat ja juuri sellaiset, kuin kavijdmme
haluavat. 22

Vastaa kyselyyn ja osallistu 100 € arvoisen S-ryhméan lahjakortin
arvontaan!

https://link. webropolsurveys. com/... /013909b1-5851-4533-8a72-._.

link.webropolsurveys.com

oy Tykkaa () Kommentoi

Kuva 5. Julkaisu Facebook-ryhmassa "Hameenlinna”.

Kyselyssa kaytettiin tutkimusmenetelmana maarallista tutkimusta. Tutki-
muksessa kartoitettiin suuremman joukon mielipidettda markkinoiden ny-
kytilanteesta kyselyn avulla. Maarallinen tutkimusmenetelma, eli kvantita-
tilvinen menetelma, on tapa tarkastella tietoa numeerisesti eli tutkittavia
asioita ja niiden ominaisuuksia kasitellaan yleisesti kuvaillen numeroiden
avulla. Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin, kuinka moni,
kuinka paljon ja kuinka usein. Maarallisessa tutkimuksessa tutkija saa tut-
kimustiedon numeroina tai han ryhmittelee laadullisen aineiston numee-
riseen muotoon. Olennainen numerotieto tulkitaan ja selitetdan sanalli-
sesti. Han kuvaa, milla tavalla eri asiat liittyvat toisiinsa tai eroavat tois-
tensa suhteen. (Vilkka 2004, 14.)
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Tutkimuksen tavoitteena oli mitata Pellavamarkkinoiden kavijéiden tyyty-
vaisyytta nykytilanteeseen ja kartoittaa mita kavijat toivovat markkinoiden
jarjestajalta tulevaisuudelle. Tutkimuskysymyksena halutaan selvittaa:
- Miten lisataan Pellavamarkkinoiden asiakasvirtaa?
- Mika tekee tapahtumasta kiinnostavan?
- Miten teemme Pellavamarkkinoista niin houkuttelevan, etta ulko-
paikkakuntalaiset ja nuoret osallistuvat tapahtumaan?

Kyselyyn vastasi yhteensa 103 henkiloa. Tarkkaa kavijamaaraa ei toimeksi-
antajalla ole antaa, silla heilla ei aiemmin ole ollut tiedossa jarjestelmas,
jolla ndin laaja tapahtumakavijéiden maara olisi ollut jarkevaa kerata. Nain
ollen ei voida kyselyyn vastanneiden maaraa verrata tarkasti todelliseen
kavijamaaraan. Oletettu kavijamaara vuoden 2017 Pellavamarkkinoilla oli
8000-10 000 henkil6a. Vastaajat edustavat noin 10 prosenttia kaikista ka-
vijoista.

4.1 Vastaajien profiili

Ensimmaisessa kysymyksessa tiedusteltiin, mista kavija on saapunut mark-
kinoille. Kysymyksella kartoitetaan, kuinka suuri osa kavijdista saapuu
muualta kuin Lammilta. Kavijamaaran perusteella parhaiten Pellavamark-
kinat tavoittaa Lammilaiset. Tutkimuksen perusteella muilta paikkakun-
nilta saapui kavijéita enemman, kuin Hameenlinnasta ja sen ldahikunnista.
Jos tapahtumaan tehdaan oikeita muutoksia, ja siitd saadaan mielenkiin-
toisempi kokonaisuus, saadaan kavijoita tapahtumaan myds enemman
muualta kuin Lammilta. N&illd muutoksilla voidaan tehdd myos Lammista
vetovoimaisempi paikka kuntana.

KAVIJARYHMAT
W Lammi M Hameenlinna ja lahikunnat
W Ulkopaikkakunta M Loma-asukas

Kuva 6. Pellavamarkkinoiden kavijaryhmat vuonna 2017.
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Toisessa kysymyksessa kartoitettiin, vieraileeko tapahtumassa enemman
miehia vai naisia. Sukupuolta kysyessa annettiin vastaajille myds mahdolli-
suus vastata “muu” niille jotka kokevat olevansa muun sukupuolisia tai ei-
vat halua maaritella sukupuoltaan. Valtaosa kavijatutkimukseen osallistu-
neista henkil6ista oli keski-ikaisid ja naisia. 76 vastaajista oli naisia ja 27
vastaajista oli miehida. Muun sukupuolisia vastaajista oli O.

Kolmannessa kysymyksessa kartoitettiin kavijakunnan ikdajakaumaa. Kysy-
mys helpottaa jarjestdjaa segmentoimaan ohjelmaa tai muuta tapahtu-
man sisaltoa tietyille ikaryhmille. Tulosten perusteella todetaan, etta nuo-
rille ja nuorille aikuisille tulisi olla rajatummin ohjelmaa, jotta heita saatai-
siin myos enemman vierailemaan markkinoilla.

IKA
mAlle 20 M 20-30 W 30-40 l 40-50

il 50-60 W 60-70 mYli 70

Kuva 7. Pellavamarkkinoiden kavijoiden ikdjakauma tutkimuskyselyn
mukaan vuonna 2017.

Valtaosa vastaajista oli siis 30—50 vuotiaita. On mahdollista, ettd tutkimus
ei ole tavoittanut vanhimpia markkinakavijoita, elakeikaisten vastauspro-
sentin ollessa nain matala. Uskon, ettd vanhemmalta sukupolvelta oltaisiin
saatu enemman vastauksia, jos kyselylomakkeita olisi tulostettu markki-
noille ja pyydetty vastauksia paikan paalla tehokkaammin.

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin, ovatko kavijat vierailleet aiemmin
Pellavamarkkinoilla. 95 vastaajaa kertoi kdyneensa aiemmin Pellavamark-
kinoilla ja 8 vastaajaa kertoi vierailevansa markkinoilla ensimmaista kertaa.
Tulos kertoo, etta Pellavamarkkinat ovat muodostuneet jo perinteeksi val-
taosalle. Tdman perusteella olisi hyva uudistaa ja suunnitella sellaisia teki-
joita, joilla saadaan markkinoille my6s uusia kavijoita.



14

4.2 Tapahtuman arviointi

Kavijoita pyydettiin arvioimaan Pellavamarkkinoiden jarjestelyihin vaikut-
tavia tekijoita. Kysymyksissa kavijoita pyydettiin arvioimaan markkinoiden
onnistuminen asteikolla 1-10. Kavijatutkimuksessa tiedusteltiin vain niista
tekijoista, jotka kavija pystyi havainnoimaan tapahtuman aikana. Tekijoita
ovat: sijainti, ajankohta, lipunmyynti, markkina-alue, henkilokunta, myyjat
markkinoilla, lippujen hinta, infopiste, markkinointi, ohjelman sisalto ja py-
sakointi. Naista tekijoista markkinointi on ainoa, jonka kavija arvioi tekijana
ennen tapahtumaa. Tdssa kappaleessa tarkastelemme edelld mainittuja
tekijoita vain niiden keskiarvon perusteella. Liitteesta 3, voi halutessaan
tarkastella tutkimustulosten arvoja tarkemmin. Tapahtuman eri tekijat esi-
tellaan keskiarvoineen alla olevassa kaaviossa.

KESKIARVOT JARJESTELYILLE

SUAINTI 9.2
AJANKOHTA | | | 913
LIPUNMYYNTI | | | 877
MARKKINA-ALUE | | | 858
_ HENKILOKUNTA | | | 8 5
MYYJAT MARKKINOILLA | | Y,
LIPPUJEN HINTA | | 87
INFOPISTE | | izl
MARKKINOINTI | | b2
OHJELMAN SISALTO | | 36
PYSAKOINTI : : 7,11
0 2 4 6 8

Kuva 8. Kavijatutkimuksesta nostetut keskiarvot Pellavamarkkinoiden
jarjestelyista.

Parhaimmat keskiarvot tutkimuksessa saivat sijainti ja ajankohta. Naihin
tekijoihin ei tarvitse tehda muutoksia. YIla olevassa kaaviossa kuuteen kes-
kimmaiseen tekijdan ei tarvitse tehdd muutoksia nopealla aikataululla,
mutta on suositeltavaa, ettd tapahtuman jarjestdja tarkastelee strategi-
sessa kehityksessa etenkin tekijoita, joiden keskiarvo on alle 8. Huonoim-
mat keskiarvot saivat pysakointi, ohjelman sisdltd ja markkinointi. Naihin
kolmeen tekijaan tulee LCL:n kiinnittad huomiota vuonna 2018. Naiden tu-
losten perusteella huolestuttavimpana pidan markkinoinnin heikkoa kes-
kiarvoa. Kavijoilta kysyttiin, mista he ovat saaneet tiedon markkinoista. Tu-
loksista ndhdaan suoraan, ettd nakyvimmat paikat Pellavamarkkinoiden
markkinoinnille ovat talla hetkelld Facebook ja paikalliset sanomalehdet.
Vastausvaihtoehdossa “Muualta, mista?”, kertoivat vastaajat Pellavamark-
kinoiden muodostuneen jo perinteeksi. Nettisivujen alhainen prosentti on
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huolestuttava. Tasta ndahdaan, etta nettisivuja tulee uudistaa, seka hyo-
dyntaa markkinoinnissa. Markkinoinnin, pysakdéinnin ja ohjelmasisallon ke-
hitystoimenpiteitd esitellddan kappaleessa ”6.1.1 Kavijatutkimuksesta
nousseet kehityskohteet”.

FACEBOOK

SANOMALEHDET
ULKOMAINOKSET

KAVERILTA TAI SUKULAISELTA
MUUALTA, MISTA?
NETTISIVUILTA

MUU SOSIAALINEN MEDIA
RADIO

19,42%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%
Kuva 9. Kuva siita, miten kavijat saivat tiedon Pellavamarkkinoista.

Vastaajilla oli myés mahdollisuus kertoa Pellavamarkkinoiden tekijoista
avoimissa vastauksissa. Alle on keratty muutama avoin vastaus kavijatut-
kimuksesta:

- "Mahdollisesti koirien omistajille koirien juomapiste.”

- ”Auringon paahtaessa olisi hyva olla jokin katospaikka istumapaikoilla va-
rustettuna mika mahdollistaisivat esimerkiksi kohtaamispaikkana ja pikku
jutustelu hetkina.”

- ”Enemman lapsille jotain.”

- ”Sahti/olutteltta oli paikoin erittdin ruuhkainen ja jono oli pitka.”

- "Naita vaate- ja lakukauppiaita on joka markkinoilla - olisiko mahdollista
profiloitua yksilollisemmin?”

-”Markkinoiden aukioloaika voisi sijoittua myohemmaksi. Esimerkiksi
10-18.”

- "Pellavamarkkinoita pitaisi pyrkia paivittdmaan ja tehda siitd enemman
tata paivaa. Markkinoiden pitaisi toteuttaa mahdollisimman monen kavi-
jan toiveita.”

- "Pellava aiheena ei ndkynyt markkinoilla juuri lainkaan, olisi ollut kiva
tietda esimerkiksi Lammissa jalostetusta pellavalajike Martasta tai jos sita
olisi jossain ollut "nayteviljelmana" tai sen siemenia olisi voinut ostaa.”

Keskiarvo markkinoille kokonaisuutena on 8,4. Ei tule kuitenkaan ajatella,
etteikd tapahtumaa voisi enda kehittaa, vaikka keskiarvo onkin kahdeksan
ylapuolella. On muistettava uudistaa toimintaa, jotta tyytyvaisyys saadaan
pysymaan nykyisellaan tai jopa nousemaan.
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Seitsemadnnessa kysymyksessa tiedusteltiin kavijoilta asteikolla 1-10, vas-
tasiko Pellavamarkkinat heiddn odotuksiaan. Keskiarvo odotuksille mark-
kinoista on 8,6. Tulos ei ole yllattava, silla 95 % kavijoista on osallistunut
Pellavamarkkinoille aiemmin, joten voidaan olettaa, etteivat he odota suu-
ria muutoksia tapahtumassa.

Yhdeksannessa kysymyksessa kartoitettiin kavijoiden kiinnostus markki-
noita kohtaan tiedustelemalla, ovatko vastaajat suunnitelleet saapuvansa
markkinoille myds vuonna 2018. Vastausvaihtoehtoina olivat: erittdin to-
denndkoisesti, todennakadisesti ja ei kovin todennakdisesti. Tulokset ovat
hyvat, eika nadista pida huolestua. Olisi kuitenkin hienoa, etta kavijat halu-
aisivat saapua innoissaan Pellavamarkkinoille uudestaan. Talldin saisimme
vastausprosentin entistakin suuremmaksi kohdassa ”Erittdin todennakoi-
sesti”. Tdma saadaan toteutettua luomalla jotain uutta, mita kavijat jaavat
odottamaan, seka markkinoimalla siitd ennakkoon.

VIERAILU MARKKINOILLA 2018

M Erittdin todenndkoisesti
W Todennakodisesti
M Ei kovin todennakoisesti

4%

Kuva 10. Kavijoiden kiinnostus vuoden 2018 Pellavamarkkinoita kohtaan.
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5 MYYJATUTKIMUS JA TULOKSET

Pellavamarkkinoilla vuonna 2017 olleille myyjille toteutettiin tyytyvaisyys-
kysely 20.6.—7.7.2017. Kyselytutkimusta Pellavamarkkinoilla kayneille
myyjille ei ole aiemmin toteutettu. Kyselyyn vastaamiseen aikaa kului noin
5-10 minuuttia ja kyselyn lopussa oli mahdollisuus osallistua 100 euron ar-
voisen S-ryhman lahjakortin arvontaan. Tutkimuksen tavoitteena oli kerata
ensimmaista kertaa laajalti teoriaa siitd, miten Pellavamarkkinat toimivat
myyjien ndakokulmasta ja voisiko tapahtuman jarjestaja parantaa myyjien
oloja markkinapaivana muuttamalla jarjestelyitd, tai omia toimintatapo-
jaan. Tutkimuskysymyksena halutaan selvittaa:

- Miten helpotamme myyntiprosessia markkinapaikkojen myyjan

seka markkinoille saapuvan myyjan nakoékulmasta?
- Mita markkinoille saapuvat myyjat tarvitsevat ja kaipaavat?

Markkinapaikkojen myynnissa on se ongelma, ettd moni myyjista odottaa
markkinapdivaan ja saapuu paikanpaélle jonottamaan vapaita paikkoja,
mikali saa suosii kyseisena pdivana. Jos tutkimuksesta oltaisiin haluttu laa-
jempi, olisi paikanpaalle tarvinnut paikkojen jakajalle ohjeistus keradta myy-
jien tiedot niin, etta tutkimuksen lahettaminen myos heille olisi ollut mah-
dollista.

Kyselyssa kaytettiin tutkimusmenetelmana maarallista tutkimusta. Tutki-
musprosessin aikana tavoitteena on mahdollisimman puolueeton tutki-
musprosessi ja puolueettomat tutkimustulokset. Tutkimustulosten puolu-
eettomuutta edesauttavat tutkittavan ja tutkijan etdinen suhde prosessin
aikana. Tutkijan mahdollisimman vdhainen vaikutus kyselylla saatuihin vas-
tauksiin ja tutkimustulosten tuloksiin on huomioitava kyselya tutkimuspro-
sessia suunnitellessa tarkasti. Kun aineisto keratdaan postikyselylla tai sah-
koisesti, han ei koskaan henkil6kohtaisesti tapaa tutkittavaa. Puhelin ja
kdayntihaastattelussa tutkittava kohdataan aanena tai kasvotusten. Siita
huolimatta etdisyys tutkittavaan sailyy, koska tutkittava esiintyy tutkijalle
vain yhtena numeerisena arvona ennalta laaditussa tutkimuskyselyssa. Ai-
neiston ollessa suuri, yksittdinen vastaaja ei voi vaikuttaa tutkijan persoo-
naan niin, ettd tutkimustulos muuttuisi. (Vilkka 2007, 16.)

Tutkimuksen puolueettomuus on huomioitu mahdollisimman hyvin kyse-
lya tehdessa, eika vastauksia keratty tapahtumapaivana. Myyjat tunnisti-
vat minut markkinapdaivana, silla olin myynyt heille markkinapaikkoja, oh-
jeistanut markkinoiden toimintatavoista ja turvallisuudesta, seka avustin
paikkojen jaossa markkinapaivana paikan paalla. Tasta syysta kaikki vas-
taukset tutkimukseen kerattiin sahkopostitse, ettei kasvotusten palautetta
antaessa myyijalla tai tutkijalla tilannetaju ja asioiden kasittely sekoitu tut-
kijan ja jarjestavan tahon valilla (Vilkka 2007, 16).
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Tyytyvaisyyskysely lahetettiin sahkopostitse kaikille ennakkoon myynti-
paikkansa ostaneille markkinamyyjille, jotka olivat tiedoissaan ilmoitta-
neet sahkopostinsa. Kysely [ahetettiin 60 myyijalle ja vastauksia saatiin 37,
joten vastausprosentti oli odotettua parempi. Pellavamarkkinoilla oli yh-
teensa maksimissaan 228 myyjaa.

5.1 Vastaajien profiili

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin missa roolissa vastaajat olivat
markkinoilla. Kysymyksella haluttiin selvittaa, ovatko he yrittdjia, yksityis-
henkil6ita vai yrityksen edustajia. Myyjien paikkakunta kiinnosti myos tyén
toimeksiantajaa, silla he eivat ole aiemmin tiedustelleet, mista myyijia saa-
puu Lammille. Myyjien paikkakunnan selvitys oli siindkin mielessa tarkea,
ettd toimeksiantaja ymmartaa tilanteen, ettei Lammilaisille yrittdjille voida
myontdaa minkaanlaisia etuuksia, heidan maaran ollessa ndin vahainen.

RYHMA PAIKKAKUNTA
e W Lammi
= let.taj-a . W Hameenlinna tai lahikunnat
M Vksityishenkils MW Ulkopaikkakunta

M Yrityksen edustaja

8%

Kuva 11. Myyjatutkimuksen tulokset vastaajien roolista Pellavamarkki-
noilla, ja milta paikkakunnalta he ovat saapuneet.

Kolmannessa kysymyksessa selvitettiin myyjien sukupuolta. Sukupuolta
kysyessa annettiin vastaajille myds mahdollisuus vastata “muu” niille jotka
kokevat olevansa muun sukupuolisia tai eivat halua maaritelld sukupuol-
taan. 24 vastaajista oli naisia ja 13 vastaajista oli miehia. Muun sukupuoli-
sia vastaajista oli 0.

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin myyjien ikdjakaumaa. Oli yllatta-
vaa, ettd valtaosa myyjista oli eldkeikaisia, eika yhtakaan alle 30-vuotiasta
ollut myyjan roolissa. Voi olla, ettd nuoremmat yrittdjat ja myyjat eivat ole
tietoisia Pellavamarkkinoista, eivatka tasta syystda osaa saapua tapahtu-
maan. Tata voidaan parantaa aktiivisemmalla markkinoinnilla ja myynti-
paikkojen myynnilla, jotta Pellavamarkkinoille saadaan enemman uusia
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myyjid, joiden ikd on mahdollisesti alhaisempi. Alla olevassa kaaviossa on
esitelty myyjien ikdjakauma.

0%

m Alle 20 0%
W 20-30
m 30-40
W 40-50
W 50-60
W 60-70
mYli 70

Kuva 12. Kaavio myyjatutkimukseen vastanneiden ikdjakaumasta.

Viidennessa kysymyksessa tiedusteltiin myyijilta, kuinka monta kertaa he
ovat aiemmin olleet Pellavamarkkinoilla myyjan roolissa. Vastausvaihtoeh-
tojen muotoilu oli virheellinen, koska siina ei kartoitettu ovatko he ensim-
maista kertaa markkinoilla. Vastauksista positiivisena nousi esiin, etta val-
taosa myyjista on melko uusia. Tuloksista kavi myos ilmi, ettd osalle myy-
jistda markkinat ovat jo muodostuneet perinteeksi samalla tavoin kuin
markkinakavijoille.

AIEMPI VIERAILU MARKKINOILLA
W Alle 5 kertaa 0%
W5 - 10 kertaa
W 10 - 15 kertaa
W 15 - 20 kertaa
W 20 - 30 kertaa

M 30 - 40 kertaa

B Yli 40 kertaa

Kuva 13. Myyjien vierailu Pellavamarkkinoilla aiempina vuosina.

5.2 Tapahtuman arviointi

Myyijia pyydettiin arvioimaan Pellavamarkkinoiden jarjestelyihin vaikutta-
via tekijoita. Kysymyksissa myyjia pyydettiin arvioimaan markkinoiden on-
nistuminen asteikolla 1-10. Myyjatutkimuksessa tiedusteltiin tekijoista,
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jotka vaikuttivat myyijiin ennen tapahtumapaivaa ja itse tapahtumapai-
vana. Tapahtumapadivaa edeltdvat tekijat ovat: markkinapaikkojen koko, -
laskutus ja maksu, -myynti, -sijainti, -hinta, ohjeistus yleisista kaytanteista,
nettisivujen toimivuus ja sisaltd, puhelinpaivystys seka turvallisuusohjeis-
tus. Tassa kappaleessa tarkastellaan edella mainittuja tekijoita vain niiden
keskiarvon perusteella. Liitteesta 4, voi halutessaan tarkastella tutkimus-
tulosten tarkempia arvoja. Tapahtuman eri tekijat ennen markkinoita esi-
tellaan keskiarvoineen alla olevassa kuvassa.

KESKIARVOT JARJESTELYILLE
ENNEN MARKKINOITA

MARKKINAPAIKKOJEN KOKO
MARKKINAPAIKKOJEN LASKUTUS/ PAIKAN...
MARKKINAPAIKKOJEN MYYNTI
OHJEISTUS YLEISISTA KAYTANTEISTA
MARKKINAPAIKKOJEN SIJAINTI
NETTISIVUJEN TOIMIVUUS/SISALTO
PUHELINPAIVYSTYS
TURVALLISUUSOHIJEISTUS
MARKKINAPAIKKOJEN HINTA

6,5 7 7,5 8 8,5 9

Kuva 14. Pellavamarkkinoiden jarjestelyiden keskiarvot. Kysymyksessa ta-
pahtumapaivaa edeltavat tekijat.

Parhaimmat keskiarvot tutkimuksessa saivat markkinapaikkojen koko, las-
kutus ja sijainti. Naihin tekijoihin ei tarvitse tehda muutoksia. Ylla olevassa
kaaviossa seitsemaan keskimmaiseen tekijaan ei tarvitse tehda muutoksia
nopealla aikataululla, mutta on suositeltavaa, etta tapahtuman jarjestaja
tarkastelee strategisessa kehityksessa etenkin tekijoita, joiden keskiarvo
on alle 8,80. Huonoimmat keskiarvot saivat markkinapaikkojen hinta, tur-
vallisuusohjeistus ja puhelinpaivystys. Naihin kolmeen tekijaan tulee LCL:n
kiinnittda huomiota vuonna 2018. Kolmen huonoimman tekijan kehityseh-
dotuksia kasittelldadan kappaleessa ”6.1.2 Myyjatutkimuksesta nousseet ke-
hityskohteet”.

Tapahtumapaivana tekijoita olivat: markkinoiden sijainti ja ajankohta, py-
sakointi, henkilokunta, paikkojen jako, opasteet paikan paalld, kavijoiden
liikkuvuus ja kavijoiden lippujen hinnat. Tassa kappaleessa tarkastellaan
edelld mainittuja tekijoitd vain niiden keskiarvon perusteella. Liitteesta 4,
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voi halutessaan tarkastella tutkimustulosten tarkempia arvoja. Tapahtu-
man eri tekijat tapahtumapaivana esitellaan keskiarvoineen alla olevassa
kuvassa.

KESKIARVOT JARJESTELYILLE

MARKKINOIDEN SIJAINTI
MARKKINOIDEN AJANKOHTA
PYSAKOINTI

HENKILOKUNTA

PAIKKOJEN JAKO

OPASTEET PAIKANPAALLA
KAVIJOIDEN LIIKKUVUUS
KAVIJOIDEN LIPPUJEN HINTA

Kuva 15. Pellavamarkkinoiden jarjestelyiden keskiarvot myyjatutkimuk-
sesta. Kysymyksessa tapahtumapaivana vaikuttavat tekijat.

Parhaimmat keskiarvot saivat markkinoiden sijainti ja ajankohta. Kuten
aiemmin on kerrottu, ei ndihin tekijoihin tarvitse tehda muutoksia. Kuiten-
kin kaikki tekijat, joiden keskiarvo on alle 8,80, voidaan ottaa huomioon
strategisessa kehityksessd. Huonoimmat keskiarvot saivat kavijoiden lip-
pujen hinta, seka kavijoiden liikkuvuus myyntipaikkojen ldheisyydessa.
Naihin tekijoihin ja korjausehdotuksiin palataan kappaleessa ”6.1.2 Myyja-
tutkimuksesta nousseet kehityskohteet”.

Tapahtuman tekijéiden arvioinnin jalkeen vastaajille annettiin mahdolli-
suus vastata myos avoimesti tekijoihin liittyviin asioihin. Alla kerattyna
avoimia vastauksia:

- "Tuoteryhmat olisi hyva jaotella eri puolille omiin ryhmiin, kuten vaat-
teet, makeiset, ruoka ja kasityot.”

- "Tiedottamiseen myyntipaikkojen pystytyksesta edellisend paivdana en-
nen markkinoita.”

- "Myyntipaikat merkitty todella naftilla mitoituksella. Naapuri mahtui vain
koska me siirsimme kojuamme ja annoimme tulla hiukan meidadn puolelle,
vaikkei hanen kojunsa ollut ylimittainen.”

- ”Sijaintini oli liilkuntahallissa. Sielld olisi voinut parantaa hallin yleisilmetta
kauniimmaksi. Nyt se oli kovin varastomainen.”

- "Liikuntahallissa kaytdvat aivan liian leveita ja isoja, sekda myyntipaikat
liilan levallaan ja pienia. Tilaa olisi jarjestaa paremmin tai toimivammin.”

- "Ainoa suuri murhe on myyntipaikkojen hinnoittelu ja se pitdisi korjata
oikeudenmukaiseksi, jotta myyjillekin jaisi markkinoista heille kuuluva
myyntivoitto. Nyt nykyisista myyntipaikoista ei tahdo jaada myyjille riitta-
vaa myyntituottoa, jotta markkinoille osallistuminen olisi mielekasta.”

10
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- ”Riittdisi varmaan, jos markkinat alkaisi klo 9 ja loppuisi 15 aikaan. Ensim-
mainen ja viimeinen tunti ihan hiljainen.”

Myyijia pyydettiin arvioimaan tapahtuma kokonaisuudessaan asteikolla 1-
10. Myyjilta kysyttiin myds vastasiko tapahtuma heidan odotuksiaan. Vas-
taukset on jaettu kolmeen osaan: arvostelijat asteikolla 1-6, passiivinen 7—
8 ja suosittelijat 9-10. Tapahtuman onnistuminen kokonaisuudessaan oli
keskiarvoltaan 8,3. Keskiarvo Pellavamarkkinoista on hyva, mutta suositte-
lijoiden maaran tulisi olla korkeampi, kuin passiivisten vastaajien maara.
Odotukset tapahtumaa kohtaan olivat myos hyvat, mutta jalleen passiivis-
ten vastausten kohdalla olisi parannettavaa.

TAPAHTUMA KOKONAISUUTENA

MW Arvostelijat [ Passiiviset M Suosittelijat

5%

Kuva 16. Myyjdkyselyn vastaukset Pellavamarkkinoista kokonaisuutena.

14. kysymyksessa kartoitettiin myyjien kiinnostus markkinoita kohtaan tie-
dustelemalla, ovatko vastaajat suunnitelleet saapuvansa markkinoille
myo6s vuonna 2018. Vastausvaihtoehtoina olivat: erittdin todennakdisesti,
todennakdisesti ja ei kovin todenndkoisesti. Vastausten perusteella sel-
vasti yli puolet ovat saapumassa Pellavamarkkinoille myds vuonna 2018.
Tahan kysymykseen olisi pitanyt lisata vastausvaihtoehdon ”Ei kovin to-
denndkoisesti” -perdaan avoin vastaus ja tiedustella, mika on syyna siihen,
ettei myyja ole saapumassa tapahtumaan seuraavana vuonna. Alla kaavio
vastauksista.

VIERAILU MARKKINOILLA 2018

M Erittain 13 %
todennakdisesti
M Todennakdisesti

M Ei kovin
todennakdisesti

Kuva 17. Myyjien arvio siitd, saapuvatko he Pellavamarkkinoille myds
vuonna 2018.
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6 MARKKINOIDEN KEHITYS

Tapahtumia kehitetdaan pitkalti tiedostamattomasti. Yleensa yhteenveto
tapahtuman onnistumisesta tehdaan kerran vuodessa. Yhteenvedossa ar-
vioidaan, mitka asiat onnistuivat ja mitka eivat. Tapahtuman jalkeinen yh-
teenveto antaa ensisijaisesti kuvan siitd, miten kaytannoénjarjestelyt toimi-
vat. Se ei pysayta miettimaan, miten asioita tehdaan, ja miten eri osapuo-
let ndakevat tapahtuman tekijat. Naiden keskustelujen pohjalta pyritaan
korjaamaan lahinna tapahtuman aikana kaytannon toteutuksessa pieleen
menneet asiat, mutta myos tapahtumaa edeltavien tekijéiden onnistumi-
sesta on hyva kertoa, kuten markkinoinnista. Toiminnan jatkuvuuden kan-
nalta valttamattomat asiat korjataan, mutta on hyva myds keskittya niihin-
kin tekijoihin, joiden toimivuus on jo hyvalla mallilla. Raportoinnin yhtey-
dessa on hyva pohtia uusia mahdollisuuksia ja ennakoida tulevaa. (Iso-Aho
& Kinnunen 2011, 23.)

Tutkimustulosten ja toimeksiantajan haastattelun perusteella voidaan to-
deta, etta Pellavamarkkinoiden laatu ja ohjelma on pysynyt samanlaisena
jo useamman vuoden perakkain. Markkinoiden jarjestelyissd on monia te-
kijoita, joista ei kannata luopua. Uudistamisen ja kehittamisen halu on kui-
tenkin kadonnut, kun samaa kaavaa tapahtuman jarjestdmisessa on nou-
datettu liian pitkaan.

6.1 Kehityskohteet vuonna 2018

Kehityskohteet vuonna 2018 on nostettu tutkimustuloksista ja toimeksian-
tajan toiveiden pohjalta. Kavijatutkimuksesta nostetaan kolmen, ja myyja-
tutkimuksesta neljan, huonoimman keskiarvon saanutta kohdetta tar-
keimmiksi kehityskohteiksi vuodelle 2018.

6.1.1 Kavijatutkimuksesta nousseet kehityskohteet

Huonoimman keskiarvon kavijatutkimuksessa sai pysakointi (ka. 7,11). Py-
sakoinnin hoitaa talla hetkella ulkopuolinen yhdistys, joka keraa tuotot py-
sakdinnista itselleen. Pysakdinnissa suurimpana ongelmana on sen riitta-
vyys ja tarpeeksi hyva ohjeistus ennen markkinoita, seka markkinapaivana.
Pysakoinnista kerrotaan Pellavamarkkinoiden nettisivuilla seuraavasti: ”
Vapaita parkkipaikkoja 16ytyy kirkonkyldlta, parkkipaikoille ei ole lii-
kenteenohjausta. Markkina-alueen laheisyydessd on maksullisia
parkkialueita.” Jotta pysakointi saataisiin toimivaksi, tulisi siita olla
jarjestdjan paavastuussa. Jarjestdjan tulee kartoittaa parkkitilat ja so-
pia mahdollinen liikenteenohjaus kunnan vastaavan ja poliisin
kanssa. Pysdkdinnista tiedottaminen on talld hetkelld vahaista. Net-
tisivuilla ja mainosmateriaaleissa tulee 10ytya seuraavat tiedot: missa
pysakointi sijaitsee, paljonko se maksaa, mihin ja miten pysakointi
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maksetaan. Tapahtumapadivanad pysdakdinnista vastaavan tulee huo-
lehtia, ettd tienvarsissa on tarpeeksi ohjekyltteja, jossa ohjeistetaan
kulku parkkialueelle, ja onko se ilmainen vai maksullinen. Jos mah-
dollista, tulisi pysakdinnille I16ytda lisdaa tilaa. Pysakdintitilan vahai-
syyden vuoksi kdvijat jattavat autonsa alueen asukkaiden pihoihin ja
tienvarsiin.

Toiseksi huonoimman keskiarvon tutkimuksessa sai ohjelman sisalto (ka.
7,36). Ohjelman sisallosta vastaa paaasiassa Himeen Sanomat, jotka tuo-
vat vuoden tahtiesiintyjat Kanta-Hameen alueelta Pellavamarkkinoille. Ka-
vijat kertoivat toivovansa monipuolisempaa ohjelmaa ja muutosta edelli-
siin vuosiin, seka muihin alueen tapahtumiin. Ohjelma sisaltda nykyaan
padsaantoisesti Lammilaisia esiintyjid ja on ollut rakenteeltaan useampana
vuonna perakkdin samanlainen. Jotta ohjelma saataisiin houkuttavam-
maksi, tulisi jarjestdjan kartoittaa ja ostaa eri esiintyjia ulkopaikkakunnilta.
Taman lisaksi ohjelman teeman tulisi mukailla Pellavamarkkinoiden tee-
maa. Ohjelmassa tulee olla jokaiselle asiakassegmentille jotakin. Ohjelma
voidaan jaotella kahteen eri sisaltoon: lapsille ja aikuisille. Lapsille sopivia
esiintyjia voivat olla esimerkiksi taikurit ja muut viihdyttavat esiintyjat. Ai-
kuisille sopivaa ohjelmaa voivat jo olemassa olevien vuoden Lammilaisen
tuotepalkinnon jako, sahtimestaruuskilpailun ja hirrensyoksyn lisaksi eri-
laiset musiikkiesiintyjat ja kulttuurituottajat, kuten tanssijat ja kome-
diaesiintyjat. Ohjelmasisallon ja esiintyjien aktiivisempi markkinointi tuo
omaa arvoaan ohjelmasisallélle, seka houkuttelee useampia kavijoita osal-
listumaan markkinoille. Ohjelmasisallon kehitys nostaa markkinoiden ar-
voa.

Kolmanneksi huonoimman keskiarvon tutkimuksessa sai markkinointi (ka.
7,62). Talla hetkelld Pellavamarkkinoiden markkinointi on heikkoa. Mark-
kinointi tapahtuu talla hetkella tievarsimainoksien ja ulkopuolisen median
avulla. Jotta markkinointiin saataisiin tarkka suunta ja ohjeistus markkinoi-
den jarjestdjille, tulisi vuoden 2018 aikana toteuttaa markkinointisuunni-
telma. Myo0s jarjestdjien kouluttaminen sosiaalisen median kayttéon ja
markkinointiin on kannattavaa. Pellavamarkkinoiden jarjestdjan tulee huo-
lehtia siitd, etta vuosittain markkinoinnista huolehtii henkil6, joka osaa
luoda omaa sisaltéa markkinointikanaviin myés ennen markkinoita. Talla
hetkelld sosiaalisen median markkinointi sisaltaa lahinna Lammin Pellava-
markkinat -Facebook-sivuilla jaettaviin kuviin lehtiartikkeleista. Ennakko-
markkinoinnin tulisi sisaltaa laajasti sisaltoa tapahtumaan saapuvista esiin-
tyjista, markkinamyyijista, tapahtumapaivan ohjelmasta, kdaytannon asi-
oista ja markkina-alueesta. Myds jalkimarkkinointi on tarkeaa, jossa kiite-
taan kaikkia kavijoita ja kerrotaan ensi vuoden markkinoista, seka mahdol-
lisista jalkitoimista, kuten vastausmahdollisuus kavijakyselyyn tai mahdol-
lisuus kavijoiden antaa palautetta markkinoista suoraan tekijoille.
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6.1.2 Myyjatutkimuksesta nousseet kehityskohteet

Huonoimmalla keskiarvolla myyjatutkimuksesta nousi kavijoiden lippujen
hinta (ka. 7,27). Kavijoiden lippuhinnat olivat vuonna 2017: aikuiset 3 eu-
roa, lapset (alle 14-vuotiaat) 1 euro ja alle 7-vuotiaat lapset ilmaiseksi.
Myyjien mukaan Pellavamarkkinoilla ei tulisi olla sisddnpadsymaksua. He
perustelevat sen silld, ettei muillakaan markkinoilla ole maksua ja maksu
vahentaa kavijoiden halukkuutta ostaa heidan tuotteitaan tapahtumassa.
Nama ovat huonoja perusteluita kavijoiden lippujen hinnan poistamiseksi,
kun kyseessa on varainkeruutapahtuma, jonka tuotot kaytetdaan alueen hy-
vantekevaisyyteen. Kavijatutkimustuloksen perusteella ei ole tarvetta
poistaa kavijoiden lippujen hintaa. Lippujen hinnoista olisi kuitenkin tiedo-
tettava tarkemmin nettisivuilla esimerkiksi omalla valisivullaan kavijoille,
jossa loytyy kaikki tieto Pellavamarkkinoiden kaytanndnasioista. Lippujen
hinnasta voidaan myds tehda selkeampi maarittelemalla yksi hinta kaikille.
Hinnat vuoden 2018 markkinoille voisivat olla 2 euroa per henkild, ja alle
12-vuotiaat ilmaiseksi.

Toiseksi huonoimman keskiarvon myyjatutkimuksessa sai kavijéiden liikku-
vuus myyntipaikkojen laheisyydessa (ka. 7,43). Kavijoiden liikkuvuuteen ei
saatu avoimissa vastauksia kommentteja. Todennakoéisesti kavijoiden liik-
kuvuuden huono keskiarvo perustuu markkina-alueen asetteluun. Myynti-
paikkojen valissa on liikaa tilaa, jotta kavijat voisivat kahden rivin valissa
kavellessaan tarkastella helposti molemmin puolin tarjolla olevia tuotteita.
Taman lisdksi alueelle muodostuu tiettyihin kohtiin pullonkaula-alueita,
joiden kohdalla kulkeminen vaikeutuu ja kavijoéiden liikkuvuus hidastuu tie-
tyissa kohdissa.

Kuva 18. Kuva Pellavamarkkinoiden alueesta. Kuvasta nahdaan, ettd
myyntipaikkojen véliin jaava alue on todella suuri.
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Kolmanneksi huonoimmalla keskiarvolla myyjatutkimuksesta nousi mark-
kinapaikkojen hinta (ka. 7,65). Markkinapaikkojen hinta on talla hetkella
vaihdellut, eika hinta ole valttamatta ollut sama kaikille myyjille edes sa-
malla rivilla. Tama johtuu aiemmasta toimintatavasta antaa alennusta
markkinapaikkojen hinnasta Lammilaisille ja yhdistyksille. Vuonna 2018 tu-
lee jarjestdjan tehda markkinapaikkojen hinnan tasaus ja muut mahdolliset
muutokset. Muutoksesta tulee tiedottaa myyjille, kun paikkojen myynti
aloitetaan. Poikkeuksia markkinapaikkojen myynnissa ei saa tehda, jotta
hinnoista ja palvelusta saadaan tasavertainen kaikkia kohtaan. Minkaanlai-
sia alennuksia ei suositella myontamaan, vaan hintojen tulee olla samat
kaikille. Markkinapaikkojen hinnat vuodelle 2018 tulevat muuttumaan
my6s mahdollisen markkina-aluemuutoksen my6ta, josta kerrotaan tassa
kappaleessa myohemmin.

Myyjatutkimuksesta kavi ilmi, ettd suurin osa saa tiedon markkinoista
muilta myyijilta ja jarjestajan lahettamasta markkinakirjeesta. Toiseksi eni-
ten tietoa markkinoista haetaan Pellavamarkkinoiden nettisivuilta. Mark-
kinakirjeen ja nettisivun sisdltdjen, seka luettavuuden parantaminen on
tarked kehityskohde, jotta tieto Pellavamarkkinoiden kdytannonasioista
kulkee varmasti kaikille. Vain 5,41 % tutkimukseen vastanneista kertoi saa-
neensa tiedon Facebookin kautta, eli sosiaalisen median markkinoinnissa
on paljon parannettavaa. Suosittelen teettdamaan, tai tekemaan markki-
nointimateriaalit Pellavamarkkinoista, ja niiden markkinapaikkojen myyn-
nistd hyvissa ajoin. On suositeltavaa, ettd Pellavamarkkinoiden markki-
nointia myyjille laajennetaan myds muille paikkakunnille. Markkinoinnissa
voi hyddyntdaa muiden kaupunkien sosiaalisen median kanavia, kuten Fa-
cebook-ryhmia. Myos vierailu ja markkinointi muilla alueiden markkinoilla
on hyva tilaisuus myyda myyntipaikkoja.

MUUALTA, MISTA?
NETTISIVUILTA

KAVERILTA TAI SUKULAISELTA
SANOMALEHDET

FACEBOOK

MUU SOSIAALINEN MEDIA
RADIO

ULKOMAINOKSET

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Kuva 19. Myyjatutkimuksesta saatu tulos siitd, miten myyjat saivat tiedon
Pellavamarkkinoista.
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Vuonna 2018 markkinapaikkojen myynti tulee olemaan sahkdisessa muo-
dossa eli myyjat pystyvat itse varaamaan myyntipaikkansa netista. Markki-
napaikkojen myynti vuoden 2018 myyjille voidaan aloittaa esimerkiksi
1.3.2018, jolloin aloitetaan henkilékohtainen yhteydenotto heihin. Heilla
on tiedossaan, ettd he saavat halutessaan saman paikan, missa ovat olleet
myymassa vuonna 2017. Tassa muutostilanteessa jarjestajan tulee huoleh-
tia tarkasta ja laajasta tiedottamisesta vuoden 2017 myyjille, kuten mah-
dollisista alue- ja hintamuutoksista. Jos muutoksista ei tiedoteta tarpeeksi
ajoissa ja laajasti, on vaarana markkinamyyjien menettaminen Pellava-
markkinoilla. Tasta syysta on suositeltavaa, etta kaikille avoin markkina-
paikkojen myynti aloitetaan vasta myéhemmin, esimerkiksi 1.4.2018, jol-
loin aloitetaan myds laajempi markkinointi myyntipaikoista. Myyntipaikko-
jen myynnin markkinoinnin yhteydessa kerrotaan, koska myyntijarjes-
telma aukeaa, miten myynti onnistuu uusille myyjille, ja ettd vuoden 2017
myyjiin ollaan oltu henkilékohtaisesti yhteydessa. 1 viikko ennen markki-
noita on hyva lahettaa viela massapostia kaikille markkinoille saapuville
myyjille ja kertoa vielad kaytannon asiat, seka mahdollistaa kysymysten esit-
taminen ennen tapahtumaa.

6.1.3 Toimeksiantajan haastattelusta nousseet kehityskohteet

Toimeksiantajan edustajien kanssa pidettiin tyoskentelyilta 25.9.2017 Ha-
meenlinnan korkeakoulukeskuksella. Tyoskentelyillassa pohdittiin edusta-
jien kanssa, mika heidan mielestaan on talla hetkella toimivaa ja mita hei-
dan mielestaan tulisi parantaa. Taman lisaksi kaytiin lapi kadvija- ja myyja-
tutkimuksesta saadut tulokset.

Edustajien mukaan tarkeimpia kehityskohteita vuodelle 2018 ovat myynti-
jarjestelman ja nettisivujen muutos, sekd tapahtuman ohjelman ja mark-
kina-alueen tarvittavat muutokset. Myyntijarjestelman ja nettisivujen
muutokset ovat talla hetkelld jo kdynnissa ulkopuolisella taholla. Mark-
kina-alueen muutoksiin on syyta tehda muutoksia tydskentelyillan ja myy-
jatutkimuksen perusteella. Saruaavassa on luonnos siitd, miltd markkina-
alue voisi ndyttaa. Luonnos ei ole tarkoissa mitoissa, vaan suuntaa antava
luonnos toimeksiantajalle.
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Kuva 20. Alustava suunnitelma Pellavamarkkinoiden alueen muutokselle.
Pohja suunniteltu vanhan pohjapiirroksen péaalle (Lammin Pella-
vamarkkinat 2006).

Suuren myyntialueen pohjaa tulee muuttaa, jotta kavijoiden olisi miellyt-
tavampi tutustua myyjien tarjontaan. Ylla olevassa markkina-alueen luon-
noksessa vihrealla taytetyt alueet ovat markkinoille saapuville myyijille tar-
koitetuille myyntipaikoille. Suuremman myyntialueen takaosaan tulisi
tehda ruokailualue, jotta kavijoiden on helpompi I6ytda mieleisensa ruoka,
seka paikka, jossa voi sydda ja istua rauhassa. Ruokailualue ja sahtiteltta
olisi hyva olla vierekkain, jotta ndiden toiminta hairitsee muita markkina-
myyjia mahdollisimman vahan. Kavijatutkimuksen tulosten mukaan, sahti-
teltan kokoa tulisi suurentaa ruuhkan ja jonotuksen valttamiseksi. Lasten
alueen tulisi olla selkeasti rajattu ja alueen kokoa tulee kasvattaa, jos halu-
taan tuoda lapsille enemman aktiviteettia alueelle. Kavijatutkimuksesta
nousi esiin tapaamispaikan tarve, jossa voisi istua auringolta tai sateelta
suojassa. Ylla olevassa luonnoksessa on suunniteltu kaksi uutta aluetta, jo-
hon voisi olla mahdollista tehda tapaamisalueet.
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Pienmyyntipaikat tulee siirtaa pois ulkoa sisdlle, silla pienmyyjien tuotteet
ovat olleet hyvin pitkalti sellaisia, mitkda on saatava suojaisaan paikkaan.
Pienmyyjien paikkojen hinnat ovat myds olleet liilan korkeat, ja tasta on
saatu palautetta myyjilta. Siirtamalla pienmyyjat sisatilaan saadaan luotua
enemman myyntipaikkoja sisatiloihin. Tama on kannattavaa myos paikko-
jen myynnin kannalta, sisapaikkojen ollessa suosittuja. Sisapaikkojen lisaa-
minen mahdollistaa myo6s yksityismyyjien saapumisen markkinoille parem-
min. Alla luonnos siitd, milta markkina-alueen tulisi nayttaa sisatilassa.
Luonnos ei ole tarkoissa mitoissa, vaan suuntaa antava luonnos toimeksi-
antajalle. Luonnoksessa vihreat alueet on tarkoitettu uusille myyntipai-
koille.
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ﬂ
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Kuva 21. Alustava suunnitelma Pellavamarkkinoiden sisamyyntialueen
muutokselle. Pohja suunniteltu vanhan pohjapiirroksen paalle
(Lammin Pellavamarkkinat 2006).

Ty6skentelyillassa keskusteluun nousi myo6s vahvasti tiedon jakaminen
seuraaville tapahtuman jarjestajille. Toimeksiantajalla ei ole talla hetkella
yhta pohjaa, josta loytyisi kaikki Pellavamarkkinoihin liittyva materiaali. On
suositeltavaa, etta jarjestdja kokoaa kaiken materiaalin vuosittain samaan
tietokantaan. Tietokannaksi voidaan ottaa kayttéon esimerkiksi Google
Drive. Luomalla Google -pohjaiset tunnukset, saa toimeksiantaja kayt-
toonsa esimerkiksi sahkdpostipalvelun sisdistad viestintaa varten, seka pal-
jon muita erilaista tyoskentelya helpottavia jarjestelmia.

Tapahtuman budjetointi on tarkea kehityskohde tapahtuman jarjestajalle.
Tapahtumalle tulee suunnitella tulot, kulut ja niista jaava tulos, jo ennen
tapahtumaa. Alla on Pellavamarkkinoiden 2016 tulos ja alustava suunni-
telma vuoden 2018 budijetille.
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Taulukko 1. Alustava budjetointi vuoden 2018 Pellavamarkkinoille, ver-

rattuna vuoden 2016 tapahtuman tulokseen.

2016 TOTEUTUNUT 2018 BUDIJETTI
TULOT TULOT

Lipputulot 101595 Paikkamyynti

Paikkamyynti 8812,5 Ulko 8300

Muut tuotot 200 Sisa 800

TULOT YHTEENSA 19207,5 Lipputulot 10000
Lahjoitukset 500

KULUT Mainosmyynti 2500

Ohjelmakulut 946 TULOT YHTEENSA 22600

Imoituskulut 2736,6

Muu mainonta 98,9 KULUT

Luvat ja vakuutukset 133,88 Ohjelma 3000

Siivous 2373 Markkinointi 1000

Muut kulut 5080 Luvat ja vakuutukset 135

KULUT YHTEENSA 11368,38 Siivous 1]
Laitteet ja jarjestelmat 600

TULOS 7839,12 Materiaalit 1000
Muut kulut 4000
KULUT YHTEENSA 3735
[TuLos | 12865

Seuraavassa kerrotaan, milla perustein budjetti 2018 on laskettu:

Paikkamyynnit: ulkopaikat 220 myytya paikkaa hintaan 40 euroa
per paikka, sisdpaikat 40 paikkaa hintaan 20 euroa per paikka.
Lipputulot: 5000 kavijaa, liput hintaan 2 euroa.

Lahjoitukset: 500 euroa. Tdma on arvioitu summa, jos lahjoitusten
kerdys otetaan ensimmaista kertaa kayttoon.

Mainosmyynti: 2500 euroa, jos mainospaikkoja myydaan 50 kappa-
letta hintaan 50 euroa per mainospaikka. Mainospaikkoja voidaan
myyda ohjelmalehtiseen tai esitetelineisiin, jotka sijoitetaan mark-
kina-alueelle.

Ohjelmakulut: -3000 euroa. Ohjelmakuluihin on varattava tar-
peeksi rahaa, jotta saadaan tuotua markkinoille enemman nimek-
kadampia esiintyjia.

Markkinointikulut: jos halutaan maksettua mainontaa alueen me-
diassa ja sosiaalisessa mediassa.

Luvat ja vakuutukset: vuoden 2016 tulokseen perustuen.
Siivouskulut: 0 euroa. Jos siivous halutaan teettaa ulkopuolisella te-
kijalla hyvantekevaisyyslahjoituksena, voidaan lahjoitus antaa ta-
pahtuman tuloksesta. Ei tarvitse budjetoida erikseen.
Laitteet ja jarjestelmat: 600 euroa uuden kassajarjestelman hankin-
taan. Laskettu viiden korttipaatteen kulut sekd 200 euroa muihin
mahdollisiin jarjestelmakuluihin.

Materiaalit: jos tilataan ohjelmalehtinen, jota jaetaan markkina-
alueella tapahtumapaivana.

Muut kulut: vuoden 2016 tulokseen perustuen.
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6.2 Tapahtuman strateginen kehitys

Vuorisen (2013) mukaan strateginen suunnittelu Pellavamarkkinoiden ke-
hityksessa luo selkedn kuvan sille, mita LCL haluaa tapahtumalta. Kun luo-
daan strategiset tavoitteet Pellavamarkkinoiden kehitykselle, on seuraa-
vien jarjestdjien helpompi ldhted toteuttamaan sita toimintaa milla tavoi-
tamme oikeasuuntaisen kehityksen tapahtumalle. Kun tapahtuman strate-
ginen suunnittelu aloitetaan on hyva miettia seuraavia asioita:

1. Kenelle tetapahtumaa tehdaan?

Tutki asiakaskunta niin kavijoiden kuin myyjien kohdalla. Mita he vaativat
ja odottavat tapahtumalta?

2. Mika on asiakaskunnan ongelma?

Mita asiakas haluaa tapahtumassa parannettavan? Mita voidaan tehda pa-
remmin kuin viime tapahtumassa?

3. Miten ongelma ratkaistaan?

Mitka ovat ne tekijat, jotka luovat asiakaskokemuksesta miellyttavan.

Strategisen kehityksen suunnittelun tukena suosittelen kayttdmaan
SWOT-analyysia. SWOT on luonteeltaan yhteen vetava synteesinomainen
analyysi. Tyokalun on tarkoitus tuottaa selka kokonaiskuva tapahtuman ti-
lanteesta kehityssuunnitelmien tueksi. SWOTin osa-alueista S (vahvuudet)
ja W (heikkoudet) ovat tapahtuman ja jarjestdjatahon sisdisia asioita. O
(mahdollisuudet) ja T (uhat) ovat ulkoisia eli toimintaymparistéon vaikut-
tavia tekijoita. (Vuorinen 2013, 88.) Seuraavassa kerrotaan, kuinka LCL
voisi pohtia SWOTin avulla Pellavamarkkinoiden kehitysta.

Positiiviset Negatiiviset
Sisdiset | Vahvuudet Heikkoudet
asiat
[ewoT |
I SWOT |
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat .

Kuva 22. SWOT-analyysipohja (Suomen riskienhallintayhdistys 2013).

Sisdisissa asioissa pohditaan vahvuuksia ja heikkouksia. Vahvuuksia kar-
toittaessa voidaan kasitella seuraavia kysymyksia: Mitka ovat Pellavamark-
kinoiden tekijoiden ja tapahtuman tuottajien vahvuuksia? Miten naita kay-
tetdan hyvaksi ja vahvistetaan naita asioita ja henkil6ita? Onko vahvuutena
Pellavamarkkinoiden historia, laadukas ohjelma, mielenkiintoinen mark-
kina-alue, tai ystavallinen ja tehokas henkilokunta? Sen lisaksi, ettd pohdi-
taan, miten kaytetdaan hyvaksi ja vahvistetaan markkinoita nailla tekijoilla,
tulisi nama asiat kerata ylos vuosittain ja jakaa havainnoitu tieto kaikille,
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jotka ovat vaikuttavina henkildind markkinoiden onnistumiseen. N&in taa-
taan myds onnistuminen seuraavina vuosina.

Heikkouksia kasitellessa voidaan muodostaa seuraavia kysymyksia: Miten
poistaa, lieventaa tai valttaa sisdisen toiminnan heikkouksia? Voidaan
my0s pohtia samoja asioita kuin vahvuuksissa. Loytyyké vahvuuksien se-
asta negatiivisesti vaikuttavia pienia tai suuria tekij6éita? Onko mahdollista
korjata tilanne tai mahdollisesti muuttaa toimintatapaa kokonaan? Tulee
muistaa kdyda heikkoudet lapi myds jokaisen markkinoiden onnistumiseen
vaikuttavien henkildiden kanssa. Tiedon jakaminen myds seuraavien teki-
joiden kanssa, jotta tapahtuman jarjestamisessa voidaan valttya samojen
virheiden tekemiselta.

Ulkoisesta ymparistosta pohditaan mahdollisuuksia ja uhkia. Mahdolli-
suuksia kasiteltdessa voidaan muodostaa seuraavia mietteita: Miten var-
mistetaan mahdollisuuksien hyédyntaminen? Kuvitellaan, etta saa on suo-
tuisa tapahtumapaivana ja kavijoita virtaa tapahtumaan odotusten mukai-
sesti, ellei enemmankin. Tama tilanne voidaan hyédyntaa esimerkiksi luo-
malla seuraavan vuoden tapahtumalle positiivinen kuva ja vahvistamalla
asiakaskokemusta jo kdynnissa olevassa tapahtumassa, seka jalkimarkki-
noinnilla. Tapahtuman jarjestdjan tulee palkata valokuvaaja tapahtumaan
ikuistamaan onnistuminen. Samalla luodaan saadulla materiaalilla seuraa-
valle tapahtumalle positiivinen kuva.

Ulkoisia uhkia pohtiessa voidaan muodostaa seuraavia kysymyksia: Miten
poistetaan, lievennetdan tai kddnnetdan uhat mahdollisuudeksi? Mitka te-
kijat voivat vaikuttaa markkinoiden onnistumiseen negatiivisesti? Voi-
daanko naiden valttamiseksi tehdda mitaan tai voidaanko uhan lieventa-
miseksi suunnitella jokin muu toteutusvaihtoehto? Naita voivat olla esi-
merkiksi saa tai esiintyjan sairastuminen. Onko sateiselle saalle tarpeeksi
sateensuojaa asiakkaille? Voimmeko tehda jotain tapahtumapaivana, jolla
saadaan joka tapauksessa kavijoita markkinoille. Jos esiintyja peruuttaa
nopealla aikataululla, onko vaihtoehtoista ohjelmaa, jottei lava ole tyhja ja
kdvijat saavat negatiivisen kuvan tapahtuman jarjestelyista seka tapahtu-
man jarjestajasta.
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7 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli luoda selkeita toimintaohjeita Pellavamark-
kinoiden jarjestajille siitd, miten tapahtumaa tulisi kehittaa. Kehityskoh-
teet perustuvat kesdlla 2017 toteutettuihin kavija- ja myyjatutkimuksiin.
Laajempien tutkimusten toteuttaminen Pellavamarkkinoiden kehityksen
kannalta oli hyva toteuttaa vuonna 2017. Tutkimukset toteutettiin kah-
delle tapahtuman asiakaskunnalle, markkinoilla kayville henkil6ille ja
markkinoille saapuville myyjille. Tutkimukset erosivat padosin toisistaan si-
ten, ettd myyjille suunnatussa kyselyssa tiedusteltiin heidan mielipiteitaan
markkinoiden jarjestelyista myds ennen tapahtumapaivaa, kun taas kavi-
jatutkimuksessa tiedusteltiin vain mielipidetta tapahtumapaivan eri teki-
joista.

Tutkimusta myyjille ei ole aiemmin toteutettu. Tasta syysta uskon myds
kavijoiden tyytyvadisyyden kasvavan, kun markkinoille saapuvat myyjat
ovat tyytyvaisempid. Myyjat ovat suurin osa tapahtumaa, ja ilman heits, ei
saataisi kunnollista markkina-aluetta. Seka kavijan, etta myyjan nakokul-
man huomioiminen on ansiokasta tapahtuman kehityksen kannalta. Mo-
lempien asiakaskuntien viihtyvyydellad taataan tapahtuman onnistuminen.

Tutkimuksista nousivat esiin eniten markkinapaikkojen ja kavijoiden lippu-
jen hinnat, markkina-alueen toimivuus seka ohjelman sisalto. Ndihin on
opinndytetydssa annettu suoria korjausehdotuksia tapahtuman jarjesta-
jalle, mutta ndista on myos keskusteltu kasvotusten toimeksiantajan edus-
tajien kanssa.

Naiden tutkimusten toteutusta tulisi harkita myds myéhempina vuosina,
kun suunnitellut muutokset saadaan otettua kayttoon. Taman jalkeen voi-
daan vertailla, mitd tapahtuman eri tekijoita on onnistuttu parantamaan ja
mita tulee mahdollisesti viela muuttaa. Tutkimus voidaan toteuttaa LCL:n
puolesta tai ulkopuolisen tahon kautta.

Uskon, ettd taman tyon avulla ja jatkuvan kehityksen esiin nostamiselle
luodaan Pellavamarkkinoista todella suosittu tapahtuma. Kuuntelemalla
asiakaskuntaa ja tapahtumaa jarjestavia tahoja, saadaan luotua uudistami-
sen halu, myo6s LCL:n hallituksen jasenille.
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Liite 1
Tapahtumabriefpohja, Lammin Pellavamarkkinat

Tapahtuman nimi

Aika Paivamaara ja kellon- Paikka Missa jarjestetdan, mitka rakennukset ovat
aika kaytossa

Tekijat Ketka hallituksesta jarjestavat tapahtumaa ja mitka heidan roolinsa ovat

Miksi jarjestamme
Mika on tapahtumamme tavoite?
Mita haluamme saavuttaa tapahtumalla?

Kenelle jarjestamme
Mika on tarkein kohderyhmamme vai voidaanko sita maaritella?
Keiden mielipiteet meidan tulee ottaa huomioon jarjestdaessamme tapahtumaa?

Mita jarjestamme
Onko tapahtuma asia-, viihde- vai yhdistelmatapahtuma?

Kenen kanssa jarjestamme

Onko tapahtumassa yhteistyokumppaneita?

Miten yhteydenpito heihin tapahtuu?

Mita taman kannalta on otettava huomioon tapahtumaa jarjestdaessa?

Mita tapahtuma sisaltaa
Mita tapahtuma-alueella tapahtuu?
Mita tapahtuman ohjelma sisaltaa?

Ketka toimivat isdntina
Kuka toimii paaisanta?
Kuka toimii apuisantana?

Millaista tunnelmaa haetaan
Millainen ilmapiiri tapahtumaan halutaan?
Mita kavijat tuntevat ja ajattelevat tapahtumasta?

Mika on budjetti
Tapahtuman tulot, kulut ja tulos.
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Liite 2
Tapahtumakasikirjoituspohja, Lammin Pellavamarkkinat

Tapahtuman nimi ja paivamaara

Tapahtuman isannat
Téhdn nimet ja yhteystiedot, josta isdéinndt tavoittaa tapahtumapdivénd.

Tapahtuman tekijat
Téhdn nimet kaikista tekijoistd.

Kellonaika Tekija Mita tapahtuu

Tarkka kel- | Ketkd ovat vas- | Tarkka mddritelmd siité, mité tapahtuu. Kdsikirjoitus voi olla
lonaika tuussa niin pitkd kuin tarpeellista. Alla muutama esimerkkikirjaus. Td-
(nimet) hdn dokumenttiin kirjoitetaan niin tarkka kuvaus koko pdivin
ajaksi kuin mahdollista ja se jaetaan kaikille tapahtuman teki-
joille.
6:00 Kaikki Saapuminen tapahtumapaikalle.
6:10 Kaikki Paivan lapikaynti ja aamukahvit.
6:30 Henkilo A Myyntipaikkojen koon tarkistamine.
Henkil6 B
6:30 Henkilo C Roskisten, penkkien ym. paikkojen tarkistaminen.
Henkilé D
8:00 Henkilo A Ennakkopaikan varanneet myyjat saapuvat, paikkojen naytto
Henkil6 B alkaa.
Henkilo C
Henkilé D
8:20 Henkilo E Lipunmyyjat saapuvat. Ohjeistus lipunmyyjille, tavaroiden jako
Henkilo F ja aamukahvit.
8:30 Henkilo A Myyntipaikan ostavat myyjat saapuvat, myynti ja paikkojen
Henkil6 B naytto alkaa.
Henkild C
Henkilé D
jne. jne. jne.
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Liite 3, 1/1
TUTKIMUSTULOKSET, KAVIJAKYSELY

Lammin Pellavamarkkinat - Kavijatutkimus

1. Mihin seuraavista kavijaryhmista kuulut?
Vastaajien maara: 103

0% 10%% 200G 30%, 40%% S04 G0%

Lammilainen

Himeenlinna tai
lidhikunnat

Ulkopaikkakuntalainen

Loma-asukas

2. Sukupuoli
Vastaajien maara: 103

0% 10% 20 30% 40% 50% 60% TO% B0%%

Nainen

Mies

Mun
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3. lka
Vastaajien maara: 103

0% 5% 10% 15% 20%% 25% 30%%

Alle 20-vuotta

20-30

30 - 40

40 - 50

50 - 60

60 - 70

Y1i T0-vuotta

4. Oletko aiemmin vieraillut Pellavamarkkinoilla?
Vastaajien maara: 103

{:|f| (&} I irl: L1 :l'rl (1] -:lrrl L1 _ll'rl L1 Srrl (1] ﬁirl: L1 _l'rl L1 Srrl (1] I:'J‘rrl: L1 l PdE

K1l
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Liite 3, 1/3
5. Arvioi markkinoiden onnistuminen seuraavien tekijéiden kannalta.
(1=Erittdin huono, 10= Erittdin hyva)
Vastaajien maara: 102
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Keskiarvo
Lipunmyynti 1 0 3 0 2 1 5 20 25 44 8,77
Lippujen hinta 2 2 3 6 6 6 9 13 19 36 7,87
Markkinointi 0 0 4 1 9 11 17 22 25 13 7,62
Henkilokunta 0 0 0 1 4 11 27 28 28 8,5
Infopiste 1 0 1 3 8 8 18 21 22 16 7,71
Pysakointi 4 0 2 5 10 11 18 20 18 11 7,11
Markkina-alue 0 0 0 1 1 4 9 30 31 26 8,58
Ohjelman si- | 0 3 4 9 6 22 33 14 10 7,36
salto
Myyjat mark- | 1 1 1 3 9 18 32 17 20 7,97
kinoilla
Ajankohta 0 0 0 1 0 2 5 10 40 44 9,13
Sijainti 0 0 0 0 0 0 10 13 25 53 9,2
Yhteensa 9 3 17 23 52 61 142 241 264 301 8,17
6. Arvioi tapahtuma kokonaisuutena.
Vastaajien maara: 103
Passiiviset
7 8 9 10
N =46 N =51
44,66% 49,51%
0 0 0 0 3 3 14 32 28 23
0% | 0% | 0% | 0% | 2,91% | 2,91% | 13,59% | 31,07% | 27,19% | 22,33%

Yhteensa

Vastauksia | NPS | Keskiarvo

103 44 8,4
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Liite 3, 1/4

7. Vastasiko tapahtuma odotuksiasi?
Vastaajien maara: 103

Passiiviset
7 8 9 10
N =40 N =56
38,83% 54,37%
o, 0]0]O 4 3 11 29 24 32
0% | 0% | 0% | 0% | 3,88% | 2,91% | 10,68% | 28,16% | 23,3% | 31,07%

Yhteensa

Vastauksia | NPS | Keskiarvo

103 48 8,6

8. Mista sait tiedon markkinoista?
Vastaajien maara: 103, valittujen vastausten lukumaara: 177

0%

=

20% 30% A% 50%

Facebookista 45

Muualta sosiaalisesta
mediasta

Sanomaehdesta (esim.

Himeen sanomat, Keski- 4
Hame)

Ulkomainoksesta (esim.
Tievarsimainos,
digitaulumainos)

Radiosta

Mettisivuilta

Kawverilta tai sukulaiselta

H
2 o
- b

Muualta, mista? 7
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9. Ndemmeko ensi vuoden markkinoilla uudestaan?
Vastaajien maara: 103

0% [0 20% 3005 4y 0% 60%  T0%

Erittiin todennikdisesti

E1 kovin todennikdisesti
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Liite 4, 1/1
TUTKIMUSTULOKSET, MYYJAKYSELY

Lammin Pellavamarkkinat - myyjien tyytyvaisyyskysely

1. Mihin seuraavista ryhmista kuulut?
Vastaajien maara: 37

0% 10%% 200 30%% 40%% S0%% 60%s F0%%

Yrittdja

Yksityinen henkild

Yrityksen edustaja

2. Mista pain saavuit markkinoille?
Vastaajien maara: 37

0% 10%% 2% 3094 40%% 50% 60%,

Lammilta

Himeenlinnasta tai
lihikunnasta

Ulkopaikkakunnalta

3. Sukupuoli
Vastaajien maara: 37

0% 1% 20% 30%a 40% 50 60% T0%

MNainen

Mies

Mun
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Liite 4, 1/2

4. Ika
Vastaajien maara: 37

0% 5% 10 5% 20% 25% 30% 35%  40%

Alle 20-vuotta

20 - 30

50 - 60

60 - 70

Y 70-vuotta

5. Oletko aiemmin ollut myyjana Pellavamarkkinoilla?
Vastaajien maara: 37

0% 10%% 20% 30 4% 50% 60% TO%% BO%

Kylli
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6. Kuinka monta kertaa olet arviolta ollut myyjana Pellavamarkkinoilla?
Vastaajien maara: 37

0% 1054 20% 30% 40% 50% 60% T0%

Alle 5 kertaa

3-10

10-15

15-20

30-40

¥Y1i 40 kertaa
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7. Milla rivilla tai alueella olit myyjana markkinoilla?
Vastaajien maara: 36

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

A-rivi

B-rivi

C-rivi

D-rivi

E-rivi m

F-rivi

H-rivi
[-rivi 6%
J-rivi 6%
K-rivi

L-alue n

(-alue

P-alue

Vorivi n

Sisimyynti

Kiertdvd myyji n
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Liite 4, 1/5
8. Arvioi miten onnistuimme seuraavien tekijoiden kannalta ennen markkinoita.
(1=Erittdin huono, 10= Erittdin hyva)
Vastaajien maara: 37

|1/2(3|a|5 |6 | 7] 8] 9| 10 Keskiarvo
Markkinapaikkojen myynti o(ojo|1] 1 0 2 9 |11 | 11 8,69
Markkinapaikkojen hinta 1/1|0/|0]| 4 2 5110 | 7 7 7,65
Markkinapaikkojen koko o(ojo|0] 1 2 1 5 112 | 16 8,97
Markkinapaikkojen sijainti 1/0|11]0] 0 3 2 7 12| 11 8,38
Laskutus/ paikan maksu 0oj0|1|0]| O 0 3 9 9 15 8,84
Ohjeistus yleisista kaytanteista 0|01 1] 1 1 3 6 8 16 8,62
Turvallisuusohjeistus o(oj1|1] 3 1 5 7 7 12 8,16
Nettisivujen toimivuus/ sisalté o(o0ojo0|0]| 2 2 5 11 6 9 8,26
Puhelinpaivystys 0o|0j0|0] 3 1 5|10 8 8 8,23
Yhteensa 211431512 31| 74| 80| 105 8,42

9. Arvioi miten onnistuimme seuraavien tekijéiden kannalta markkinapaivana.
(1=Erittdin huono, 10= Erittdin hyva)
Vastaajien maara: 37

'1]/2|3]4|5|/6| 78] 9 ]10]Keskiarvo
Paikkojen jako o(ofof1(0(21|21]9]|13]|10 8,62
Henkilokunta o|ojoj1(141]2|6 /11|14 8,78
Opasteet paikanpaalla 0|0|0j1|2|2 |4 |5 ]|11]|10 8,37
Pysakointi 0j0j0|1|0| 0|3 |7 |10|14 8,89
Markkinoiden ajankohta 0|1|{0(0|0| 1|1 |4 |14]|15 8,97
Markkinoiden sijainti 0/|0|0|0|O0| 1|0 |5 |15]|15 9,19
Kavijoiden lippujen hinta 212|123 |0|8|6|38 7,27
Kavijoiden liikkuvuus myyntipaikkasi [aheisyydessa |0 |0|0 |3 |3| 6 | 7 | 6 | 5| 7 7,43
Yhteensa 2(2(2/8(8|16|19|50|85]|93 8,45
11. Arvioi tapahtuma kokonaisuutena.
Vastaajien maara: 37
Passiiviset Suosittelijat
12 ]3] 4 5 | 6 7 8 9 | 10
N=2 N=18 N=17
5,4% 48,65% 45,95%
0 0 0 1 1 0 5 13 11 6
0% | 0% | 0% | 2,7% | 2,7% | 0% | 13,51% | 35,14% | 29,73% | 16,22%

Yhteensa

Vastauksia | NPS | Keskiarvo
37 41 8,3
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Liite 1/6

12. Vastasiko tapahtuma odotuksiasi?
Vastaajien maara: 37

Passiiviset
7 8 9 10
N=17 N =16
45,95% 43,24%
0 2 0 1 0 1 5 12 9 7
0% [ 5,41% | 0% | 2,7% | 0% | 2,7% | 13,51% | 32,43% | 24,33% | 18,92%

Yhteensa

Vastauksia | NPS | Keskiarvo
37 32 8

13. Mista sait tiedon markkinoista?
Vastaajien maara: 37, valittujen vastausten lukumaara: 40

0% 10% 20% 30% B 50% 60%

Facebookista

Muualta sosiaalisesta
mediasta

Sanomalehdesti (esim.
Himeen Sanomat, Keski-
Hime)

Ulkomainoksesta (esim.
Tievarsimainos,
digitaulumainos)

Radiosta

Nettisivuilta

Muualta, mista?

c
Kawerilta tai sukulaiselta “
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Liite 4, 1/7
14. Ndemmeko ensi vuoden markkinoilla uudestaan?
Vastaajien maara: 37

0% 10%0 20% 30% 4 S04 60%:

Enttiin todennikdisest

Todennikdisesti

E1 kovin todennikbisesti




