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Tama opinnaytetyo toteutettiin tapaustutkimuksena, johon yhdistettiin osallistuvaa
havainnointia. Tyodssa tutkittiin, kuinka jarjestdd ruoka-alan tapahtuma projektina.
Tutkimuksessa hyddynnettiin aihetta kasittelevaa kirjallisuutta ja luotettavia internet-
l&hteitd seka vuosien 2019 ja 2020 Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjoiden tal-
lennettuja digitaalisia materiaaleja.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa esitelladn, miksi ruoka-alan tapahtuman suunnit-
telu kannattaa rinnastaa projektiksi, miten ruoka-alan tapahtuman suunnittelu toteu-
tetaan sekd mitd asioita tulee ottaa huomioon tapahtumaa jarjestaessa. Tutkimuk-
sen case-tapauksessa esitelldaén, kuinka Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjaa on
suunniteltu ja toteutettu vuosina 2019 ja 2020. Tyon teoriatietoa peilataan Ruoka-
provinssi kaupoissa -kampanjaan.

Taman opinnaytetytn havainnot osoittivat, ettd Ruokaprovinssi kaupoissa -kampan-
jaa on suunniteltu ja toteutettu projektinomaisesti. Ruoka-alan tapahtumissa on
usein erityispiirteitéa, jotka tapahtumanjarjestajan on olennaista tiedostaa. Havain-
noista kay ilmi, etta ruoka-alan tapahtumat ovat sisallgiltaan erilaisia ja siksi esimer-
kiksi tapahtuman jarjestamista koskevat luvat ja velvoitteet ovat aina tapahtumakoh-
taisia. Havainnot osoittivat myds, etta tapahtuman huolellinen suunnittelu on tarke-
assa roolissa tapahtuman onnistumisen kannalta.

Opinnaytetyon teoriaosuuden peilaaminen kaytannon kokemuksiin case-tapauksen
avulla auttoi Idytamé&an uusia ideoita Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjalle. Esiin
tulleita huomioita ja ideoita voi hyddyntdd kampanjan suunnittelussa tulevaisuu-
dessa.
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This thesis was implemented as a case study with participating observation. It was
studied how to arrange a food event as a project. The study utilized literature con-
cerning the subject, reliable Internet sources and the recorded digital materials of
the Ruokaprovinssi kaupoissa- campaign in the years of 2019 and 2020.

The theory section of the thesis discusses why the planning of a food event should
be considered equal to a project, how the planning of it should be carried out and
what matters have to be taken into consideration when arranging the event. In the
case of the study it is demonstrated, how the Ruokaprovinssi kaupoissa -campaign
has been designed and executed in the years of 2019 and 2020. The theory part of
the work is reflected on the Ruokaprovinssi kaupoissa -campaign.

The findings of this thesis showed, that the Ruokaprovinssi kaupoissa -campaign
has been planned and carried out like a project. There are often special character-
istics in the events of the food field, which are essential for the event organizer to
know. The observations indicated that food events can be very versatile and for
example, the licences and obligations concerning the arrangements of the event are
always event-specific. The observations also showed that the careful planning of
the event is in an important role for the success of the event.

Reflecting the theory section of the thesis on practical experiences and the case
study helped to find new ideas for the Ruokaprovinssi kaupoissa -campaign. Obser-
vations and ideas which emerged from the study can be utilized in the future in the
planning of the campaign.
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1 JOHDANTO JA TYON TAVOITTEET

Erilaisten tapahtumien jarjestamisellda on yhta pitka historia kuin koko inmiskunnalla.
Ihmiset ovat kokoontuneet yhteen jo antiikin Kreikassa, jo silloin tapahtuman suun-
nittelu ja organisointi olivat tarkea osa tapahtuman jarjestelyita (Kauhanen, Juu-
rakko & Kauhanen 2002, 14). Nykyaan erilaisia tapahtumia jarjestetaan lahes kai-
killa aloilla, aina kulttuuritapahtumista urheilukilpailuihin, muotinaytoksiin seka ruo-

kamessuihin (Kauhanen ym. 2002, 23).

Suomessa ruoka-alan tapahtumat ovat kasvattaneet suosiotaan vuosi vuodelta, ja
osalla tapahtumista on jo takana pitk& historia. Naistd esimerkkeind ensimmaiset
Valkosipulifestivaalit vuonna 1986 (Ruokatapahtumissa valokeilassa, [viitattu
16.6.2020]) ja Ruokaa kasityona -messut vuonna 1991 (Ylikoski, Alapiha & Raitio,
[viitattu 16.6.2020], 2). Ruoka tuo ihmisia yhteen, ja parhaimmillaan ruoka-alan ta-

pahtumat tarjoavat yleisolleen unohtumattomia elamyksia.

Etela-Pohjanmaalla on jarjestetty Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjaa jo useam-
man vuoden ajan. Kampanja on jarjestetty ensimmaisen kerran vuonna 2004, jolloin
se toimi nimella Makujen satumaa ja sen toteutti Foodwest Oy. Vuonna 2014 kam-
panjan nimi muutettiin Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjaksi ja silloin tapahtu-
man hallinta oli Into Seingjoella. Vuonna 2018 kampanjan hallinta siirtyi Seindjoen
ammattikorkeakoululle ja sen jalkeen kampanjaa on toteutettu yhteistydssa Etela-
Pohjanmaan Osuuskaupan kanssa. Kampanjan tarkoituksen on nostattaa Etela-
Pohjanmaan elintarvikeyritysten tietoutta, paikallisen osaamisen ylpeytta seka ke-
hittdd koulutuksen tydelamayhteistyota.

Toimin vuoden 2020 Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan koordinaattorina suo-
rittaessani restonomiopintojeni erikoistumisharjoittelua. Myds edellisena vuonna
kampanjan koordinaattorina toimi restonomiopiskelija. Ruokaprovinssi kaupoissa -
kampanjan suunnittelusta ja tybvaiheista on kertynyt paljon kdytannon materiaalia
digitaalisessa muodossa. Materiaalit auttavat havainnollistamaan teoriatietoja kay-
tanndssa. Tassa opinnaytetydssa tutkitaan, kuinka ruoka-alan tapahtuma jarjeste-
taan projektina, ja tutkittua tietoa peilataan kaytannon kokemuksiin Ruokaprovinssi
kaupassa -kampanjan koordinoimisesta.



Tyon tavoitteena oli tutkia, mita asioita kuuluu ruoka-alan tapahtuman suunnitteluun
ja sen toteutukseen. Naiden lisaksi opinnaytetyon tavoitteena on l6ytaa mahdollisia
kehitysideoita tai muita mahdollisia huomioita Ruokaprovinssi kaupoissa -kampan-

jan toteutukselle.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa on tutkittu ruoka-alan tapahtuman suunnittelua,
mitka velvoitteet koskevat ruoka-alan tapahtuman jarjestamista seka viestinnan ja
markkinoinnin suunnittelua. Tyon toiminnallisessa osuudessa peilataan tutkittua tie-

toa Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjoiden toteutukseen.



2 RUOKA-ALAN TAPAHTUMA PROJEKTINA

Projekti voidaan maarittaa monella eri tavalla. Erdan maaritelmén mukaan se on
selkeésti tavoitteisiin pyrkiva kertaluonteinen tehtavakokonaisuus, jonka toteuttami-
sesta vastaa projektia varten perustettu organisaatio. Projektia ja tapahtumaa pide-
taan aina kertaluonteisena, koska mitdan projektia ei voi tehd& uudestaan taysin
samanlaisena. Uusi projekti sisaltdd aina uusia piirteité ja muutoksia, jotka voivat
liitty& esimerkiksi projektin ympéaristoon, uusiin trendeihin ja muuttuvaan maailman-

kuvaan. (Kauhanen ym. 2002, 25.)

Ruoka-alan tapahtuman jarjestdminen sisaltad samoja vaiheita kuin mika tahansa
projektityd. Tapahtuman jarjestaminen rinnastamalla projektiksi, tapahtumalle saa-
daan maariteltyd selkeat tavoitteet ja aikataulu. Tapahtumalle my6s perustetaan
oma organisaatio, joka huolehtii tapahtuman suunnittelusta ja toteutuksesta. (lis-
kola-Kesonen 2004, 8.) Projektiorganisaatiolla on hyva olla selkeasti méaritellyt voi-
mavarat, johon kuuluu esimerkiksi tapahtuman tyéryhma ja budjetti (Kauhanen ym.
2002, 25).

Projektina tapahtuma saadaan etenemaan vaiheittain. Ensin mietitdan tapahtumalle
tavoitteet, sen jalkeen suunnitellaan kuinka tavoitteisiin paastaéan ja kuinka tapah-
tuma toteutetaan. Naiden jalkeen toteutetaan itse tapahtuma sekad paatetaan se.
Nama vaiheet muodostavat tapahtumalle sen elinkaaren, eli aloituksen ja paatok-

sen. (liskola-Kesonen 2004, 8.)

2.1 Tapahtuman suunnittelu

Onnistunut tapahtuma vaatii huolellista suunnittelua. Vanha suomalainen sanan-
lasku "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” kuvaa osuvasti tapahtuman suunnittelun
tarkeyttd. Hyvin suunniteltu toiminta parantaa toiminnan tehokkuutta, auttaa hallit-
semaan tapahtuman eri toimintoja seka auttaa kayttdméaan tapahtumaan kohdistet-
tuja resursseja paremmin. Mita paremmin tapahtuma on suunniteltu, sita suurem-

mat mahdollisuudet silla on onnistua. (liskola-Kesonen 2004, 9.)
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Jotta tapahtumien eri toimintoja voidaan hallita mahdollisimman sujuvasti, on tapah-
tuman suunnittelun oltava mahdollisimman kokonaisvaltaista ja joustavaa. Hyvin
tehty suunnitelma on tapahtuman jarjestajalle tarke&a ohje, jonka mukaan toimia.
Suunnitelmaa taytyy kuitenkin tarvittaessa myds pystya muuttamaan. Tapahtuman
jarjestajan on tarkea tiedostaa tapahtumaan liittyvat mahdolliset riskit ja mukautua
tarvittaessa muuttuviin tilanteisiin ja olosuhteisiin. Téallaisia muuttuvia olosuhteita
voivat olla esimerkiksi tapahtuman taloudelliset vaikeudet, muuttuvat sddolosuhteet

tai alueella vallitseva poliittinen tilanne. (McDonnell, Allen & O Toole 1999, 58.)

Tapahtuman suunnitteluun on tarkea osallistaa mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa kaikki ne tekijat, yhteistybkumppanit ja sidosryhmat, joiden panosta tapah-
tuman toteutuksessa tarvitaan. Talldin suunnitteluun saadaan mukaan erilaisia na-
kokulmia ja ideoita, ja kaikki tapahtumassa mukana olevat sitoutuvat paremmin ta-
pahtuman tavoitteisiin. Kun kaikki mukana olevat ovat sitoutuneita yhteiseen projek-
tiin, myos tapahtuman onnistumisen todennakoéisyys kasvaa. (Vallo & Hayrinen
2012, 158.)

Tapahtuman jarjestamiseen osallistuvien tekijoiden osallistamisen lisdksi on tar-
kedad huolehtia, ettéd kaikki mukana olevat osapuolet pysyvat sovituissa aikatau-
luissa. Jo suunnitteluvaiheessa on hyvéa ottaa huomioon, tapahtuman jarjestaminen
vaatii huolellista ajanhallintaa sekad aikataulusta. Tarkasti suunnitellut aikataulut
muodostavat koko projektin ytimen. (Etel&-Pohjanmaan liitto, [viitattu 18.10.2020],
9)

Tapahtuman suunnitteluun kannattaa varata paljon aikaa. Suunnittelu on hyva aloit-
taa mahdollisimman aikaisin, koska tapahtuman suunnittelu on aikaa vievin vaihe
tapahtuman jarjestamisessa. Suunnittelutyén alkuvaiheessa apuna voidaan kayttaa
esimerkiksi tapahtuman suunnitteluun liittyvid tukikysymyksia. Suunnitteluun liittyvat
kysymykset voidaan Vallon ja Hayrisen (2012, 103) mukaan jakaa strategisiin ja

operatiivisiin kysymyksiin.
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2.2 Tapahtuman strategiset kysymykset

Kuviossa 1 on esitetty tapahtuman strategiset kysymykset: Miksi? Kenelle? Mita?
Naihin kysymyksiin taytyy vastata ennen tapahtuman suunniteluun ryhtymista. Ta-
pahtumasuunnittelun ensimmaisessa vaiheessa on mietittdva, miksi tapahtuma jar-
jestetdaan, mita tapahtumalla halutaan viestittaa ja mika on sen tavoite. Suunnittelu-
vaiheessa on mietittava tarkkaan, miksi asiakas haluaisi osallistua juuri tdhén ta-
pahtumaan. (Vallo & Hayrinen 2012, 101 - 102.)

Strategiset
kysymykset

Kuvio 1. Ruokatapahtuman jarjestamisen strategiset kysymykset (Soveltaen Vallo
& Hayrinen 2012, 101).

Tapahtuman koordinaattorilla on tarkea tehtdva huolehtia tapahtuman tavoitteiden
saavuttamisesta. Erilaisilla tapahtumilla on erilaisia tavoitteita, ja yhdella tapahtu-
malla voi olla useitakin eri pAdmaaria. Tapahtuman tavoitteina voivat olla muun mu-
assa rahan ansaitseminen ja myynnin lisddminen, uusien tuotteiden ja palveluiden
esittely, yritysten tunnettavuuden lisdéaminen seka paikallisuuden korostaminen.
(Van der Wagen 2001, 113 - 114.)

Kenelle tapahtuma jarjestetaan ja ketka ovat tapahtumaan haluttava kohderyhma?
Tama on niin sanottu peruskysymys, jota mietitddn suunnitteluvaiheen alkumet-
reilla. Tapahtuman kohderyhmana voivat olla esimerkiksi nuoret aikuiset, eléakeikai-
set, potentiaaliset asiakkaat, yhteistydkumppanit tai vaikka ruoka-alalla toimivat yri-
tykset. (Vallo & Hayrinen 2012, 122 - 123.)
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Tapahtuman kohderyhma on mietittdva tarkasti, ja suunniteltaessa on hyva ottaa
huomioon eri kohderyhmien erilaiset tarpeet seka erityispiirteet. Kun tapahtuman
tavoitteet ja mahdollinen kohderyhma ovat tiedossa, saadaan nailla tiedoilla annet-
tua suunta sille, millaista tapahtumaa ollaan jarjestamassa, kuinka siitd saadaan
halutun nakoéinen ja miten se palvelee kohderyhmaa mahdollisimman hyvin. (Vallo
& Hayrinen 2012, 122 - 123.)

2.3 Tapahtuman operatiiviset kysymykset

Strategisten kysymysten jalkeen on mietittava tapahtumaan liittyvid operatiivisia ky-
symyksia. Operatiiviset kysymykset liittyvat tapahtuman toteuttamiseen. Kuviossa 2

on esitetty tapahtuman operatiiviset kysymykset: Miten? Millainen? Kuka?

Operatiiviset
kysymykset

Kuvio 2. Ruokatapahtuman jarjestdmisen operatiiviset kysymykset (Soveltaen Vallo
& Hayrinen 2012, 103).

Suunnitteluvaiheessa on mietittava yksityiskohtaisesti, miten tapahtuma saadaan
jarjestettya onnistuneesti, kuinka asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja kuinka jalki-
markkinointi toteutetaan. Jos tapahtumaa on jarjestetty aiemmin, tapahtuman jar-
jestajan tulee kayda lapi kayda edelliset suunnitelmat ja raportit, jotta selviaa, min-
kalainen lopputulos silloin on saatu aikaseksi. Nama tiedot voivat helpottaa tapah-
tuman suunnittelua, niistd voi kehitella uusia tavoitteita ja niista voi saada selville

edellisella kerralla esiin tulleet haasteet ja ongelmat. (Vallo & Hayrinen 2012, 157.)
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Projektin etenemiseksi ja sen aikataulussa pysymiseksi voidaan hyodyntaa erilaisia
suunnittelutyokaluja. Tallaisia suunnittelutydkaluja ovat esimerkiksi aikataulusuun-
nitelma, tydsuunnitelma, markkinointisuunnitelma, kartat tapahtumapaikasta ja eri-
laiset muistilistat. Naitd suunnitelmia voidaan laatia erilaisilla taulukko-ohjelmilla, ku-
ten esimerkiksi Excel-taulukko-ohjelmalla ja ne voidaan esittdd muun muassa
GANT-kaaviona. (Van der Wagen 2001, 116 - 120.)

GANT-kaavio on hyva ja selked apuvéline, jota hyddynnetaan usein projektityos-
kentelyssa aikataulusuunnitelmien tekemisessa. GANT-kaavioon merkitaan tapah-
tuman tydvaiheet suunnittelusta tapahtumapaivaan, seka naille varattu aika (Tau-
lukko 1). Kaaviosta voi myds ndhda voidaanko seuraavaa tehtavaa toteuttaa, en-
nen kuin edellinen on tehty. (Van der Wagen 2001, 116 - 120.)

Taulukko 1. Esimerkki GANT-kaaviosta (Van der Wagen 2001, 120).

Tammikuu Helmikuu Maaliskuu
Tehtava Vko 1 Vko 2 Vko 3 Vko 4 Vko 5 Vko 6 Vko 7 Vko 8 Vko 9
Tapahtuma suunnittelma
Tapahtuman sisaltd ja tavoitteet
Kohderyhma
Tapahtuman luvat ja velvoitteet
liImoitukset viranomaisille
Markkinointi suunnitelma

Tapahtuman mainostaminen
Budjetin suunnittelu
Tapahtuman tyontekijat
Ohjeistaminen
Tapahtumapaivat
Tapahtuman arviointi

Tapahtumalle voidaan myds laatia projektisuunnitelma. Suunnitelman laatiminen on
projektipaallikon vastuulla, mutta sen tekemiseen olisi hyva osallistua koko projek-
tiryhmén. Projektisuunnitelma on kirjallinen suunnitelma, joka sisaltaa tiedot projek-
tin taustasta, tavoitteista, projektiorganisaatiosta, mahdollisista riskeista, toteutus-
suunnitelmasta, aikataulusta, tapahtuman budjetista, viestintasuunnitelmasta seka

projektin paattamisesta ja arvioinnista. (Kauhanen ym. 2002, 28 - 29.)
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2.3.1 Riskit

Tapahtuman jarjestaminen siséltaa aina riskeja ja ndma taytyy huomioida suunnit-
telun yhteydessa. Suunnitteluvaiheessa taytyy kartoittaa kaikki ne asiat, jotka voivat
hidastaa tai pahimmassa tapauksessa estaa tapahtuman jarjestamisen. Kun tie-
dossa on, mitka riskit voivat olla haitaksi tapahtumalle, voidaan tehda suunnitelmia

niiden valttamiseksi ja ehkaisemiseksi. (Kauhanen ym. 2002, 54.)

Tapahtuman jarjestamiseen liittyvat riskit voidaan jaotella esimerkiksi aikataululli-
sesti. Talloin riskit jaotellaan tapahtumaa edeltaviin, tapahtuman aikaisiin, ja sen
jalkeisiin riskeihin. Riskit voidaan myds jakaa asiaryhmittain, jolloin riskikategorioita
ovat esimerkiksi tapahtuman ymparistéon liittyvat riskit, asiakasriskit, taloudelliset

riskit, aikatauluriskit sek& henkildstoriskit. (Kauhanen ym. 2002, 54.)

2.3.2 Tapahtuman teema ja tapahtumapaikka

Tapahtuman suunnitteluvaiheessa on tarkea pohtia tapahtuman teemaa ja sisalt6a,
eli millaista tapahtumaa tuotetaan. Tapahtuman siséllon tarkoituksena voi olla esi-
merkiksi uusien tuotteiden mainostaminen seka tapahtuman kohderyhman tavoitta-
minen mahdollisimman helposti. Tapahtuman sisélto taytyy suunnitella yksityiskoh-
taisesti, koska se voi antaa ideoita esimerkiksi siitd, minkalaisia muita oheistoimin-
toja tapahtumassa voidaan tuottaa. Tapahtuman oheistoimintaa voivat olla esimer-
kiksi tapahtumassa puheenvuoron pitava vierailija tai musiikkiesitys, joka sopii ta-
pahtuman luonteeseen. Sisélt6a suunniteltaessa on hyvin tarkedd miettia, minka-

laista kohderyhmé&éa tapahtumalla halutaan tavoittaa. (Kauhanen ym. 2002, 36.)

Kun tiedetaan, millaista kohderyhmaa tapahtumaan halutaan tavoitella, on teeman
suunnitteleminen helpompaa. Teeman tarkoitus on pitaa tapahtuma koossa ja sen
pitaisi olla nakyvasti esillda koko tapahtuman ajan jalkimarkkinointiin asti. Teemaa
suunniteltaessa on huomioitava, ettd teema sopii tapahtumajarjestajan imagoon ja
arvomaailmaan. On my0s tarkea miettia, millaisen kuvan tapahtuman teema antaa

asiakkaalle tapahtuman jarjestgjasta (Vallo & Hayrinen 2012, 194, 195.) Ruoka-alan
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tapahtuman teema voi keskittyd esimerkiksi yhden tai useamman yrityksen, tuot-
teen tai raaka-aineen ymparille, tai se voi olla kytkettyna, esimerkiksi vuodenaikaan
tai kirkolliseen juhlapyh&an. (Hall, C, M. & Sharples, L 2008, 4 - 5.)

Tapahtumapaikkaa miettiessa taytyy huomioida, kuinka paljon ihmisid tapahtumaan
voi osallistua, sopiiko tapahtumapaikka teemaan, kuinka ihmiset loytavat tapahtu-
mapaikalle ja millaiset kulkureitit paikalle on. Esteettémyys on yksi tapahtumapaik-
kaan liittyva tarke& kysymys. Tarkeaa on myos huomioida, misséa tapahtumapaikka
sijaitsee. Tapahtumapaikan sijainti voi vaikuttaa esimerkiksi tapahtumajarjestajan
logistiikkakustannuksiin, ja tdma taytyy huomioida budjetissa (Vallo & Hayrinen
2012, 139 - 140). Ruoka-alan tapahtumia voidaan jarjestaa kesaisin esimerkiksi to-
reilla tai isoissa puistoissa, mutta sijaintina voi myds toimia erilaiset hallirakennuk-
set, kaupat tai koulujen juhlasalit. (Hall, C, M. & Sharples, L 2008, 4 - 5.)

2.3.3 Tapahtuman jarjestgja

Jokaisen tapahtuman taustalla on henkil®, yritys tai muu taho, joka paattaa jarjestaa
tapahtuman. Talléin puhutaan projektin asettajasta, joka kaynnistaa tapahtuman
suunnittelun. Asettajan vastuulla on kaynnistaa ja paattaa projekti. Asettaja voi
myds tarvittaessa keskeyttad projektin. Halutessaan asettaja voi perustaa erillisen
johtoryhman tapahtumaprojektille, jos ei itse toimi projektin johdossa. Tama on

yleista, jos projekti on pitkékestoinen ja laaja. (Kauhanen ym. 2002, 31.)

Asettaja voi myos paattaa, onko koko projektista vastuussa yksi henkild, vai jae-
taanko vastuu useammalle henkildlle. Useimmiten projektin vastuuhenkilosta kay-
tetdan nimitysta projektipaallikko tai projektikoordinaattori. Jos projektille on perus-
tettu johtoryhma, tyoskentelee projektipaallikké silloin heidén alaisuudessaan joh-

taen projektissa olevien tyontekijoiden tydskentelya. (Kauhanen ym. 2002, 31.)

Tapahtuman projektikoordinaattorilta vaaditaan useita erilaisia ominaisuuksia, mo-
nipuolista osaamista seka kokonaisuuksien hallintaa, jotta tapahtuma voi onnistua.
Koordinaattorilla on oltava hyvéa paineensietokyky, ja hdnen taytyy kannustaa pro-

jektityontekijoita ja luoda heille rauhallinen ty6ilmapiiri. Hyva tapahtumakoordinaat-
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tori hahmottaa kaikki tapahtuman osa-alueet, eika jata tapahtumaa kehittymaan it-
sekseen. Tapahtumakokonaisuuden pilkkominen pienempiin osiin helpottaa jarjes-
telyiden etenemisen seuraamista seka auttaa jakamaan vastuuta tyoryhman jase-
nille. On tarke& muistaa, etta tapahtumaa pitaa hallita ja kehittda. (liskola-Kesonen
2004, 16.)

Projektikoordinaattorin alaisuudessa toimivat useimmiten projektitydntekijat, jotka
osallistuvat aktiivisesti tapahtuman suunniteluun ja toteutukseen (Kauhanen ym.
2002, 34.)

2.4 Budjetti

Tapahtuman jarjestajat asettavat usein tapahtumalleen useita erilaisia tavoitteita.
Yhtena tavoitteena tapahtumassa voi olla esimerkiksi varainhankinta, jolloin tapah-
tumalla on odotus taloudellisesta tuotosta. Vaikka kaikilla tapahtumilla ei ole tavoit-
teena tehda taloudellista tuottoa, tapahtuman on oltava aina vahintdan tasapai-
nossa taloudellisesti. Tappiollinen tapahtuma voi vaikuttaa laajasti niin tapahtuma-

organisaation kuin sen yhteistydtahojenkin toimintaan. (liskola-Kesonen 2004, 76.)

Tapahtuman budjetti laaditaan aina tapahtuman tavoitteet huomioiden. Budjetin laa-
timinen on tarked osa ruokatapahtuman suunnittelua ja se tulee laatia heti suunnit-
teluvaiheessa projektisuunnitelman yhteydessa. Budjetin tehtavéa on ohjata ja auttaa
tapahtuman jarjestajaa tapahtuman suunnittelussa ja paatoksenteossa. (Bladen,
Kennell, Abson & Wilde 2012, 146.)

Hyvin suunnitellulla budjetilla pyritdan pitdmaan talous tasapainossa. Toivottavaa
on, etta tapahtuman kulut on katettu jo ennen tapahtuman alkamista. Esimerkkind
voidaan mainita tuottoisa ennakkolipunmyynti, joilla voidaan vahentdad muun mu-
assa huonon sdan vaikutuksia yleisomaaraéan (liskola-Kesonen 2004, 77). Tapah-
tuman kulut taytyy miettia tarkasti, jotta tapahtuman suunnittelun edetessa ei synny
yllatyskuluja. Yllatyskulut voivat hidastaa tapahtuman suunnittelua, tai pahimmassa
tapauksessa koitua tapahtuman kohtaloksi. Budjetin huolellinen suunnittelu ja to-
teutus ovat avainasemassa tapahtuman onnistumisen kannalta. (Van der Wagen
2001, 81.)
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Jos tapahtuman suunniteltu budjetti eroaa toteutuneesta budjetista merkittavasti,
tapahtuma voi karsia taloudellisia tappioita (Bladen ym. 2012, 146). Ruoka-alan ta-
pahtumassa tahén voi olla syyna esimerkiksi virhearviot tapahtuman asiakasmaéa-
rissa tai raaka-aineiden tilausmaarissa. Tapahtuman budjettia tarkasteltaessa onkin
usein ongelmana liian optimistinen budijetti, eli yliarvioidut tulot ja aliarvioidut menot.
(liskola-Kesonen 2004, 76.)

2.5 Tapahtuman paattaminen ja onnistumisen arviointi

Tapahtuman jalkeen tapahtuman koordinaattorin tai projektipaallikon tehtavana on
esitella tapahtuman tuloksia seka arvioida tavoitteiden saavuttamista. Tavoitteiden
saavuttamista voidaan esitella esimerkiksi prosentuaalisilla luvuilla myynnin kas-
vusta sekéd asiakasmaarista koostuvien laskelmien avulla. (Van der Wagen 2001,
115.)

Tapahtuman jalkitoihin on tarke&a varata tarpeeksi tekijoitéa ja voimavaroja tapahtu-
man purkamiseen ja paattamiseen. Kaikki tyé on hyva suunnitella niin, etta resurs-
seja riittda varsinaisen tapahtuman jalkeenkin. Esimerkiksi purkaminen, siivoami-
nen ja muut lopputydt ja -selvitykset on tarkeda ottaa huomioon jo tapahtuman suun-
nitteluvaiheessa. (liskola-Kesonen 2004, 12.)

Tapahtuman paattamiseen kuuluu jalkimarkkinointi, kaikkien tekijoiden kiittdminen,
palautteen kerdaminen seka tietojen dokumentointi. Kaikki tehdyt suunnitelmat ja
tulokset on tarkeaa ottaa talteen ja arkistoida, koska ne unohtuvat yllattavankin no-
peasti tapahtuman jalkeen. Kertaluontoisen tapahtuman lopputy6t ovat valmiit ar-
kistoinnin ja kiittdmisen jalkeen. Jos tapahtumaorganisaation tavoitteena on jarjes-
téaa tapahtuma uudestaan, on paattamisen yhteydessa mietittdva myos seuraavaa-
kin tapahtumaa. Talléin perusteellisen dokumentoinnin merkitys kasvaa, jotta kaikki
tehdyt suunnitelmat ovat kaytettdvissa tulevissakin tapahtumissa. Tassa tapauk-
sessa mydos palautteen keradmisen tarkeys korostuu, jotta tapahtumaa voidaan ke-
hittaa. (liskola-Kesonen 2004, 12.)

Palautetta tapahtumasta voidaan kerata esimerkiksi sahkoisella tai kirjallisella pa-

lautelomakkeella, séhkdpostilla tai puhelimitse. Tapahtuman jalkeen voidaan myos
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jarjestaa palautetilaisuus, jossa on paikalla tyéryhman ja yhteistybkumppaneiden
edustajia. Palautekysymykset kannattaa suunnitella niin, etta vastausten perus-
teella saadaan mahdollisimman laaja kuva tapahtuman onnistumisesta. (Vallo &
Hayrinen 2012, 184.)

Arvioinnin kannalta on tarke&é saada tietaa, miten osallistujat kokivat tapahtuman,
missa onnistuttiin ja mité olisi voitu tehda toisin (Vallo & Hayrinen 2012, 184). Pro-
jektirynmalta, osallistujilta ja yhteistybkumppaneilta keréatyn palautteen lisaksi ta-
pahtuman onnistumisesta kertoo myos se, ovatko tapahtumalle asetetut tavoitteet
tayttyneet. Suunnitteluvaiheessa onkin tarkeaa miettia, kuinka tavoitteet arvioidaan
ja mita tietoa halutaan kerata tapahtuman paatyttya (Van der Wagen 2001, 239,
242). Ruoka-alan tapahtumaa voidaan arvioida esimerkiksi keratyn palautteen

avulla, tapahtuman kavijamaaralla tai tapahtuman myyntituotoilla.
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3 LUVAT JA VELVOITTEET

Ennen tapahtuman jarjestamista on tarkea selvittda millaiset velvoitteet ja luvat ta-
pahtumapaikalla on otettava huomioon tapahtumaa jarjestaessa. Esimerkkina elin-
tarviketoimijoita koskeva elintarvikelaki, joka asettaa omat vaatimuksensa tapahtu-
massa mukana oleville elintarvikealan toimijoille. Koska tapahtuman jarjestaja on
vastuussa tapahtuman turvallisuudesta, on hénen otettava huomioon useita erilaisia
asioita, jotka jarjestettdvaa tapahtumaa koskevat. Jarjestajan on mietittdva muun
muassa, kuinka paljon ihmisié tapahtumaan osallistuu, miten toimitaan turvallisesti
elintarvikkeiden kanssa ja kuinka varaudutaan vaaratilanteisiin. (Etela-Pohjanmaan
liitto, [viitattu 25.9.2020],13 - 14.)

Jotta tapahtuma kulkisi turvallisesti ja lainmukaisesti tapahtuman jarjestgjan kannat-
taa olla ajoissa yhteydessa tapahtumapaikkakunnan viranomaisiin ja varmistaa yh-
teistyd heidan kanssaan. Viranomaisilta saa ohjeita yleisotilaisuuden jarjestami-
seen. (Etela-Pohjanmaan liitto, [viitattu 25.9.2020],13 - 14.)

3.1 llmoitus yleisdtilaisuuden jarjestamisesta

Yleisotilaisuuden jarjestamisesta on tehtava kirjallinen ilmoitus tapahtumapaikka-
kunnan poliisille. Tama ilmoitus tulee tehda vahintaén viisi vuorokautta ennen ta-
pahtuman alkamista. lImoituksen voi tehda tayttamalla ilmoituslomakkeen sahkoi-
sesti tai toimittamalla tulostetun lomakkeen tapahtumapaikkakunnan poliisilaitok-

selle. (Ilmoitus yleisotilaisuudesta, [viitattu 25.9.2020].)

Poliisilla on myos oikeus pyytaa muita selvityksia koskien tapahtuman jarjestamista.
Tallainen selvitys voi olla esimerkiksi maanomistajan suostumus tapahtuman jarjes-
tamiseen maanomistajan omistamalla alueella. (Ilmoitus yleisétilaisuudesta, [viitattu
25.9.2020].)
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3.2 Maankayttdélupa, meluilmoitus ja pelastussuunnitelma

Maankayttolupa tarvitaan aina kun tapahtumaa ollaan jarjestaméssa ulkona. Tama
lupaa kannattaa hankkia heti, kun tiedetdan misséa tapahtuma ollaan jarjestamassa.
Tapahtumaa ei voi jarjestad kunnan omistamilla paikoilla eli puistoissa, parkkipai-
koilla taikka toreilla ilman kunnan ja poliisin myontamaa lupaa. (Etel&a-Pohjanmaan
liitto, [viitattu 25.9.2020],15.)

Jarjestgjan taytyy tehdad meluilmoitus tapahtumapaikkakunnan viranomaisille, jos
melutason voimakkuus, kesto, toistuvuus tai ajankohta on héiritsevaa lahelld asu-

ville tai tydskenteleville inmisille (Etel&a-Pohjanmaan liitto, [viitattu 25.9.2020], 16.)

Pelastuslain 16 § tarkoitettu yleisétilaisuuden pelastussuunnitelma on laadittava

yleisétilaisuuteen tai tapahtumaan, jossa:

On arvioltaan lasna samanaikaisesti vahintaan 200 henkil6d. Tapahtu-
massa kaytetaan avotulta tai palo- ja rajahdysvaarallisia kemikaaleja.
Tapahtumapaikan poistumisjarjestelyt poikkeavat tavanomaisesta tai
tapahtuman luonne aiheuttaa erityistd vaaraa ihmisille. (L
5.5.2011/379.)

Pelastussuunnitelmaan ilmoitetaan tapahtuman jarjestgja, tapahtumapaikka, ja ar-
vio siita kuinka paljon tapahtumassa tulee olemaan vierailijoita samanaikaisesti.
Naiden lisaksi suunnitelmaan taytyy kertoa tapahtuman erikoispiirteista. Tallaisia te-
kijoita ovat esimerkiksi tapahtumassa kaytettava nesteméinen kaasu taikka avotuli.
(Pelastustoimi 2017, 5 - 6.)

Tiedot auttavat maarittelemaéan vaadittavat turvallisuusjarjestelyt tapahtumalle ja
sen toteuttamisesta vastaavalle henkildkunnalle. Pelastussuunnitelma on toimitet-
tava tapahtumapaikan pelastuslaitokselle 14 vuorokautta ennen tapahtuman alkua.
(Pelastustoimi 2017,3.)
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3.3 llmoitus elintarvikkeiden myynnista ja anniskelualue

Tapahtumajarjestgjan on tehtava ilmoitus tapahtumapaikan terveysviranomaisille,
jos tapahtumassa myydaan tai tarjoillaan elintarvikkeita. Han voi samalla ilmoituk-
sella ilmoittaa kaikista tapahtumaan osallistuvista toimijoista tai ohjeistaa jokaista
toimijaa itse ilmoittamaan tapahtumaan osallistumisesta. (Ruokavirasto, 2017, 4 -
7))

Ruoka-alan tapahtumaan voi myos osallistua elintarviketoimija toisesta Euroopan
unioniin kuuluvasta jasenmaasta. Jos toimija on rekisterditynyt elintarviketoimijaksi
kotimaansa elintarvikevalvontaviranomaiselle ja hanen toimintansa on tilapaista tai
kausittaista, ei hanen tarvitse tehda elintarvikehuoneistoilmoitusta Suomeen. Mikali
iimoitusta ei ole tehty ennen Suomeen tuloa, tulee toimijan tehda ilmoitus sen alu-
een viranomaiselle missé aikoo toimintansa aloittaa. lImoitus tulee tehda viimeis-

taan nelja paivaa ennen kuin toiminta aloitetaan. (Ruokavirasto, 2017, 6,8.)

Mikali tapahtumaan halutaan tarjoilla tai myyda alkoholijuomia, taytyy tallaiselle toi-
minnalle jarjestdd anniskelualue. Anniskelualueen jarjestamiseksi taytyy alueen
omistajan/haltijan tehda hakemus anniskelualueesta aluehallintavirastolle. Alkoho-
ljuomien myyntia ja tarjoilua voidaan harjoittaa ainoastaan alueella mika on hyvak-
sytty anniskelualueeksi ja alkoholijuomien myynnista ja tarjoilusta vastaa henkilo,

jolla on anniskelulupa. (Valvira, 2018.)

Anniskelualue taytyy rajata hyvin ja selkeasti. Rajaukset auttavat henkilokunnan
tyoskentelyssa ja anniskelun valvonnassa. Rajausten tehtdva on myos ohjata asi-
akkaiden toimintaa alueella. Anniskelualueelle tulee olla selkea kulku- ja poistumis-
reitti. (Jarvinen Ym. 2003, 52.)

3.4 Ymparisténsuojelu

Ulkoilmassa jarjestettavat tapahtumat luovat oman tunnelman ja voivat olla muuten-
kin iso tekija tapahtumalle. Miellyttava ja tuttu maisema voi olla hyva valttikortti ih-

misten saamiseksi tapahtumapaikalle. Tapahtumapaikan sijaitessa ulkoilmassa, on
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suunnitteluvaiheessa otettava huomioon ympardiva luonto ja rakennukset. (Etela-
Pohjanmaan liitto, [viitattu 8.10.2020],23 - 24.)

Yleisia tapahtumapaikkoja ulkoilmassa ovat torit, puistot ja hiekkakentéat. Tapahtu-
mapaikan sijaitessa hiekkakentalla taytyy ottaa huomioon, voiko hiekka alkaa p6-
lyamaan ja kuinka se vaikuttaa elintarvikkeiden myyntiin tai tarjoiluun. (Jarvinen ym.
2003, 86.)

Puistoissa jarjestettavien tapahtumien taytyy ottaa huomioon kulkureitit ja nurmialu-
eet. Kulkureittien tulisi mennda luonnollisia kulkureitteja ja ne tulisi merkita selkedasti.
Suojeltavat nurmialueet tulisi rajata niin, etta ihnmiset eivat paasisi kAvelemaan nur-
melle. Nama kielletyt alueet voidaan rajata esimerkiksi narulla. (Jarvinen ym. 2003,
86 - 87.)

Torilla jarjestettavassa tapahtumassa on otettava likennejarjestelyt huomion, mikali
tapahtuma niin edellyttdd. Tassa tapauksessa tapahtuman jarjestajan on tehtava
likennesuunnitelma ja toimitettava se poliisille. Suunnitelmassa taytyy huomioida
tapahtuma-alueen liikennejarjestelyt, pysakointi jarjestelyt seka katujen sulkemis-
tarve, jos tapahtuma sita edellyttdd. Suunnitelmassa taytyy myds kertoa, tarvitaanko
likenteen ohjausta ja ketka ohjaavat liikennettd. (Lampinen & Valikyla 2009, 15 -
16.)

3.5 WHC-tilat ja jatehuolto

Tapahtuman jarjestgjan velvollisuuksiin kuuluu pitaa tapahtuma-alue siistind seka
jarjestaa tapahtumalle jatehuolto. Jatehuoltoa suunnitellessa taytyy miettid, minka-
laista jatettd tapahtumassa syntyy, kuinka jatteet lajitellaan ja kuinka paljon roska-
koreja néille jatteille tarvitaan. Koska eri kuntien alueille on laadittu erilliset jatehuol-
tomaaraykset, taytyy tapahtumajarjestgjan tarkistaa tapahtuma-alueen ymparistévi-
ranomaiselta, millaiset maaraykset koskevat jatehuollon suhteen. (Jarvinen ym.
2003, 88.)

Tapahtumassa syntyvaan jatteen maaraan vaikuttavia tekijoita ovat tapahtuman
luonne, tapahtuman kesto, kévija maara seka ruoan ja juoman tarjoiltavat maarat.

Naista isoin tekija on ruoka ja juoma. On arvioitu, ettéd keskimaarin tapahtumassa
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syntyy jatettd 50 - 100g/kavija. Tapahtumassa syntyvaa jatetta voidaan arvioida kar-

keasti seuraavalla taulukolla (Taulukko 1). (Jarvinen Ym. 2003, 91.)

Taulukko 2. Jatteen arviointi (Jarvinen ym.2003, 91).

Kavijamaara Jatemaara (kg)
500 25-55
5000 250-550
50 000 2500-5500
500 000 25000-55000

Tapahtumapaikan siivousta suositellaan tekemaan tapahtuman alusta aina tapah-
tuman paatokseen, koska vieraat arvostavat tapahtumapaikan siisteytta ja siivouk-
sella saadaan helpotettua tapahtuman purkamista. (Etela-Pohjanmaan liitto, [viitattu
10.10.2020], 24 - 25.)

Tapahtumavieraat arvostavat puhtauden liséksi muun muassa wc-tilojen riittavyytta
tapahtumapaikalla. WC-tilojen mé&ara maaraytyy sen mukaan, mitd on arvioitu ta-
pahtumassa vierailevien ihmisten méaaraksi (Taulukko 2). Wc-tilojen maaraa voi-
daan vahentaa, mikali tapahtuma-alueen lahelta 16ytyy yleisessa kaytdssa oleva
muu wc-tila. Wc-tiloja voidaan taas joutua lisaéamaan, mikali tapahtumassa tarjoil-
laan alkoholia ja tapahtuman kesto on yli 5 tuntia. Miesten osalta wc-tiloja voidaan
vahentdd korvaamalla niitd virtsa-altailla. (Etel&-Pohjanmaan liitto, [viitattu
10.10.2020], 24 - 25.)
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Taulukko 3. We-tilojen arviointimdarat (Etela-Pohjanmaan liitto, [viitattu
10.10.2020], 24).

Osallistujamaara Naisille Miehille Liikuntaesteiset
<50 1 1 1
51-250 2 2 1
251-500 3 3 1
501- 750 5 4 1
751-1000 6 5 1

Wec-tilojen yhteydesta taytyy l6ytya mahdollisuus pesta ja kuivata kaddet. Kasienpe-
supaikan yhteyteen taytyy myos varata jateastioita, jos kasien pyyhkimiseksi on va-
rattu k&sipaperia. Mikali kasienpesupaikka on vaikea jarjestad, voidaan pesupaikan
korvaamiseksi hankkia desinfiointiainetta kasien puhdistamiseksi. (Etela-Pohjan-
maan liitto, [viitattu 10.10.2020], 24 - 25.)
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4 TAPAHTUMAN VIESTINTA JA MARKKINOINTI

Ihmiset viestivat arjessaan jatkuvasti, ja viestinnan avulla he hahmottavat maail-
maa, tekevéat omia ratkaisujaan ja johtopaatoksidan. Tapahtuman viestinnalla pyri-
taan luomaan lahettajan ja vastaanottajan vélille jotain yhteistd, yhteista kasitysta

esimerkiksi tapahtuman luonteesta ja toimintatavoista. (Vuokko 2003, 11, 12.)

Viestinta tukee koko tapahtumaorganisaation ja sen sidosryhmien toimintaa. Vies-
tintda tarvitaan muun muassa myynti- ja markkinointitydssa, asiakassuhteiden hoi-
tamisessa ja projektin johtamisessa. Viestinnan avulla tapahtumaorganisaatio tie-
dottaa seké sisaisesti ettd ulkoisesti tarkeista tapahtumaa koskevista asioista. (Ka-
loinen, Suntinen & Vallisaari 2008, 143.)

Tapahtuman viestinta ja markkinointi kulkevat kasi kadessa, ja useimmiten naita
molempia ohjaa tapahtuman kohderyhman tunnistaminen seka asiakasléhtéinen
ajattelu. Nykyaikainen markkinointi [ahtee asiakkaiden tarpeista ja sen tehtdvana on
selvittaa, minkalaisia tuotteita ja palveluja asiakkaat haluavat ostaa. Markkinoinnin
avulla luodaan kysyntéaa, saadaan uusia asiakkaita ja tuodaan tuotteita ja palveluja

asiakkaiden tietoisuuteen ja saataville. (liskola-Kesonen 2004, 53 - 55.)

4.1 Viestintasuunnitelma

Viestintdsuunnitelmaa laatiessa on ensin maariteltava viestinnan tavoitteet ja kei-
not. Heti aluksi on syyta pohtia, mita viestinnalla halutaan saavuttaa ja minkalaista
viestintdd tapahtumassa halutaan toteuttaa. Taman jalkeen valitaan viestinnalliset
mittarit, jotka voivat auttaa tapahtuman vaikuttavuuden ja onnistumisen seuran-
nassa ja arvioinnissa. Viestinnallisia mittareita ovat muun muassa asiakkailta saatu

palaute tai somekampanjaan sitoutuneiden maara. (Kiviniemi, 2020.)

Tapahtuman onnistumisen kannalta on tarkea maaritella tapahtuman kohde- ja si-
dosryhmat, eli kenelle ja kenen kanssa tapahtumaa tehdaén. Tamén jalkeen tapah-
tumasta voidaan kiteyttaa ydinviestit, jotka ovat muutaman virkkeen pituisia luon-
nehdintoja tapahtumasta. Ydinviestin avulla kerrotaan lyhyesti ja ytimekkaasti, mista

tapahtumassa on kyse, ja mita silla halutaan saavuttaa. Ydinviestit selkeyttavat ja
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auttavat yhteista tekemista. Kun edella mainitut asiat ovat selvilla, voidaan valita
tapahtuman viestintdkanavat ja paattaa tapahtuman viestintatoimista. Tapahtuman

kohderyhma ja resurssit ohjaavat paatoksia. (Kiviniemi, 2020.)

Hyvan suunnittelun jalkeen on tarkeda ajoittaa viestinta sopivaan ajankohtaan ja seu-
rata sen vaikuttavuutta. Viestintdsuunnitelmaa voi ja kannattaa tarvittaessa muut-
taa. On hyva kokeilla rohkeasti erilaisia viestintatapoja ja karsia kaikki sellainen vies-

tint&, joka ei toimi. (Kiviniemi, 2020.)
Viestintdsuunnitelma pahkinankuoressa:

+«» Viestinnan tavoitteiden ja keinojen méaarittdminen
% Mittareiden valinta

+ Kohde- ja sidosryhmien maarittdminen

« Tapahtuman ydinviestien kiteytys

+ Viestintakanavien ja -toimien valinta

s Ajoitus

+ Vaikuttavuuden seuraaminen

4.1.1 Sisainen viestinta

Tapahtumaa jarjestava tyoryhma viestii sisaisesti monin tavoin seka suullisesti etta
kirjallisesti tapahtuman jarjestelyiden joka vaiheessa. Sisdisen viestinnén valineina
ja keinoina voivat olla muun muassa palaverit ja kokoukset, puhelinkeskustelut, vir-

tuaalineuvottelut seka teksti- ja sahkodpostiviestit. (Honkala ym. 2013, 183 - 185.)

Hyva ja avoin tiedonkulku on sisdisen viestinnan paatavoite. Selkea ja onnistunut
siséinen viestinta tukee tydssa viihtymista ja projektiin motivoitumista. Tapahtuman
tavoitteiden saavuttamisen kannalta on hyvin tarkeda, etta tapahtumaorganisaation
ja tyéryhman valinen sisdinen viestintd on avointa ja onnistunutta. Viestinnan ja
tiedon puute voi pahimmassa tapauksessa aiheuttaa ongelmia, jotka nakyvat tapah-

tuman jarjestelyissa ja lopputuloksessa. (Honkala ym. 2013, 183 - 185.)
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4.1.2 Ulkoinen viestinta

Ulkoisella viestinnalla tarkoitetaan viestintad, joka suuntautuu tapahtuman sidosryh-
miin, kuten asiakkaisiin, yhteistydkumppaneihin sek& viranomaisiin (Kaloinen ym.
2008, 154). Ulkoinen viestintd on esimerkiksi tapahtumaa koskevien uutisten ja
muun informaation valittamista seka sidosryhmasuhteiden hoitamista. (Honkala ym.
2013, 190.)

Ulkoisen viestinndn valineita ovat esimerkiksi lehdet, julisteet, radio, televisio ja in-
ternet. Nykyaan myos sosiaalinen media on tarked osa ulkoista viestintda. Kuten
sisaisessa viestinnassakin, myos ulkoisessa viestinnassa tavoitteena on avoimuus,
rehellisyys ja hyva tiedonkulku. Ulkoisen viestinnan on oltava nopeaa ja tasmallista.
On tarkeda luoda hyvaa vuorovaikutusta ulkopuolisiin sidosryhmiin, lisata tapahtu-
maorganisaation ja yhteistydtahojen tunnettavuutta seka pitaa ylla hyvaa mainetta
ja positiivisia mielikuvia tapahtuman ympatrilla. (Honkala ym. 2013, 190.) Positiivisia
mielikuvia tapahtumasta voi luoda muun muassa hyvin suunnitellun visuaalisen il-

meen avulla.

4.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarkoittaa kayttajiensa internettiin luomaa sisaltbéa. Sosiaalisessa
mediassa ihmiset jakavat nakemyksidan ja ideoitaan erilaisten internetin alustojen
kautta. Esimerkkeja internetin alustoista ovat mm. Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube ja TikTok. Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli somemarkkinointi kayt-
taéd edella mainittuja sosiaalisia-alustoja valittdédkseen kaupallisia viesteja mahdolli-
sille asiakkaille. Markkinointia on tehtava siella missa potentiaaliset asiakkaat viet-
tavat aikaa (Olin 2011,9,10). Parhaimmillaan sosiaalinen media on toimiva ja kus-
tannustehokas markkinointikanava, jota kannattaa hytdyntdd. Oikein hyddynnet-
tyna se voi moninkertaistaa yleison ja saavuttaa myos sellaiset ihmiset, jotka eivét

itse osallistuneet tapahtumaan. (Lehto 2020.)

Tapahtuman markkinointia suunniteltaessa maaritellaan aina ensin markkinoinnin

tavoitteet. Parhaat keinot some-markkinoinnissa vaihtelevat valtavasti riippuen siita,
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mitd markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Myds kohderyhméan maarittaminen ja koh-
deryhmalle oikean kanavan valitseminen ovat erityisen tarkeita asioita some-mark-
kinoinnissa. Vaarin kohdennettu markkinointipanostus on kuin hukkaan heitetty in-
vestointi. Hyvana nyrkkisaantona voidaan pitaa sita, ettd muutama aktiivinen ja hy-
vin haltuun otettu kanava on parempi kuin monta hitaasti paivittyvaa tilia, jota ku-
kaan ei seuraa. Tarkeintd kanavavalinnassa on tiedostaa, missé kohdeyleiso ja ta-

pahtuman osallistujat ovat. (Lehto 2020.)

Jos tapahtuma on jarjestetty jo aiemminkin, todennakaisesti siita on saatavilla edel-
listen vuosien materiaaleja ja esimerkiksi dataa vaikuttavuudesta. Valmiita materi-
aaleja on jarkevaad hyodyntad, mutta sen lisaksi kannattaa myos keksia rohkeasti
uusia ideoita. Sosiaalinen media muuttuu jatkuvasti, joten kaikki edellisen vuoden

markkinointikeinot eivat valttamatta en&a tana vuonna toimikaan. (Lehto 2020.)

Vanha sananlasku "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” kuvaa hyvin myos markki-
nointia sosiaalisessa mediassa. Mita spontaanimmalta tapahtuman aikainen vies-
tinté vaikuttaa, sitd todenn&koisimmin se on suunniteltu huolellisesti ennakkoon. On
my0s tarked muistaa, etté sosiaalisen median tehokkuus perustuu nimensa mukai-
sesti sosiaalisuuteen. Some ei ole pelkka tiedotekanava, vaan sen interaktiivisella
keskustelualustalla on oltava valmis myos itse osallistumaan keskusteluun aktiivi-
sesti. Lehto 2020.)

Sosiaalisen median markkinointi pahkin&nkuoressa:
+« Tapahtuman tavoitteiden maarittely
% Markkinointikanavien valinta kohdeyleison mukaan
« Aiempien tapahtumien oppien ja materiaalien hyddyntadminen
+ Ennakkovalmistautuminen liveviestintdan

+ Keskusteluun osallistuminen
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5 TAPAUSTUTKIMUS

5.1 Lé&ahtotilanteen kuvaus

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanja on jarjestetty ensimmaisen kerran vuonna
2004, jolloin kampanjan nimen& toimi Makujen satumaa ja jarjestavana tahona oli
Foodwest Oy. Vuonna 2014 kampanjan nimi muutettiin Ruokaprovinssi kaupoissa -
kampanjaksi ja silloin tapahtuman hallinta oli Into Seingjoella. Kampanjan hallinta

siirtyi Seinajoen ammattikorkeakoululle vuonna 2018.

Seingjoen ammattikorkeakoulu on jarjestanyt vuodesta 2018 Ruokaprovinssi kau-
poissa -kampanjaa yhteistydssa Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan kanssa. Kam-
panja on toteutettu ensimmaisen kerran vuonna 2019 ja vuonna 2020 kampanja
peruttiin juuri ennen kampanjapaivia koronavirusepidemian takia. Tasta huolimatta

kampanja oli suunniteltu alusta loppuun myds vuonna 2020.

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjaa suunniteltiin vuosina 2019 ja 2020 edellisten
kampanjoiden materiaalien pohjalta, joita on ollut saatavilla. Edellisten, kampanjoi-
den materiaaleihin perehtyminen vaatii kampanjan koordinaattorilta paljon resurs-
seja, minka vuoksi tama opinnaytety6 on tarpeellinen. Opinnaytetyéhon on tutkittu
kampanjan suunnitteluvaiheet aloituspéivasta aina kampanjan palautepéaivaan asti,
joten tama ty6 toimii myds seuraavan Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan koor-
dinaattorin oppaana. Opinnaytety6ta voi kayttdd myoés muiden ruoka-alan tapahtu-

mien jarjestamisen apuna.

5.2 Kaytetyt menetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelméana on kéaytetty tapaustutkimusta. Tapaus-
tutkimus tunnetaan myos nimelld case-tutkimus. Opinnaytetydn teoriaosuuden tut-

kittua tietoa peilattiin Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjaan.

Tahan tutkimukseen on keratty tietoa aihetta kasittelevista kirjoista, luotettavista in-
ternet-lahteistd seka tutkittu digitaalista materiaalia, jota on tallennettu Ruokapro-

vinssi kaupoissa -kampanjaa toteutettaessa vuosina 2019 ja 2020. Kampanijoista
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on kertynyt paljon materiaalia digitaalisessa muodossa. Materiaaleista kay ilmi

muun muassa, kuinka kampanjaa on jarjestetty ja mita tydvaiheita siihen kuuluu.

Toisena menetelmanad hyodynnettiin osallistuvaa havainnointia. N&ita havaintoja

kaydaan lapi johtopéatokset ja pohdinta -osiossa.

5.3 Case Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanja

Seingjoen ammattikorkeakoulu on jarjestanyt Ruokaprovinssi kaupoissa -kampan-
jaa vuosina 2019 ja 2020. Molempina vuosina kampanjassa on ollut uusi koordi-
naattori, jonka tehtdvana on ollut suunnitella ja johtaa kampanjan jarjestaminen

alusta loppuun asti.

Taman opinnaytetydn case-osuudessa on esitetty, kuinka Ruokaprovinssi kau-
poissa -kampanjaa on suunniteltu ja toteutettu tdhan asti. Case -tapauksessa kay-
daan lapi Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan strategiset ja operatiiviset kysy-
mykset, kampanjan riskit, teema seka tapahtumapaikka, kampanjan jarjestaja, bud-
jetti, kampanjan arviointi, luvat ja velvoitteet seka kampanjan viestinta ja markki-

nointi.

5.3.1 Kampanjan strategiset kysymykset

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanja on suunniteltu jarjestettavaksi maaliskuun lo-
pussa sijoittuvalle viikonlopulle Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan kaupoissa. Kaup-
pojen liséksi kampanjassa on ollut mukana Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan ravin-

toloita seka elintarvikeyrityksia Etela-Pohjanmaan alueelta.

Kampanjaa on ollut toteuttamassa Seindjoen ammattikorkeakoulusta seka tra-
denomiopiskelijoita ettd restonomiopiskelijoita. Tradenomiopiskelijoiden tehtavana
on ollut esitella ja maistattaa kampanjassa mukana olleiden elintarvikeyritysten tuot-

teita kampanjaan valituissa kaupoissa. Restonomiopiskelijoiden tehtavana on ollut
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valmistaa yritysten tuotteista mukana olleille ravintoloille ravintola-annoksia ja mais-

tattaa naitd kampanjan kaupoissa.

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan tarkoituksena on nostattaa kampanjaan mu-
kaan lahteneiden eteldpohjalaisten elintarvikeyritysten tunnettavuutta, paikallisen
osaamisen ylpeytta sekd kehittad koulutuksen tydelamayhteisty6td. Kampanjan
kohderyhma muodostuu padasiassa Eteld-Pohjanmaan Osuuskaupan kaupoissa
vierailevista asiakkaista. Kampanja on myds suunnattu ihmisille, jotka ovat kiinnos-

tuneita etelapohjalaisten elintarvikeyritysten tuotteista ja heidan osaamisestaan.

5.3.2 Kampanjan operatiiviset kysymykset

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan suunnittelu on aloitettu marraskuussa pita-
malla palaveri kampanjan asettajan kanssa ja rajaamalla koordinaattorin tehtavat.
Seuraavassa palaverissa oli mukana Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan edustajat,
joiden kanssa sovittiin kauppojen ja ravintoloiden osuudesta kampanjassa ja sa-

malla rajattiin myos koordinaattorin tydtehtavia.

Kampanjan suunnittelu aloitettiin edellisten vuosien materiaaleihin tutustumalla.
Niista I6ytyi vinkkeja ja tietoa siita, kuinka tyot on aloitettu ja kuinka kampanjan jar-

jestamisessa on aiempina vuosina edetty.

Kampanjan jarjestamiseksi yhteistyokumppaneiksi taytyi saada elintarvikeyrityksia
Etela-Pohjanmaalta. Kampanjaan osallistuville elintarvikeyrityksille vaatimuksena
oli, etta yrityksen tuotteita I0ytyy Eteld-Pohjanmaan Osuuskaupan kaupoista. Yksi
tarkeimmista suunnittelua vaativista tehtavista oli selvittaa, kuinka kampanjaa mark-
kinoidaan elintarvikeyrityksille. Suunnittelun edetessa Eteld-Pohjanmaan elintarvi-
keyrityksista laadittiin lista, jota tehdessa tutkittin myds edellisvuosien tietoja mu-
kana olleista elintarvikeyrityksista. Yrityksia lahestyttiin soittamalla puhelimitse ja
ensimmaisend kampanjan koordinaattori otti yhteytta yrityksiin, jotka olivat olleet

mukana kampanjassa myds edellisind vuosina.

Kampanjan suunnittelun tytkaluina on kaytetty paasaantoisesti taulukko-ohjelma

Excelia erilaisten listausten ja taulukoiden luomiseksi. Excelilla on luotu mm. aika-
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taulusuunnitelma GANT-kaaviona, listaus kampanjapaivina tarvittavista maistatus-
astioista ja muista tarvikkeista, tyévuorolista, markkinointisuunnitelma ja budijetti.
Hyvana apuna toimi myods tekstinkasittelyohjelma Word. Word-ohjelmaa kéytettiin

muistiinpanotydkaluna seka poytakirjojen kirjoittamiseen kokouksissa.

Ennen varsinaisia kampanjapaivid Seingjoen ammattikorkeakoululla jarjestettiin
kenraaliharjoitus, jossa olivat mukana kaikki kampanjaan osallistuvat opiskelijat ja
heidan opettajansa, kampanjan koordinaattori, Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan
edustajat, ravintoloiden edustajat, elintarvikeyritysten edustajat seka paikallislehtien
toimittajia. Kenraaliharjoituksessa tarkoituksena oli kayda lapi, kuinka suunniteltuja

ravintola-annoksia ja elintarvikeyritysten tuotteita esitellaén ja maistatetaan.

5.3.3 Kampanjan riskit

Kampanjan riskeiksi muodostuivat erilaiset aikatauluriskit, taloudelliset riskit, vies-
tintd& koskevat riskit sek& henkilostoriskit. Aikatauluriskeja olivat kaikki ne ty6vai-
heet, joille oli maaritelty aloitus- ja lopetusaika. Taloudelliset riskit liittyivat budjettiin,
ja sen huolelliseen kayttamiseen. Viestintaa koskevat riskit liittyivat siihen, kuinka
informaatiota saataisiin valitettyd kaikille kampanjassa mukana oleville yhteisty6-
kumppaneille ja sidosryhmille. Henkilostoriskeihin kuuluivat kampanjassa mukana
olevat opiskelijat ja heidan motivaationsa kampanjaa kohtaan. Naiden lisaksi riskiné

pidettiin elintarvikeyritysten kiinnostusta kampanjaa kohtaan.

5.3.4 Kampanjan teema ja tapahtumapaikka

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanja ei ole varsinaisesti sisaltanyt mitaan tiettya
teemaa, mutta sitéa on suunniteltu visuaalisesti nayttavaksi kayttaen erilaisia vareja.
Tapahtumapaikkoina on toiminut tietyt Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan kaupat
Etela-Pohjanmaan alueella. Kaupoissa maistatettavien ravintola-annosten esittely-
poydat somistettiin ravintoloiden teemavérien mukaan. POydissa, joissa esiteltiin

elintarvikeyritysten tuotteita, oli ndhtavilla esitteita yrityksesta ja heidan tuotteistaan.
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Kampanjan toteutus kaupoissa helpotti suunnittelemista tapahtumapaikkaan liitty-
vissa asioissa. Tapahtuman yleison oli helppo |6ytaa tapahtumapaikalle, koska kau-
pat sijaitsevat keskeisilla paikoilla ja niihin on helppo saapua. Taman ansiosta myos
elintarvikeyritysten logistiikka maistatettavien tuotteiden osalta oli helposti toteutet-
tavissa. Tapahtumapaikkoja, eli kampanjan kauppoja, oli useita, ja jokaisessa kau-
passa esiteltiin kaikkien mukana olleiden elintarvikeyritysten tuotteita. Ravintola-an-
nosten maistatusta ei voitu toteuttaa kaikissa kaupoissa, joten maistatus rajattiin

vain tiettyihin suurempiin kauppoihin.

5.3.5 Kampanjan jarjestgja

Kampanjan projektiorganisaatio muodostui viidesta eri tahosta. Kampanjan asetta-
jana oli Seingjoen ammattikorkeakoulu. Kampanjaa johti ja suunnitteli kampanjan
koordinaattori. Yhteistybkumppaneina toimivat Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa, ja
heille kuuluvat kaupat ja ravintolat. Kampanjaa oli toteuttamassa Seinajoen ammat-
tikorkeakoulun tradenomi- ja restonomiopiskelijoita sek& heidan opetuskurssiensa

opettajat.

5.3.6 Kampanjan budjetti

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan tulot muodostuvat kampanjaan osallistuvien
elintarvikeyritysten osallistumismaksuista. Kampanjan menot koostuvat opiskeli-
joille tilatuista vaatteista, koordinaattorin palkasta, matkakuluista, matkapuhelinlas-
kusta, kenraaliharjoitukseen ostetuista maistatusastioista, aloituskokouksen kahvi-
tuskuluista ja ohjaavalle opettajalle varatuista ty6tunneista.

Opetuskurssien sisaltamia kustannuksia ei siséllytetty kampanjan budjettiin. Kuluja
ei syntynyt yritysten tuotteista, joita restonomiopiskelijat kayttivat annosten suunnit-
telussa ja kehittelyssd. Kampanjapaiville ravintola-annosten maistatukseen tarvitut

raaka-aineet ja maistatusastiat kustansi Etela-Pohjanmaan Osuuskauppa.
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5.3.7 Kampanjan arviointi

Kampanjapaivina tradenomiopiskelijoiden tehtavana oli tayttaa palautelomake tuot-
teiden maistatuksen ohessa. Palautelomakkeeseen merkittiin, kuinka paljon tuot-
teita oli maistatettu ja kuinka monta asiakasta oli vieraillut esittelypdydan luona. Sa-
maan lomakkeeseen kirjoitettiin myds asiakkaiden antamat kommentit ja palautteet
tuotteista, opiskelijoiden kommentit maistatuskokemuksesta ja kampanjasta seka
tieto siita, kuinka kyseinen kauppa oli valmistautunut kampanjapaivaan. Lomaketta
taytetiin kaupassa ja viimeisen kampanjapéaivan paatteeksi tradenomiopiskelijat
tayttivat sen avulla Webropol-kyselyn. Restonomiopiskelijat valmistelivat palautelo-
makkeen, johon tapahtuman asiakkaat antoivat palautteensa annosten ulkonéésta,

rakenteesta ja mausta.

Tapahtuman lopputy6t oli suunniteltu niin, ettd jokaisen opiskelijan, joka oli kau-
passa esittelemassa yritysten tuotteita tai maistattamassa ravintoloiden annoksia,
taytyi siivota ja tyhjentéaa esittelypisteensa kampanjan viimeisena paivana. Esittely-
pisteiden roskat lajiteltiin oikeaoppisesti ja ne vietiin kauppojen osoittamiin jateasti-

oihin.

Kampanjanpaivien jalkeen jarjestettiin yhteinen palautepaivd, johon osallistuivat
mukana olleet opettajat, kampanjan koordinaattori, Etela-Pohjanmaan Osuuskau-
pan edustajat, ravintoloiden edustajat sekd mukana olleiden elintarvikeyritysten
edustajat. Palautepaivana kasiteltiin saatua palautetta yritysten tuotteiden maista-

tuksesta seka ravintoloille suunniteltujen annosten maistatuksesta.

Naiden lisaksi tarkasteltiin, kuinka tuotteiden esittely ja maistatus olivat vaikuttaneet
kauppojen myyntilukuihin. Taman jalkeen palautetta kampanjasta antoivat mukana
olleet opettajat, Eteld-Pohjanmaan Osuuskaupan edustajat seka elintarvikeyritysten
edustajat. Lopuksi kiitettiin kaikkia kampanjassa mukana olleita. Kampanjassa mu-

kana olleet opiskelijat saivat kampanjan loputtua ty6todistuksen osallistumisestaan.
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5.3.8 Luvat ja velvoitteet

Kampanjasta ei tarvinnut tehda ilmoituksia viranomaisille, koska tapahtumapaik-
koina olivat kaupat ja kampanja jarjestettiin kauppoja koskevien velvoitteiden mu-
kaisesti. Kampanjaan osallistuva elintarvikeyritys allekirjoitti asettajan kanssa sopi-
muksen osallistumisestaan kampanjaan. Molemmilla sopimuksen allekirjoittaneilla

osapuolilla oli velvollisuus noudattaa sopimusta.

Opiskelijoiden velvollisuus kampanjanpaivina oli tydskennell& hygieenisesti ja asial-
lisesti esittelypisteilld. He edustivat itsensa lisdksi seka maistatettavien tuotteiden

yrityksia ettd Seingjoen ammattikorkeakoulua.

5.3.9 Viestinta ja markkinointi

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan sisaisen viestinnan piiriin kuuluivat kampan-
jassa mukana olleet opettajat sekéa opiskelijat. Viestintd heidan kanssaan toteutettiin
puhelimitse ja sdhkopostia kayttaen. Viestinnan helpottamiseksi tradenomiopiskeli-
jat jaettiin ryhmiin ja jokaisella ryhmalla oli yhteyshenkild, joka oli yhteydessa kam-

panjan koordinaattoriin ja valitti informaatiota omalle ryhmalle.

Ulkoisen viestinndn piiriin kuuluivat Etela-Pohjanmaan Osuuskaupan edustajat,
elintarvikeyritysten edustajat, ravintoloiden edustajat ja lehdistd. Heidan kanssaan
viestinta kaytiin myos puhelimitse tai sahkodpostin valityksella. Muita ulkoisen vies-
tinnan kanavia olivat sosiaalisen median alustat Facebook ja Instagram seka leh-

distotiedotteet paikallisissa lehdissa.

Kampanjan markkinoimiseksi suunniteltin  Excel-taulukko-ohjelmalla aikataulu-
suunnitelma. Aikatauluun merkittiin kampanjan markkinoinnin aloituksen ajankohta
seka kaytettavat markkinointitavat. Paasaantoisesti kampanjan markkinointia tehtiin
Facebookin ja Instagramin valitykselld. Sosiaalisessa mediassa kampanjaa markki-
nointiin kertomalla kampanjan edistymisesta kuvien ja paivitysten avulla. Paivityksia
tehtiin muun muassa tradenomiopiskelijoiden yritysvierailuista kampanjassa mu-
kana olleisiin yrityksiin seka restonomiopiskelijoiden ravintola-annosten suunnitte-

lusta ja testaamisesta.
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Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan markkinoimiseen suunniteltiin myds mainos-
juliste, jota jaettiin sosiaalisen median alustoilla sekéa kiinnitettiin kauppojen ilmoi-

tustauluille. Vuoden 2020 kampanjan juliste on ndhtavissa liitteessa 1.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, kuinka jarjestetdan ruoka-alan tapah-
tuma projektina, ja peilata tutkittua tietoa kaytannon kokemuksiin. Tyon tavoitteena
oli tutkia mité asioita kuuluu ruoka-alan tapahtuman suunnitteluun ja sen toteutuk-

seen.

Ruoka-alan tapahtumat ovat sisallgiltaan erilaisia ja myds tapahtuman jarjestamista
koskevat luvat ja velvoitteet ovat aina tapahtumakohtaisia. Esimerkiksi Ruokapro-
vinssi kaupoissa -kampanjan jarjestamisesta ei tarvinnut tehda viranomaisille ilmoi-
tusta, koska kampanija jarjestettiin kaupoissa. Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanja
voidaan rinnastaa projektiksi, vaikka se on jarjestetty useampana vuotena. Kam-
panja sisaltaa projektille ominaisia piirteita, kuten tarkasti maaritellyt alkamis- ja lo-
petuspaivamaarat, oman budjetin, kampanjan asettajan ja hanen alaisuudessaan

tydskentelevan koordinaattorin, joka johti kampanjan suunnittelua ja etenemista.

Jokainen projekti ja tapahtuma vaativat hyvin tarkasti suunnitellun suunnitelman on-
nistumisen saavuttamiseksi. Omakohtaiset kokemukset kampanjan koordinaatto-
rina opettivat sen, ettd kampanjan suunnitteluun taytyy varata paljon aikaa ja se

taytyy tehda huolellisesti.

Aikataulusuunnitelman laatiminen on hyvin tarkeé tydkalu tapahtuman suunnitte-
lussa, koska ilman sita ei tapahtuman jarjestaminen etene aikataulun mukaisesti.
Tapahtuman jarjestaminen sisdltaa monta ty6tehtavaa ja kaikki taytyy saada tehtya
aikataulun mukaisesti. Hyva aikataulusuunnitelma sisaltda kaikki tydvaiheet suun-
nittelusta tapahtuman palautepaivaan asti.

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan suunnittelu aloitetaan loppuvuodesta ja yksi
kampanjan tydvaiheista on elintarvikeyritysten rekrytointi kampanjan yhteisty6-
kumppaneiksi. Tamé toteutetaan puhelimitse soittamalla elintarvikeyrityksille ja
markkinoimalla kampanjaa heille. Yhteydenoton ajankohta osoittautui usealle yrityk-
sille haasteelliseksi, koska yrityksilla oli joulukiireitd, eivatka he sen takia valttamatta
ehtineet keskustella kevaalla tapahtuvan kampanjan asioista. TAméa havainto ohjaa

siihen, etta yritysten rekrytoimisen voisi aloittaa jo aikaisemmin syksyll&.
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Tapahtuman budjettia suunnitellessa taytyy miettia, millaisia kuluja ja menoja tapah-
tumalla tulee olemaan ja mihin asioihin on valttdméaténta kayttda budjettia. Budjetti
taytyy suunnitella niin, etta tapahtumalle ei tule yllatyskuluja ja talous pysyy tasapai-
nossa. Esimerkiksi vuoden 2019 Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan budjettia
tutkiessa kavi ilmi, ettd budjetista oli kaytetty iso osa opiskelijoille tilattuihin vaattei-
siin, ja opiskelijat saivat pitdéd heille tilatut vaatteet kampanjan paatyttyd. Kampan-
jasta jai ylimaaraisia vaatteita, mutta niité ei voitu kayttaa uudestaan seuraavaan
vuoden kampanjassa, koska niihin oli painatettu Ruokaprovinssi logo ja logon kayt-
tooikeudet muuttuivat seuraavaa kampanjaa jarjestaessa. Vuoden 2020 kampan-
jaan opiskelijoille tilattiin mustat essut ja niihin ei painatettu mitaan. Opiskelijat eivat
myo6skadn saaneet pitdd essuja itsellddn kampanjan paatyttyd, vaan ne otettiin tal-

teen jatkokayttoa ajatellen.

Budjetti on tarked osa projektia, ja avoimen ja rakentavan ilmapiirin luomiseksi seka
epaselvyyksien valttamiseksi budjetin sisaltd ja sen kayttdminen on tarpeellista
kayda tarkasti lapi kaikkien asianomaisten kanssa. Ruokaprovinssi kaupoissa -kam-
panjassa budjetin kayttoa selvennettiin yhteisessa palaverissa ja ilmi tulleita epésel-
vyyksia saatiin tarkennettua. Tulevaisuudessa budjetin suunnittelua ja kayttbéa on
hyva kayda jo ensimmaisessa yhteisessa palaverissa lapi, jottei projektin edetessa

tule epaselvyyksia budjetin kayttotarkoituksesta.

Tapahtuman jarjestdmisessa voi olla mukana monta henkil6é ja tahoa. Siksi on tar-
kedd, etta viestinta toimii tehokkaasti ja selke&sti. Viestinndssa on tarked huomi-
oida, kuinka se toteutetaan ja koska sita toteutetaan. Esimerkiksi yhteistybkumppa-
neille tiedottaminen tapahtuman etenemisestéa on tarkeaa, koska heidat on hyva pi-
t&d ajan tasalla tapahtuman etenemisesta. Taméa rakentaa luottamusta jarjestajan
ja yhteistyokumppanin valilla, koska hyvalla viestinnélla voidaan poistaa epavar-

muuden tunnetta.

Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjassa oli mukana paljon ihmisia ja viestintaa sel-
keytettiin tekemalla listaus kampanjan tyéryhmasta, ja heidan vastuualueistaan. Lis-
tauksen avulla viestit ja kysymykset saatiin ohjattua oikeille henkildille. Elintarvi-
keyritysten edustajia ja yhteistybkumppaneita pidettiin ajan tasalla lahettamalla

heille kampanjan alkuvaiheessa infoviesti kampanjaan sisaltoon liittyen. Infovies-
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tissa kerrottiin kampanjan kannalta tarkeat paivamaarat ja mika oli heidan osuu-
tensa kampanjassa. Infoviesteilla saatiin rajattua viestinndn maaraa kampanjassa,

koska yhdella viestilla sai kerrottua monta tarkeaa asiaa.

Vuoden 2020 kampanjan koordinaattorilla oli yhteyshenkiléna yksi restonomiopis-
kelija ja tama todettiin toimivaksi tavaksi viestinndn kannalta restonomien kanssa.
Tata toimintatapaa voisi suosia tulevaisuudessakin. Vaikka koordinaattorin ty6t oli-
vat hyvin rajattu yhdelle henkildlle, voisi tulevaisuudessa miettid, voisiko koordinoin-
tia toteuttaa esimerkiksi pieni ryhma, joka koostuisi tradenomi- ja restonomiopiske-
lijoista. Toinen vaihtoehto yhdelle koordinaattorille olisi restonomi- ja tradenomiopis-
kelijan muodostama ty6pari. TAma voisi helpottaa viestinnan kulkua opiskelijoiden

valilla, ja osallistaa opiskelijoita enemman tapahtuman suunnitteluun.

Viime vuosina kampanjan markkinointi sosiaalisessa mediassa on painottunut
enemman restonomiopiskelijoiden osuuteen kampanjassa, minka vuoksi jatkossa
on tarkedd saada mukaan myts enemmaéan tradenomiopiskelijoiden nakdkulmaa
kampanjan toteutukseen. Nain somemarkkinoinnin sisaltd olisi tasapainoisempaa
molemmilta opetusaloilta. Monipuolinen siséltd sosiaalisessa mediassa muistuttaa,

etta kampanjan toteutus on monialaista yhteisty6ta.

Ruoka-alan tapahtuman, kuten projektinkin suunnittelu ja toteutus, vaativat niin
koordinaattorilta kuin projektipdallikdltéakin samoja piirteitd. Molemmilla taytyy olla
jarjestelmallisyytta ja paineensietokykyé. Suuri tydmaara ja aikataulussa pysyminen
voivat tuottaa haasteita ja taman kaltaisissa tilanteissa taytyy pysya rauhallisena.
Kampanjan suunnittelun edetessa voi tulla tilanteita, jolloin tarvitaan hyvid ongel-

manratkaisutaitoja ja mukautumiskykya muuttuviin tilanteisiin.

Vuoden 2020 Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan, kaupoissa jarjestettavat kam-
panjanpaivat jouduttin perumaan koronaepidemian takia. Kampanja pdaatettiin
vieda loppuun sosiaalisessa mediassa hyédyntaen sekd monipuolisesti Facebookia
ja Instagramia. Nailla sosiaalisen median alustoilla mainostettiin restonomiopiskeli-
joiden ravintoloille suunnittelemia ravintola-annoksia, ja annosten yhteydessa ker-

rottiin, minka elintarvikeyrityksen tuotteita siihen oli kaytetty ja, mille ravintolalle se
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oli suunniteltu. Sosiaalisen median ansiosta, kampanjaan lahteneille elintarvikeyri-
tyksille saatiin annettua nakyvyyttéd, vaikka varsinaiset kampanjapaivat jouduttiinkin

perumaan.

Koronaepidemia osoittautui odottamattomaksi riskiksi ja sita ei voitu mitenk&an en-
nakoida. Tulevaisuudessa taytyy ottaa huomioon taman kaltaiset tekijat, jotka voivat
tuottaa haasteita tapahtumapaivan toteutukselle. Suunnitteluvaiheessa tulee huo-
mioida, voisiko tapahtumaa toteuttaa vaihtoehtoisella tavalla, jos kampanjapéivia ei

jostain syysta voida jarjestaa.

Tapahtuman onnistumisen arviointi on tarkedssé asemassa varsinkin silloin, kun ta-
pahtuma on luonteeltaan toistuva. Tallaisesta tapahtumasta hyva esimerkki on Ruo-
kaprovinssi kaupoissa -kampanja, jonka arviointia ajatellen jatkossa onkin tarkeda
saada enemman palautetta kampanjassa tydskentelevilta opiskelijoilta seka elintar-
vikeyrityksiltd. Vuonna 2020 elintarvikeyritysten rekrytoinnin aikana selvisi muun
muassa, etta tietyt yritykset pitavat kampanjan osallistumismaksua lilan suurena, ja
heille oli epaselvaa mistd maksu koostuu. Tassa vaiheessa osallistumismaksua ei
ollut enad mahdollista muuttaa, mutta palautteet otettiin vastaan, ja ne ovat syyta
huomioida seuraavaa kampanjaa suunniteltaessa. Palautteiden avulla kampanjan
toteutukselle saadaan uusia ideoita, ja kampanjaa voidaan kehittdd. Tapahtuman
kehittaminen on tarkeaa, ja palautteen avulla voidaan mahdollisesti valttya ikavilta

yllatyksilta tulevaisuudessa.

Ruoka-alan tapahtumat ovat kehittyneet vuosien saatossa, ja samalla niiden sisall6t
ovat monipuolistuneet. Tapahtumien kehittyessa niiden tutkimus- ja arviointitarve
kasvaa. Ruokaprovinssi kaupoissa -kampanjan koordinoiminen oli mielenkiintoista
ja haastavaa tyotd, mutta samalla todella opettavaista ja antoisaa. Taman opinnay-
tetyon avulla sain syvennettyéa tietouttani ruoka-alan tapahtuman jarjestamisesta ja
tama tyo voi tulevaisuudessa toimia oppaana Ruokaprovinssi kaupoissa -kampan-
jan suunnittelussa. Opinnaytetyota voi myos kayttaa jonkin muun ruoka-alan tapah-

tuman suunnittelun apuna.
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