OULUN AMMATTIKORKEAKOULU

Hanna Mikkonen

LIKIS-LAHIRUOKATAPAHTUMAN KEHITTAMINEN
Tapahtuma ja palaute 2017



LIKIS-LAHIRUOKATAPAHTUMAN KEHITTAMINEN
Tapahtuma ja palaute 2017

Hanna Mikkonen

Opinnaytety

Kevat 2019

Maaseutuelinkeinojen tutkinto-ohjelma
Oulun ammattikorkeakoulu



TIVISTELMA

Oulun ammattikorkeakoulu
Maaseutuelinkeinojen tutkinto-ohjelma

Tekija: Hanna Mikkonen

Opinnaytetyon nimi: Likis-Lahiruokatapahtuman kehittaminen

Tyon ohjaaja: Antti Hirvonen

Tyon valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevat 2019 Sivumaara: 30 + 5

Likis-lahiruokatapahtuma jarjestettiin Oulun ammattikorkeakoulun (Oamk) Kotkantien kampuksella
ensimmaista kertaa syksylla 2017. Tapahtumasta haluttiin kerata ja koostaa palaute kavijoiden ja
tuottajien nakokulmasta. Opinnéytetydn toimeksiantajana oli Oamkin Luonnonvara-alan osasto.

Tyon tavoitteena oli analysoida tapahtumasta keratty palaute. Palautteen avulla on tarkoitus tuoda
esiin niita seikkoja, joilla tapahtumaa voitaisiin kehittda edelleen ja kavijgmaara tapahtumassa saa-
taisiin kasvuun.

Pohjaa tyohon on keratty lahiruokaan liittyvista artikkeleista, tutkimuksista ja julkaisuista. Lisaksi
pienia kehityskohteita on etsitty tapahtumajarjestamiseen liittyvasta kirjallisuudesta. Lahiruokaan
littyvaa ostokayttaytymista ja kuluttajien suhtautumista lahiruokaan on tutkittu paljon viimeisen vuo-
sikymmenen aikana.

Opinnaytetyon tutkimusaineistoa keréttiin tapahtumaan osallistuneilta. Tapahtuman aikana kavi-
joita pyydettiin vastaamaan kyselyyn jo tapahtumassa paikan paalla seka heille annettiin mahdol-
lisuus vastata kyselyyn Facebookissa jaetun linkin kautta viela tapahtuman jalkeen. Tuottajille 1&-
hetettiin sen sijaan sahkopostitse linkki Webropol-kyselyyn, johon he saivat vastata tapahtuman
jalkeen.

Kyselytutkimuksista kavi ilmi, etta tapahtuma oli onnistunut niin kuluttajien kuin tuottajien nakokul-
masta. Pienia parannuskohteita 0ytyi kummaltakin puolelta ja naissa on huomioitu myos jarjesta-
jien omat kokemukset ja kehityskohteet tapahtuman jarjestamisessa.

Tassa tyossa esitettyja kehityskohteita voidaan mahdollisesti hyddyntaa jatkossa tapahtuman jar-
jestamisessa. Likis-lahiruokatapahtumasta on tarkoitus tehda joka syksyinen, Iahiruoan ymparille
painottuva koko perheen tapahtuma. Jatkuvalla kehittamisella ja palautteen keraamisella jarjestaja
pystyy paremmin vastaamaan tarpeeseen, jonka niin kuluttaja kuin tuottajat luovat.
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This thesis is made for Oulu University of Applied Sciences (Ouas) the departmet of rural sciences.
Likis local food event was organized for the first time in fall 2017 at Ouas Kotkantie campus. Feed-
back was necessary to be gathered from the event to improve it in the future. Two inquiries were
made. One for the consumers and the other one for the food producers that took part in the event.
The goal of this thesis is to analyze the feedback from Likis local food event. Based on these results
| have collected propositions the improve the event further.

Written sources about organizing an event and local food is gathered from books and reports.
Consumer attitudes towards local food have been studied in the past decade. Local food has been
trending all over the world, but the problem is that locally produced food signifies different things
within individuals. It has been difficult to pick out relevant sources for the theory bases for this
thesis. None of the sources fit perfectly for the subject.

The survey for consumers was released at the event and consumers had the possibility to answer
it at the time. Also the same survey was released after the event in Facebook and it was open for
a week. For the food producers a Webropol survey invitation was sent via email a week after the
event. Both parties thought that the local food event was a success. Small improvements came
from both surveys. | have thought about the improvements also based on ideas from the group of
people that organized the event.

Improvements presented in this thesis will develop the Likis local food event in the future. Likis will
be held annually so improvement is the key to keep up with the demands from both consumers and
local food producers.

Keywords: Local food, event, food production, survey, consumer
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1 JOHDANTO

Tama opinndytetyo on tehty Oulun Ammattikorkeakoulun luonnonvara-alan osastolle. Opinnayte-
tyon tavoitteena on analysoida ensimmaista luonnonvara-alan jarjestamaa Likis-lahiruokatapahtu-
maa keratyn palautteen avulla. Palautteiden avulla on tarkoitus kehittaa tapahtumaa eteenpain ja

kehittamisen avulla kasvattaa sen suosiota.

Tapahtuma vaikuttaa jarjestavan organisaation imagoon. Onnistunut tapahtuma luo jarjestaneesta
organisaatiosta miellyttavan kuvan, kun taas tapahtuneesta jaanyt negatiivinen kuva heijastuu mie-
likuvaan organisaation toiminnasta ja palveluista. On my6s mahdollista, etta osallistuja ei muuta-
man viikon kuluttua edes muista, kenen jarjestamaan tapahtumaan on osallistunut, eli tapahtuman
vaikutukset ovat olleet osallistujalle neutraaleja (Vallo & Hayrinen 2014, 31-32). Jotta tapahtumaa
voidaan kehittaa, on tarkeaa kerata palautetta tapahtumaan osallistuvilta. Tapahtumapalautteen
perusteella voidaan selvittaa, minkalainen tapahtuma olisi kuluttajalle mieluinen seka mita taas ta-

pahtumaan osallistunut tuottaja jai kaipaamaan.

Lahiruokatapahtuman idea lahti siita, ettd Oulun alueelta puuttuu lahiruokaan kohdistuva suurempi
tapahtuma. Oulussa toimiva REKO lahiruokapiiri on kerannyt suuren suosion ja Facebookissa
oleva ryhma kasvaa jatkuvasti eli lahiruoan kulutus tuntuu olevan alueella kasvussa. Alueella aiem-
min jarjestetyt samankaltaiset tapahtumat ovat keranneet kavijoita vuosittain yha enemman, joten
suuremmalle lahiruokaan erikoistuneelle tapahtumalle riittda kysyntaa. Paikkana Oulun ammatti-
korkeakoulun Kotkantien kampuksen piha-alue on soveltuva ison tapahtuman jarjestamiseen, silla
alueelle on hyvat kulkuyhteydet, paikoitustilaa on runsaasti sekd REKO lahiruokapiiri kokoontuu
joka toinen viikko samalla paikalla, joten alue on jo osalle kuluttajista tuttu. Ammattikorkeakoulun
jarjestama tapahtuma myds mahdollistaa useita erilaisia resursseja tapahtuman jarjestamiseen

kayttoon.



2 LAHIRUOKA

Sanaa lahiruoka on vaikea maaritella, silla lahiruoan merkitys on sidoksissa jokaisen kuluttajan
omaan mieltymykseen. Lahiruokaan litetdan usein mielikuvia, kuten tuoreus, hyva maku, pienyrit-
tajyys, ymparistomyonteisyys seka satokausien kunnioitus (Heikkila 2014, 8, viitattu 3.3.2019). La-
hiruoan voidaan ajatella olevan paikallisesti tuotettua, josta asiakkaan maksama hinta jaa lahialu-
eelle alkutuotannosta saakka. Lahiruoan voidaan mieltda olevan peréisin omasta maakunnasta,
esimerkiksi 100 kilometrin sateelta tai osa mieltaa lahiruoan kattavan Suomesta peraisin olevan
ruoan. Maa- ja metsatalousministerié on rajannut lahiruokaohjelmassaan lahiruoan seuraavalla ta-
valla "Lahiruualla tarkoitetaan erityisesti paikallisruokaa, joka edistaa oman alueen paikallistaloutta,
tyollisyytta ja ruokakulttuuria, joka on tuotettu ja jalostettu oman alueen raaka-aineista ja joka mark-

kinoidaan ja kulutetaan omalla alueella” (2017, viitattu 29.11.2017).

Lahiruoka tyollistaa [ahialueen yrittajia ja kerryttaa verotuloa omalle alueelle. Lahiruoka lisaa oman
alueen alkutuotannon elinvoimaisuutta seka mahdollistaa lahialueiden yrittajien yhteistyota, kuten
tuottajan ja ravintoloitsijan valista yhteystyota. Lahiruoka avaa tuotantoketjuja lapinakyvammaksi
kuluttajalle ja edistaa vastuullista toimintatapaa. Lahiruoan avulla voidaan my0s edistaa esimerkiksi
alkuperaislajien ja -rotujen elinvoimaisuutta seka luonnon monimuotoisuutta omalla alueella. Lyhy-
empi elintarvikeketju helpottaa myds elintarvikkeen jaljitettavyytta, eli elintarviketurvallisuus lisaan-
tyy. (Lahiruokaa - totta kai! 2013, viitattu 3.3.2019.)

2.1 Lahiruokatrendi

Jo vuonna 1998 akateemisen maailman ja kaytannon edustajat kohdistivat odotuksia maailman
laajuisesti paikallisen ruoantuotannon merkitykseen globaalia elintarviketuotantoa vastaan (Sireni
2006). Lahiruokatrendi on lahtenyt likkeelle ympari maailmaa. Lahiruoan suosioon on vaikuttaneet
globaalisti muun muassa viime vuosikymmenten ruokakriisit seka tyytyméattomyys tavanomaista

ruokaketjua kohtaan (Kotavaara, Korhonen, Miettinen, Lehtinen, Muilu, Juga & Rusanen 2014, 10).

Lahiruokatrendiin liitetdan halu vahentaa ruoan kulkemaa matkaa, mika tekee elintarvikkeista mait-
tavampia, silla niita ei tarvitse sailoa erilaisilla sailontaaineilla ja niiden kasvatuksessa on voitu kes-

kittya kestavyyden sijaan makuun. Nain suositaan samalla myds satokauden tuotteita, silloin kun



ne ovat maittavimmillaan. Lahiruoan suosimisella halutaan aktiivisesti tukea myds alueen tuottajia
ja olla suoraan yhteydessa elintarvikkeiden alkuperaan. Lahiruokatrendissa on suuressa osassa
myos tuotantoketjun lapinakyvyys: missa tuote on tuotettu, millaisissa olosuhteissa ja miten tuo-
tanto toimii. (Reynolds 2016, viitattu 3.3.2019.)

2.2 Lahiruoan kysynta

Lahiruokakulttuuri on varsin nuori ilmi6, silla se on noussut pinnalle vasta 1990-luvulla. Talldin on
saanut alkunsa my6s "Hyvaa Suomesta” -merkki (Paloviita 2014, 12, viitattu 3.3.2019). Paikallisen
ja [@hiruoan esiin nostaminen on puhuttanut reilu kymmenen vuotta niin maaseudunkehittdjia, yrit-
tajia kuin globalisaatiota vastustavia kuluttajia. Jo silloin paikallisen ruoantuotannon on ajateltu sai-
lyttdvan alueellisia tyopaikkoja ja edistdvan maatalouden ja maaseudun talouskehitysta. Myds
luonnonvarojen uskottiin sdastyvan, kun valtettiin elintarvikkeiden pitkat kuljetusmatkat. Lahiruoan
suosio nahtiin myos mahdollisuutena rakentaa luottamus yksilotasolla tuottajan ja kuluttajan valilla,

kun ruokaskandaalien vuoksi luottamus elintarvikeinstituutioita kohtaan vaheni. (Sireni 2006.)

Lahiruoalla on vaikutusta myds ruokakulttuuriin kaytettavissa olevien paikallisten raaka-aineiden
mukaan. Myos paikallisen ruoantuotannon olosuhteet, kaytettavissa olevat prosessoinnit, markki-
nat seka ihmisten valinnat vaikuttavat paikalliseen ruokakulttuuriin seka alueelliseen lahiruoan ky-
syntaan. (Paloviita 2014, 14, viitattu 3.3.2019.)

2.3  Lahiruoan jakelukanavat

Lahiruokaa voidaan saada tuottajalta kuluttajalle monen reitin kautta (katso kuvio 1). Osa tuotteista
paatyy tuottajalta kuluttajalle suoraan ilman valikésia ja osa tuotteista siirtyy tuottajalta jalostajalle.
Jalostaja voi kaupata tuotteet taas suoraan kuluttajalle tai tukkukauppiaalle. Tukulta tuotteet me-
nevat muun muassa vahittaiskauppoihin ja ravintoloihin, joista ne paatyvat kuluttajalle. (Heikkila,
Kotro, Reinikainen & Eerikainen. 2014, 12, viitattu 3.3.2019.)



Lahiruoan jakelukanavia on useita (kuvio 1). Suorin tapa ostaa l&hiruokaa on ostaa tuottajalta iiman
valikésia esimerkiksi suoraan tilalta, REKO lahiruokapiirista, torilta tai lahiruokatapahtumasta.
MyGs oman alueen vahittaiskaupat myyvat lahialueen tuotteita. Muun muassa S-ryhma on panos-
tanut Iahialueen tuotteisiin omalla hyllyll&, jonka erottaa lahiruoka -kyltista. Erilaisia verkkokauppoja
on myds olemassa, josta on saatavilla oman alueen tai jopa vahan kauempaakin olevia pienten

tuottajien tuotteita.
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. Vahittdiskauppa

KUVIO 1. Lahiruoan reitit tuottajalta kuluttajalle

2.3.1 Vahittaiskauppa

Vahittaiskaupaksi luokitellaan ketjuliikkeet, kuten S- ja K-ryhma, Lidl ja muut pienemmat yksityiset
vahittaiskaupat, jotka eivat ole tunnustautuneet lahiruokakaupoiksi. Lahiruoan markkinoinnissa va-
hittaiskaupan etu on sen suuri markkinamahdollisuus ja ostajapotentiaali. Vahittaiskaupan eduksi

voidaan katsoa myds sen laaja markkinointipotentiaali.

Tuottajan nakokulmasta vahittaiskauppa on vakaa yhteistyokumppani, mutta toisaalta ketjut vaati-
vat tuottajalta suurta tuotteen volyymia. Volyymin tarve toisaalta tuo lahialueen tuottajia yhteen,

jolloin tuotemaaraa ja valikoimaa pystytaan kasvattamaan yhdessa. Vahittaiskauppamyynnilla



saastyy tuottaja kalliilta ja aikaa vieviltd markkinointipanostuksilta, kun kauppa hoitaa markkinoin-
nin tuottajan puolesta (kuvio 2). Tuottajien nakdkulmasta vahittaiskaupassa on myds kaantépuo-
lensa, silla suuressa valikoimassa l&hialueen pienemmat tuotemerkit voivat hukkua massaan.
Haasteena voidaan nahda mydés hinta, silld suuret ketjulikkeet ovat erinomaisia neuvottelemaan
ostohintansa mahdollisimman alhaiseksi, jolloin tuottajan saama korvaus tuotteesta on huomatta-
van pieni. (Heikkila ym. 2014, 19-21.)

.....
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KUVIO 2. Lahiruokaa esilla paikallisessa Prismassa.

2.3.2 REKO, kauppahallit ja tilamyynti

Elintarvikkeiden osto suoraan tuottajilta voi tapahtua REKO lahiruokapiirin kautta, kauppahallista
tai suoraan tilalta. Ostaessa tuottajalta suoraan, voidaan valttaa valikasien viema osuus tuotteen

hinnasta. Nain voidaan olla varmoja siita, etta tuottaja saa kaiken tuoton siita elintarvikkeesta, jonka
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han on alusta loppuun tuottanut itse. Moni kuluttaja my6s mieltda suoraan tuottajalta ostetun elin-
tarvikkeen puhtaampana ja eettisempana. Elintarvikeketju saattaa nayttaa kuluttajasta lapinaky-

vammalta hanen asioidessa suoraan tuottajan kanssa.

REKO lahiruokapiisi on lahiruoan myynti- ja jakelumalli. Sana REKO tulee ruotsinkielisista sanoista
rejal konsumtion, eli suomeksi reilua kuluttamista. REKO lahiruokapiirissa kuluttaja tilaa tuotteet
suoraan tuottajalta ilman valikasia Facebook-ryhmissa, jossa ilmoitetaan tuotteiden noutopaikka ja
aika. Suljettuja Facebook-ryhmia on alueittain, missa REKO lahiruokapiirit toimivat, joita yllapitavat
vapaaehtoiset. Jalleenmyynti ei ole REKO Iahiruokapiirien Facebook-ryhmissa sallittua. (Aitoja Ma-
kuja 2017, Viitattu 29.11.2017.) Facebook-ryhmissa tuottajat ilmoittavat myytavat tuotteensa ja ku-
luttajat voivat tehda niiden perusteella ennakkotilauksia. REKO lahiruokapiirin Facebook-ryhmissa
on toivottavaa, etta tuottaja esittelee tilansa toimintaansa samassa ryhméassa, missa han ilmoittaa
tuotteitaan myytavaksi. Oulun alueen REKO lahiruokapiirin Facebook-ryhmassa on talla hetkella
yli 15 700 jasenta (Facebook 2018, Viitattu 25.09.2018).

Lahiruokaa myydaan myos usein kauppahalleissa. Kauppahallissa kuluttajan on tutustuttava tar-
kemmin myyjaan, onko han tuottaja, tuotteen jalostaja vai jalleenmyyja, jos haluaa varmistua elin-
tarvikkeen tai raaka-aineiden paikallisuudesta. Kauppahallissa saattaa olla my6s muunlaisia alu-
een yrittajia, joiden tuotteet eivat valttamatta tule omalta alueelta. Vaikka myyja olisikin jalostaja tai
jalleenmyyja, ovat kauppahallin myyjat hyvin yleisesti paikallisia, jolloin my6s valikasia on vahem-
man ja tuotteiden tuotto jaa omalle alueelle. Kauppahallissa paasee usein myos haastattelemaan

itse yrittajaa ja kysymaan elintarvikkeiden ja tuotteiden alkuperasta.

Osa tilallisista myy tuotteitaan myds suoraan tilalta. Kaikki tuottajat eivat halua myyda suoraan
tilalta mahdollisten tarttuvien tautien riskien vuoksi, joten kuluttajan on oltava tarkkana ennen tilalla
vierailua, etta tilamyynti on tilalla kaytantona. Moni REKO lahiruokapiirissa myyvista tilallisesta toi-
vottaa asiakkaansa tervetulleeksi myos paikanpéaalle tilalleen ostoksille. Naista tilamyynnisté sovi-
taan useimmiten etukateen. Tilamyynti antaa laajemman ja selkedmman kuvan siita, mista elintar-

vike tulee ja millaiset elinolot tuotantoeldimilla kyseisella tilalla ovat.
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2.3.3 Tapahtumat

Lahiruoan ympérillé on jarjestetty tapahtumia ympari Suomen jo useamman vuoden ajan. Tunne-
tuimpia lahiruokatapahtumia ovat Jyvaskylassa jarjestettava Wemmi, joka jarjestetaan kevaalla ni-
mella "Kevatmarkkinat” ja syksylla "Ween maan wiljaa”. Kevatmarkkinat ovat erikoistuneet eteenkin
lahi- ja luomuruokaan. Kevatmarkkinat on jarjestetty ensimmaista kertaa vuonna 2018. Myos toinen
suuri ja tunnettu tapahtuma "Herkkujen Suomi” jarjestetaan vuosittain Helsingin rautatientorilla elo-

kuun alussa.

Useita pienempia paikallisia lahiruokatapahtumia jarjestetdan vuosittain ympari Suomen. Paikalli-
set pienemmat markkinat ovat usein vain paikallisten suosimia ja tuntemia, joten on hyvin toden-
nakoista, etta tallaisesta tapahtumasta I6ytaa yleensa lahimmat oman alueen tuottajat. Oulun alu-
eella saman tyylisia tapahtumia ovat muun muassa Turkansaaren syysmarkkinat seka Tyrnavan

Perunamarkkinat.
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3 LIKIS-LAHIRUOKATAPAHTUMA JA SAATU PALAUTE

Likis Iahiruokatapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa syyskuussa 2017. Tapahtuma jarjestettiin
kaksipaivaisena, lauantaina ja sunnuntaina. Ensimmaisena vuonna tapahtuman kanssa yhteistyo-
kumppanina toiminut Kaleva jarjesti ja organisoi tunnetun Ookkonaa perakonttikirppiksen Likis-ta-

pahtuman yhteyteen lauantaina.

Opiskelijalahtoisesti jarjestetyn lahiruokatapahtuman ideana oli luoda uusia oppimistapoja ja tuoda
opiskelua enemman kaytannonlaheiseksi seka tuoda uusi myyntikanava lahituottajille. Ensimmai-
sen Likis-tapahtuman jarjestelyihin osallistui kolme opiskelijaa, jotka tyostivat tapahtumaa noin vuo-
den verran. Itse tapahtumapaiva sidottiin kolmannen vuosikurssin opiskelijoiden opintokokonaisuu-
teen, opiskelijat tyoskentelivat tapahtumaa ennen ja tapahtumapaivana erilaisissa tyotehtavissa,

kuten alueen pystyttamisessa, alueen valvonnassa ja yleisen siisteyden yllapidossa.

Tapahtumassa oli yhteistyossa Kalevan lisaksi muita alueen yrityksia erilaisten yhteistyokuvioiden
muodossa. Yhteistyokumppaneina toimivat Ravintola Puistola, Hotelli Lasaretti, Lipottaret seka
MTK-Pohjois-Suomi. Yhteistydkumppaneilla oli erilaisia tehtavia, jotka tukivat tapahtuman jarjeste-

lyita.

3.1 Tapahtuman palautteet

Tapahtumaan osallistuneilta kavijoilta (kuluttajilta) seka tuottajilta kerattiin erikseen palautteet. Eril-
lisillé palautteilla oli myds tarkoitus saada kuva siita, miten tapahtuman jarjestelyt olivat onnistuneet
tuottajan tai kuluttajan nékokulmasta. Palautekyselyiden kysymykset olivat tarkoituksella hieman
eri tyyppisia, jotta vastaajaryhma keskittyisi niihin osa-alueisiin, jotka suurimmalta osalta koskivat

heita.
Tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Maarallisen tutkimuksen

avulla voidaan asioita kuvata numeeristen suureiden avulla ja tulokset taulukoida tai havainnollis-
taa kuvioin (Heikkila. 2014, 15).
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3.2 Kavijapalaute

Kavijapalaute oli suunnattu kaikille tapahtumaan osallistuneille kuluttajille. Kuluttajalla oli mahdolli-
suus tapahtuma-alueella vastata kyselyyn joko paperiseen kyselylomakkeeseen tai tabletilla sah-
koiseen Webropol-kyselylomakkeeseen. Lisaksi linkki Webropol-kyselyyn jaettiin Likis-lahiruokata-
pahtuman Facebook-sivuille. Vastauksia tuli paperisille lomakkeille 200 kappaletta ja Webropol-

lomakkeella vastaajia oli 127 kappaletta, eli yhteensa 327 kappaletta.

Kuluttajilta kysyttiin yhteensa yhdeksan kysymysta. Kysymyksissa oli mukana taustatietoja vastaa-
jasta seka muun muassa mista vastaaja oli tapahtumasta kuullut, sillé tapahtuman jatkon kannalta
on erityisen hyva tietaa toimivimmat markkinointikanavat. Kysymyksista neljaa vaittamaa piti arvi-
oida Likert-asteikolla numeraalisesti 1-5, jossa numero yksi merkitsi taysin eri mielta ja numero

viisi taysin samaa mielta. Kyselylomake on kokonaisuudessaan liitteessa 1.

Taustatietona kysyttiin vastaajan ikaa ja sukupuolta. Vastaajista 78 prosenttia oli naisia ja 22 pro-
senttia miehia. Vastaajia oli jokaisesta ikaryhmasta, alle 18-vuotiaasta yli 64-vuotiaaseen. Suurin
vastaajaryhma ian mukaan oli 55-64-vuotiaat, 20 prosenttia kaikista vastaajista. Toiseksi suurim-
mat ikaryhmat olivat 45-54-vuotiaat seka yli 64-vuotiaat, joissa molemmissa ikaryhmissa 19 pro-
senttia vastaajista. Nain ollen kavijoista 59 prosenttia oli yli 45-vuotiaita. 56 prosenttia vastaajista

oli saapunut tapahtumaan perheen kanssa.

kpl lkdjakauma
50
20
10
. M
alle 18 18-24 25-34 35-44 4554 55-64 yli 64

KUVIO 3. Tapahtuman palautteeseen vastanneiden kuluttajien ikdjakauma.
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3.21 Suljetut vastaukset

Taustatietojen jalkeen kysyttiin seuraavaksi, mista kavijat olivat saaneet tiedon tapahtumasta. Eni-
ten kavijoita oli tavoittanut lehtimainos, jonka oli nahnyt 140 vastanneista kavijoista eli 38 prosenttia
kaikista vastaajista. Sosiaalisen median markkinoinnilla tavoitettiin toiseksi eniten kavijoita. Sosi-
aalinen media oli tavoittanut 26 prosenttia vastaajista. Kolmanneksi eniten kavijat olivat kuulleet
tapahtumasta ystavalta. Muulla tavalla internetmarkkinoinnin kautta oli tavoitettu 12 prosenttia vas-
taajista ja julisteen oli nahnyt kolme prosenttia vastaajista. Viisi prosenttia vastaajista oli valinnut
kohdan muu, jolloin vastaajan tuli vastata tarkentavaan kysymykseen, mista han oli tiedon saanut.
Tarkentavaan kysymykseen oli vastattu muun muassa, etta kavijat olivat huomanneet tapahtuman

ohikulkumatkalla.

Mistd sait tiedon tapahtumasta’

KUVIO 4. Markkinointikanavat, joista kévijét olivat saaneet tiedon tapahtumasta

Neljaa vaittamaa tuli arvioida asteikolla 1-5, 1 = taysin eri mielta, 2 = eri mieltd, 3 = en osaa sanoa,
4 = samaa mielta ja 5 = taysin samaa mielta. Ensimmainen vaittama koski tapahtumaan saapumi-
sen sujuvuutta vaittamalla "Saapuminen tapahtumaan oli sujuvaa ja nopeaa”. Suurin osa vastaa-
jista valitsi kohdan "taysin samaa mieltd” ja toiseksi eniten kohdan "samaa mielta”, kaksi prosenttia

ei osannut vastata, ja vain alle prosentti vastaajista oli eri mielta tai taysin eri mielta.
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Saapuminen tapahtumaan oli sujuvaa ja nopeaa

0,50%
2%_ | -0.60%

B Taysin samaa mieltd
W 5amaa mieltad
B eos

Eri muieltd

W Tavsin &ri mielta

KUVIO 5. Vastaajien mielipiteet tapahtumaan saapumisen sujuvuudesta

Tapahtuman yleisilmetta koskevasta vaittdmasta "tapahtuman yleisiime oli siisti” 76 prosenttia vas-
tagjista oli taysin samaa mielta, 24 prosenttia oli samaa meilta, kaksi prosenttia ei osannut sanoa

ja 0,6 prosenttia oli taysin eri mielta.

Véittdmasta "tuotteet ja palvelut oli helppo 16ytad” 65 prosenttia oli taysin samaa mielta, 28 pro-
senttia samaa mielta, viisi prosenttia ei osannut vastata, yksi prosentti oli eri mielta ja 0,3 prosenttia

taysin eri mielta.
Paasaantoisesti tapahtuma oli vastannut kavijoiden odotuksia. Yli kolme neljasosaa kavijoista vas-

tasi, etta tapahtuma vastasi heidan odotuksiaan. Yhdeksan prosenttia ei osannut vastata ja vaha
reilu prosentti oli sita mielta, ettei tapahtuma vastannut odotuksia.
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Vastasiko tapahtuma odotuksiasi?

1% r!].E‘i!'B

9%

B Taysin samaa mieltd
W 5amaa mieltad
B eos

33 5 Eri muieltd

L56% W Tavsin &ri mielta

KUVIO 6. Tapahtuman ja kévijéiden odotusten vastaavuus

3.2.2 Avoimet vastaukset

Avoimena kysymyksena vastaajilta kysyttiin "Mita jait kaipaamaan?” Avoimeen kysymykseen saa-
tiin yhteensa 80 vastausta. Suurimmassa osassa vastauksista nousi esiin lahinna tuottajia koskeva
palaute. Tapahtumaan toivottiin etenkin kananmunan ja vihannesten myyntia seka korttimaksu-

mahdollisuutta.

Jarjestjjilta kavijat toivoivat enemman oheisohjelmaa eteenkin lapsille. Kotieldinpiha seka elaimet
esiintyivat useammassa palautteessa. Lisaksi kavijat toivoivat aluetta, jossa olisi voinut nauttia os-

tamistaan valmiista ruoka-annoksista.

Jonkin verran palautetta annettiin myos sanomalehti Kalevan jarjestamasta kirpputorialueesta suo-
raan Likis-lahiruokatapahtumalle. Kirpputorialue oli erikseen aidatun alueen ulkopuolella, joka ei
toisaalta kavijoita haitannut. Moni kuitenkin koki, etta tavallisesti Kalevan talon pihalla jarjestettava
Ookkonaa-perakonttikirpputori on kerdnnyt enemman erityyppisia myyijia kuin Likis-lahiruokatapah-
tuman yhteyteen jarjestetty kirpputorialue kerasi.
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3.3 Tuottajapalaute

Tuottajien palautteen toteutin Webropol-kyselyn avulla. Haluttiin tietad, miten he kokivat ensimmai-
sen Likis-lahiruokatapahtuman. Kyselyyn johtava linkki lahetettiin sahkopostitse kaikille tapahtu-
maan osallistuneille tuottajille ja naytteilleasettajille. Kysely oli avoinna kaksi viikkoa, jotta mahdol-

lisimman moni ehti kyselyyn vastaamaan.

Kysely sisalsi yhteensa yksitoista suljettua kysymysta, joissa vastaaja arvioi kohteita asteikolla 1-
5, 1= taysin eri mielta, 2 = samaa mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = samaa mielta ja 5 = taysin samaa
mielta. Lisaksi kysely piti sisallaan yhden avoimen kysymyksen, jossa vastaajia pyydettin omin
sanoin kuvailemaan tapahtuman onnistumisia tai epaonnistumisia. Kysely on kokonaisuudessaan
litteend 2. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 14 kappaletta, mika tarkoittaa 42 prosenttia kaikista

tapahtumaan osallistuneista tuottajista.

3.3.1 Suljetut vastaukset

Suljettuina kysymyksina esitettiin erilaisia vaittamia, joihin vastaaja sai valita seuraavista: taysin

samaa mielta, samaa mielta, en osaa sanoa, eri mielta ja taysin eri mielta.

Ensimmainen vaittama koski tapahtumaan ilmoittautumista ja maksamista, "llmoittautuminen ja
paikan maksaminen oli sujuva’. Vastanneista puolet, eli seitseman vastaajaa oli taysin samaa
mielté ja reilu kolmasosa vastanneista oli samaa mielta. Yksi vastaaja (7%) ei osannut sanoa ja

yksi vastaaja (7%) vastasi eri mielta.
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limoittautuminen ja paikan maksaminen oli
sujuva

W 5 Taysin samaa mielta
B 4 Zamaa mielta
B 3 Eas.

2 [Eri mieta

6% B ] Taysin e mielta

KUVIO 7. Vastaajien mielipiteet ilmoittautumisen ja paikan maksamisen sujuvuudesta.

Véitteesta "myyntipaikan hinta oli sopiva” kolme vastaaijista oli taysin samaa mielta ja kolme samaa
mielta, eli yhteensa 43 prosenttia vastaajista. Kuusi vastaajaa (43 prosenttia) valitsi kohdan “en

osaa sanoa”. Vain kaksi vastajaa neljastatoista oli eri mielta.

Myyntipaikan hinta oli sopiva

14%

W 5 Taysin samaa mielta
B 4 Zamaa mielta
W 3 Eas.

2 [Eri maelta

m ] Taysin eri mielta

KUVIO 8. Vastaajien mielipiteet myyntipaikan hinnasta

Kolmantena vaitteend oli "viestinta jarjestajan kanssa oli sujuvaa®. 50 prosenttia (seitseméan vas-

taajaa) vastanneista oli taysin samaa mieltd seka 22 prosenttia (kolme vastaajaa) samaa meilta.



Niin ikdan kolme vastaajaa (22%) valitsi kohdan "en osaa sanoa” ja yksi vastaajista oli vaittdman

kanssa eri mielta.

Véittdmaan "ohjeet tapahtumaan saapumisesta olivat selkeat” vastanneista 43 prosenttia (kuusi
vastaajaa) oli tdysin samaa mielta, 36 prosenttia (viisi vastaajaa) samaa mieltd, 14 prosenttia (kaksi

vastaajaa) en osannut sanoa, seka seitseman prosenttia (yksi vastaaja) oli eri mielta.

Viides vaittama koski tapahtumaan saapumista. "Saapuminen tapahtumaan ja ohjaus omalle
myyntipaikalle oli sujuvaa” vaittama sai ainoastaan positiivisia vastauksia. Taysin samaa mielta oli

10 vastaajaa ja samaa mielté nelja vastaajaa.

Tapahtumaan saapuminen ja ohjaus
myyntipaikalle oli sujuvaa

B 5§ Taysin sa maa mielti
B4 Samaa mielta

3 Eou.

2 Eri mielta

B 1 Taysin eri mieltd

KUVIO 9. Vastaajien mielipiteet tapahtumaan saapumisen ja myyntipaikalle ohjauksen sujuvuu-

desta

Vaittamaan "tapahtuma-alueen pohjaratkaisu oli onnistunut” 28,5 prosenttia vastasi taysin samaa
mieltd, 43 prosenttia (kuusi vastaajaa) samaa mielté ja 28,5 prosenttia (nelja vastaajaa) ei osannut

sanoa.

"Tapahtumajarjestajan henkildsto oli ystavallista ja avuliasta” vaittama sai pelkkia positiivisia vas-
tauksia, 71 prosenttia (kymmenen vastaajaa) vastasi taysin samaa mielta ja 29 prosenttia (nelja
vastaajaa) vastasi samaa mielta. Myds vaittaméa "tapahtuma-alue oli siisti koko tapahtuman ajan”
sai samanlaisen vastausten jakauman, kymmenen vastausta taysin samaa mieltd seké nelja sa-

maa mielta.
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Kysyin my0s tuottajien tyytyvaisyytta tapahtumasta saamaansa myyntiin vaittamalla "olin tyytyvai-
nen myyntiini tapahtuman ajalta”. Vaittaméassa vastaukset jakautuivat niin, etté taysin samaa mielta
oli viisi vastaajaa (36%), samaa mielté seitseman vastaajaa (50%) seké en osaa sanoa kaksi vas-
taajaa (14%).

Olin tyytyvdinen myyntiini

B 5 Taysin samaa miselts
B 4 Samaa meela

3 Eas.

2 B rrae it

B ] Taysin o mielts

KUVIO 10. Myyjien tyytyvaisyys myyntiin

Kun tuottajilta kysyttiin, suosittelisivatko he Likista muille tuottajille, 13 vastasi myontavasti ja yksi

ei osannut sanoa.

Viimeisena suljettuna kysymyksena oli "kuinka todennakdisesti osallistut ensi vuonna Likis-tapah-
tumaan, joka jarjestetaan 22.-23.9.2018”. Kuusi vastaajaa aikoi varmasti osallistua, kuusi vastaajaa

aikoi osallistua ja 3 vastaajaa (20%) ei osannut sanoa.

3.3.2 Avoimet vastaukset

Vastaajista puolet jattivat palautetta avoimeen kysymysosaan, jossa pyydettiin risuja, ruusuja tai
kehittdmisehdotuksia tapahtumasta. Suurin osa avoimesta palautteesta oli hyvin positiivista, mutta
muutamia samanlaisia kehittdmiskohteita esiintyi useammassa vastauksessa. Vastauksissa ke-
huja sai tapahtuma-alueen ilme ja siisteys. Myyntipaikan hinta koettiin vuoden 2017 tapahtumassa
sopivaksi tai korkeaksi, mutta ennen kaikkea hintaa ei tuottajien nakokulmasta kannattaisi nostaa.
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Markkinointiin toivottiin jarjestajan taholta suurempaa panostusta, vaikka suurin osa vastaajista oli-
kin positiivisesti yllattynyt kavijamaarasta. Etenkin lehtimainontaa toivottiin enemman ja nakyvam-

min.
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4 JOHTOPAATOKSET

Olen miettinyt johtopaatoksia ja kehityskohteita eri nakokulmista. Tapahtuman kehityksen kannalta
on tarkeaa, etta kehityskohteita katsotaan eri nakokulmista. Eri nakokulmista kehityskohteet voivat
olla erilaisia ja ristiridassa myos keskenaan. On kuitenkin tarkeaa ottaa huomioon eri nakokannat
kehittdessa tapahtumaa ja 16ytaa parhaimmat ja toimivimmat ratkaisut tapahtuman kehittamisen

kannalta.

41 Kehittaminen tuottajien nakokulmasta

Tutkimuksen mukaan tuottajien kokemus tapahtumasta oli padsaantoisesti positiivinen. Avoimen
palautteen perusteella tuottajilta tuli myds hyvia kehitysehdotuksia. Osalla tuottajista oli kokemusta
monista eri tapahtumista. Paikkakoot ja paikkojen hinnat olivat useamman tuottajan palautteessa
esilla. Pienimpaan paikkakokoon oli tuottajien vaikeaa Ioytaa telttaa, joten 3m x 3m paikkaa toivot-
tiin jo siind vaiheessa, kun paikkoja alettin myymaan. Yhdeksan nelion paikka hinnoiteltiin tuossa
vaiheessa kallimmaksi kuin muut, silla pienemman ja isomman paikan merkinta oli helpompi to-
teuttaa parkkiruutujen vuoksi. Paikkahinnoittelusta tuli muutamia palautteita jo ennen tapahtumaa.
My0s tapahtuman jalkeen palautteiden perusteella osa koki paikan hinnan kalliiksi. Verrattuna mui-
hin samankaltaisiin tapahtumiin ympari maata, oli Likis-lahiruokatapahtuman paikkahinta edullisim-
mista paasta. Kaksipaivaiseksi tapahtumaksi pienen paikan nelidhinta oli edullisempi kuin monen

muun ison kaupungin ruokatapahtuman hinta.

Tutkimuksen mukaan kuluttajien ja tuottajien nakemys paikkasijoittelusta oli ristiriidassa keske-
naan. Osa tuottajista toivoi, etteivat samankaltaiset tuottajat olisi liian lahella toisiaan, kun taas
kuluttajat kokivat samankaltaisten tuotteiden myynnin [ahekkain mielekkddmmaksi. Kuluttajat mai-
nitsivat tdssa kohtaan hintojen vertailun helpottumisen. Tuottajat taas kokivat kilpailijat vievan asi-
akkaat, jos paikat ovat liian lahella toisiaan. Kalatorilla ei kyseista kilpailua kuitenkaan koettu hai-
ritsevéksi. Jatkossa eri sijoitteluja tulee kokeilla ja palautteen perusteella arvioida tuottajien sijoit-

tamisen onnistumista niin, ettd myds kuluttajat kokevat sijoittelun mieleiseksi.
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4.2  Kehittaminen kuluttajien nakokulmasta

Tapahtumassa jarjestettava aktiviteetti tuo tapahtumaan elamyksellisyytta. Aktiviteetit ovat teke-
mista ja toimintaa, johon tapahtumassa kavijat voivat vapaaehtoisesti osallistua. Erilaisten tapah-
tuma-aktiviteettien kayttoa kannattaa suosia, silla kavijoiden on mahdollista kokea jotain uutta ja
ennennakematonta (Vallo & Hayrinen 2014, 254-255). Tapahtumassa jarjestettavien aktiviteettien
tarkoituksena on saada vieraat viihtymaan ja kiertaméaan tapahtumapaikalla (Vallo & Hayrinen
2014, 310).

Tutkimustulosten perusteella tapahtumaan osallistui paljon perheellisia ihmisia, mika nakyi avoi-
messa palautteessa. Palautteessa toivottin enemman tekemista ja aktiviteetteja eteenkin lapsille.
Kotielainpihan tuominen tapahtumaan olisi selkeasti ollut toivottu lisa kuluttajien kannalta. Avoimen
palautteen perusteella kuluttajat toivoivat enemman paikkoja, joihin voisi istua sydmaan tuottajilla
myynnissa ollutta katuruokaa, silla monellakaan kauppiaalla ei ollut tuoleja ja poytia asiakkaita var-
ten. Avoimessa palautteessa mainittin myos monen tutun Reko-lahiruokaringin myyjan puuttumi-
nen, mika harmitti osaa kyselyyn vastanneista. Selkeasti palautteista nousi esiin, etta kuluttajat
olisivat toivoneet tapahtumaan muun muassa kananmunien ja vihannesten myyjia. Jotta naita toi-
vottuja tuoteryhmia saataisiin myyntiin tapahtumaan, tulisi tapahtumaa markkinoida enemman nai-

den tuoteryhmien tuottajille.

4.3 Kehittaminen suunnittelun ndkokulmasta

Tapahtuman luonne ja sen jarjestaminen ensimmaista kertaa loi haasteita jo suunnitteluvaiheessa.
Budijetin laatiminen toi erityisesti haasteita, silla aiempaa kokemusta tai tietoa kaikista kustannuk-
sia, joita tapahtumasta voisi syntya, ei ollut. Suunnitteluvaiheessa olisi hyva tutustua hyvissa ajoin
niihin palvelutuottajiin, joita tapahtumajarjestamiseen tarvitaan ja pyytaa kirjallisia tarjouksia use-
ammalta toimijalta. Esimerkiksi kilpailuttamalla tarvittava infrastruktuuri on mahdollista saada ta-

pahtumasta aiheutuneet kulut pienemmaksi.
Erilaisiin rahoituslahteisiin olisi voitu perehtya tarkemmin jo hyvissa ajoin, kun tapahtumaa lahdet-

tiin suunnittelemaan. Erilaista varainhankintaa olisi ollut hyvé tehda reilusti etukéteen, jotta tapah-

tumalla olisi ollut budjetissa varaa myds killisiin ja ennalta-arvaamattomiin kuluihin, joita loppujen
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lopuksi myds tuli. Taloudellista tukea olisi voitu selvittaa erilaisista yrityksista tai yhteisista. Suun-
nitteluvaiheessa olisi ollut tarkeaa tehda rahoitussuunnitelma, josta olisi selvinnyt, milloin rahaa
tulee, minka verran ja milloin sité kulutetaan ja mihin. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 61-
65.)

Yhteistyokumppaneita oli useita, mutta niita olisi voinut olla enemman tai yhteistyokumppaneita
olisi voitu hyodyntaa paremmin. Yhteystyoyrityksilta voisi jatkossa pyytaa suurempaa taloudellista
apua, joka auttaisi muun muassa markkinointibudjetissa. Sita vastaan yhteistyokumppanit voisivat
saada entistakin suurempaa nakyvyytta tapahtumassa sek@ markkinoinnissa. Myds ilmainen
paikka tapahtumaan olisi pieni ja edullinen lisd sopimukseen, jonka avulla yhteistydkumppaneita
olisi saatu vahvemmin sidottua markkinointiin my6s omalta osaltaan. Yhteistyota varten olisi hyva
laatia kirjalliset sopimukset siita, mita yhteystydkumppanuus vaatii kummaltakin osapuolelta, jotta

vaarinkasityksilta valtyttaisiin.

4.4 Kehittamien markkinoinnin ndkokulmasta

Markkinointi on yksi merkittavin menoera tapahtumassa, johon ensimmaisessa Likis-lahiruokata-
pahtumassa oli varattu liian pieni budjetti. Mainosten hintaan perehdyttiin lian myohaan, kun ne
olisi pitanyt selvittaa jo ennen tapahtuman budjetin laatimista. Markkinoinnille suunnattu budijetti ei

rittdnyt siihen markkinointimaaraan, jolla tapahtumaa olisi haluttu markkinoida.

Kuluttajien palautteista kavi ilmi, etta lahes puolet kavijoista oli saanut tiedon tapahtumasta lehti-
mainoksesta, lehtimainos siis tavoittaa edelleen kuluttajia hyvin ja jatkossakin siihen on syyta pa-
nostaa. My0s tuottajien puolelta lehtimainonnan koettiin olevan tarkeassa roolissa, jotta kuluttajat
loytavat tiensa tapahtumaan. Lehtimainoksien maaran lisaamisella ja painetun mainonnan kehitta-

misella voidaan kuluttajia mahdollisesti tavoittaa enemmankin.

Toiseksi eniten kuluttajaa tavoittanut mainoskeino oli sosiaalisen media, jonka mainontaa tehtiin
pienella budjetilla. Sosiaalisen median markkinoinnin maéaraa kuitenkin kasvatettiin tapahtuman 1&-
hestyessa ja maksullisia mainoksia kaytettin enemman lahempaa itse tapahtumaa kuin alkuvai-
heessa. Facebookissa markkinointirahan kaksinkertaistaminen olisi tarkoittanut nakyvyyden mo-

ninkertaistuvan silld mainoksia naytetdan useammin ja useammille ihmisille, mita enemman mai-
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nokseen kayttaa rahaa. Noin kymmenen euroa maksava mainos tavoitti Facebookin tilastojen mu-
kaan noin 10000 katsojaa. My6s Oamkilla on sosiaalisessa mediassa suuri maara seuraajia, joten
Oamkin sosiaalisen median kanavan suurempi panostus Likis-lahiruokatapahtuman markkinointiin

olisi todennakaisesti lisannyt nakyvyytta sosiaalisessa mediassa merkittavasti.

Oamkilla on vahva osaava joukko viestinnan ammattilaisia seka oma osasto viestinnan opiskeluun.
Viestintapalvelujen ja viestinnan opiskelijoiden hyodyntaminen olisi saattanut olla eduksi tapahtu-
man markkinoinnissa. Ammattilaisten ja ammattilaisiksi pyrkivien suunnittelema ja toteuttama

markkinointi olisi voinut olla tehokkaampaa ja silmaanpistavaa.
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5 POHDINTA

Tapahtuman jarjestaminen oppilaitoksessa toi monia mahdollisuuksia. Oamkissa tydskentelee ja
opiskelee useita eri alan ammattilaisia, jotka toivat positiivisia mahdollisuuksia tapahtumajarjesta-
miseen. Tapahtumaa lahdettiin suunnittelemaan tyhjasta ilman aiempaa kokemusta suurten tapah-
tumien jarjestamisesta. Jarjestava ydinryhma pyrki mahdollisuuksien mukaan perehtymaan erilais-
ten tapahtumien kulkuun ja etsimaan tarkeimpia asioita tapahtumajarjestamiseen liittyen. Haasteita
tapahtumajarjestamisessa oli, mutta paaasiassa jarjestaminen sujui hyvin ja tapahtuma koettiin hy-
vin onnistuneeksi. Tapahtumaa kehittaessa on otettava huomioon eri ryhmilta saatu palaute seka

jarjestajien itse oivaltamat kehittdmiskohteet.

Itse opinnaytetyoprosessi venyi aikataulusta reilusti. Tutkimusaineiston avaaminen sujui nopeasti
ja tulokset oli saatu kasiteltya aikataulussaan. Kuitenkin teoriapohjaa tyolle oli haastavaa l6ytaa,
silla kuluttajien suhtautumista lahiruokaan on kylla tutkittu, mutta jakelukanavia ja niiden kayton
osuuksia on tutkittu vahemman. Varsinkin kansainvalista aineistoa oli haastavaa l0ytaa, silla vaikka

"local food” on maailmallakin trendaava iimi6, on lahiruoan maaritelma hyvin kuluttajakohtainen.

Lahiruokatapahtumalle on selvasti kysyntaa Oulun alueella tdman tapahtuman perusteella. Lahi-
ruokakulttuuri nayttaa vain kasvavan alueella entisestaan ja kuluttajat ovat entista tietoisempia va-
linnoistaan, kun puhutaan elintarvikkeista. Kansantalouden nousukautena elintarvikkeen hinta ei
ole en&é ainoa ohjaava tekija ostospaatoksissa, vaan kuluttaja haluaa ajatella myds elintarvikkeen

ekologisuutta.

Tapahtuma sai paljon positiivista palautetta monesta suunnasta ja useammat yhteystyokumppanit
olivat halukkaita jatkamaan yhteisty6ta seuraavalle vuodelle. Myds jarjestajan nakokulmasta ta-
pahtuma oli onnistunut. Suurin syy onnistumiseen oli koko jarjestavan ryhman tiivis yhteistyo seka
opiskelijoiden sitoutuminen tapahtuman jarjestamiseen. Vaikka kehitettavaa jai markkinoinnin ja
muiden pienten osa-alueiden kanssa, niin kokonaisuus oli ensimmaiseksi tapahtumaksi erittain hy-

vin onnistunut.

Osa tuottajista piti kaksipaivaista tapahtumaa liian pitkané, moni kuluttaja piti sita tapahtuman kan-

nalta vain hyvana. Kuluttajien kanssa rupattelu tapahtuman aikana toi ilmi, etta ensimmaisena pai-
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vana paasi nakemaan tarjonnan ja seuraavana paivana tultiin tekemaan lisaa ostoksia seka mah-
dollisesti mukaan tuli ystavakin. Vaikka ensimmainen paiva oli tapahtumassa selvasti vilkkaampi,
on jatkossa mahdollista, etta tapahtumapaivien valinen kavijaero ei ole niin huomattava. Toki myos
saalla on yleensa vaikutuksensa ulkoilmatapahtumaan ja ensimmaisessa tapahtumassa saatiinkin

nauttia kauniista syyssaasta.

Jonkin verran kirpputorialueesta tuli palautetta myds Likis-lahiruokatapahtumalle, vaikka kirp-
pisalue oli sanomalehti Kalevan jarjestama. Kirpputorialueella oli myyty ainakin hunajaa, perunoita
ja omenoita, vaikka elintarvikkeiden myynti piti olla kirpputorialueella kielletty. Kalevan henkilosto
ei saannon noudattamista valvonut, joka harmitti osaa paikan maksaneista tuottajista. Jatkossa,
jos kirpputori jatkaa Likis-lahiruokatapahtuman yhteydessa, on syyta varmasti valvoa, ettei ilmaista

paikkaa kayteta vaarin.

Alueen suunnittelussa olisi hyva ottaa huomioon kuluttajien toivoma alue, jossa olisi poytia ja tuo-
leja syomista varten. Paikan voisi myos kattaa huonon saan varalta, jotta asiakkaat viihtyisivat ta-
pahtumassa myds huonolla saalla. Katetulla alueella voisi olla esimerkiksi samalla Oamkin nay-
teikkuna, jossa opettajilla ja opiskelijoilla olisi mahdollisuus kertoa Oamkin koulutustarjonnasta. Jos
Oamk ei ole halukas mukaan, paikkaa voisi miettia yhteistyossa jonkun alueen toimijan kanssa,
esimerkiksi ProAgrian, MTK:n tai Maa- ja Kotitalousnaisten, jolloin he voisivat esitella toimintaansa
ja miten he liittyvat lahiruokaan. Yhteistyokumppani voisi esimerkiksi huolehtia teltan ja kalusteiden
kustannuksesta, jolloin erillista paikkamaksua ei heilta perittaisi. Muutenkin yhteistyokuvioita voisi
kehittaa eteenpain ja hyodyntaa eri yhteistyokumppaneita ja heidan osaamistaan seka kontakteja

tapahtumassa ja sen luomisessa.

Ensimmaisen vuoden yhtistydkumppaneista mielestani parhaiten yhteisty6 onnistui Ravintola Puis-
tolan kanssa. Puistola lahjoitti ravintoloihinsa lahjakortteja, jotka mahdollistivat Likis-lahiruokata-
pahtuman Facebook-sivulla osan arvonnoista. Ravintola otti lahiruokaviikon kivasti huomioon myds
Likis-lahiruokatapahtuman edeltavana viikkona ja tarjosi Likis-lahiruoka nimell& lounasta jokaisena
arkipaivana. Yhteistyokuvio toi mielestani positiivista mainontaa kummallekin osapuolelle. Kilpaile-
vaa yhteistydkumppania ei mielestani kannata tapahtumaan tuoda, mutta jatkossa saman kaltai-

sista positiivisista yhteistyokumppaneista tapahtuma varmasti hyotyisi eniten.
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KYSELY KULUTTAJILLE LITE 1

Léhiruokatapahtuma

Vastaamalla kyselyyn autat meitd kehittamaéan tapahtumaa ja annat arvo-
kasta tietoa taman vuoden tapahtumasta. Jattamalla yhteystiedot osallistut
my6s arvontaan, jossa palkintoina mm. kotimaisia herkkuja! Kiitos

vastauksestasi!

1. Sukupuoli
O Mies
O Nainen

2. lka

Alle 18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 Yli 64

vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta vuotta

3. Mista sait tiedon tapahtumasta?
O Lehtimainos

O Internet

O Sosiaalinen media

O Nain julisteen

O Kuulin ystavalta

O Muu, mika?

4. Kenen kanssa saavuit tapahtumaan?
O Yksin

O Perheen kanssa

O Ystavien kanssa
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5. Saapuminen tapahtumaan oli sujuvaa ja hopeaa

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin
mielta

6. Tapahtuman yleisilme oli siisti

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin

mielta

7. Tuotteet ja palvelut oli helppo l10ytaa

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin

mielta

8. Tapahtuma vastasi odotuksiani

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin

mielta

9. Mita jait kaipaamaan?

32

Samaa

Samaa

Samaa

Samaa



Jata yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan

Etunimi

Sukunimi

Osoite

Postinumero- ja toimipaikka
Matkapuhelin

Sahkoposti
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KYSELY TUOTTAJILLE LIITE 2

Léhiruokatapahtuma

1. Ilmoittautuminen ja paikan maksaminen oli sujuva

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

2. Myyntipaikan hinta oli sopiva *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

3. Viestintd jarjestdjan kanssa oli sujuvaa *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

4. Ohjeet tapahtumaan saapumisesta olivat selkeat *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

5. Saapuminen tapahtumaan ja ohjaus "omalle" myyntipaikalle oli suju-
vaa *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta
6. Tapahtuma-alueen pohjaratkaisu oli onnistunut *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta
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7. Tapahtumajarjestajan henkildsto oli ystavallista ja avuliasta *
Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

8. Tapahtuma-alue oli siisti koko tapahtuman ajan *
Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

9. Olin tyytyvadinen myyntiini tapahtuman ajalta *
Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

10. Suosittelisitteko Likis-tapahtumaa muille Iahiruoan tuottajille? *
Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

11. Kuinka todennakoéisesti osallistutte ensi vuonna Likis-tapahtumaan,
joka jarjestetaan 22.- 23.9.2018 *

Taysin erimielta 1 2 3 4 5 Taysin samaa
mielta

12. Lopuksi pyydamme teilta risuja, ruusuja ja kehittamisehdotuksia ta-
pahtuman suhteen.

13. Toivon yhteydenottoa vuoden 2018 Likis-tapahtuman (22.9.-
23.9.2018) paikkavaraukseen liittyen kevaalla 2018?
Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sahkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka

Puhelin

Yritys / Organisaatio
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