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The aim of this thesis was to identify the interest of beer restaurants’ and local food
markets’ customers in Tampere in participating a microbrewery and local food event
and to compile a small scale plan for the event itself. The thesis also inquired into the
interest for the event expressed by Finnish microbreweries and local food producers.

Two quantitative studies were made to clarify the interest for participation. The other
study was executed by using a questionnaire and the other by email. One hundred and
fifty five filled forms were collected and twelve email responses received. The plan for
the event was based on these studies and the theory of event organising.

Based on the studies, a need for an event for microbreweries and local food exists. With
the help of the two studies, guidelines concerning the date, location, and programme of
the event were generated. In addition, the possible budget, marketing and communica-
tions plan, and the various licenses needed were pondered upon. Judging from the stud-
ies and the plan created, a conclusion can be drawn that there are needs and excellent
possibilities for an event of this kind in Tampere.
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1 JOHDANTO

Pienpanimo-oluet ja lahiruoka ovat nostaneet suosiotaan ja nakyvyyttaan jatkuvasti vii-
me vuosina. L&hiruoka on esilla televisiossa ja lehdissé, eikd vahiten tamperelaisen
Heikki Ahopellon takia, jonka l&hiruokaan keskittyva Armas-ketju nékyy ja kuuluu
vahvasti sekd Pirkanmaalla ettd koko Suomessa. Pienpanimo-oluet puolestaan ovat
ajankohtainen aihe hallituksen alkoholilainsdddannén uudistamisen johdosta, ja vast-
ikaan Paivittaistavarakaupan tekema lakiuudistusaloite 5,5-prosenttisten oluiden myyn-
nin sallimisesta kaupoissa toisi suuren mééran uusia pienpanimo-oluttuttavuuksia yha

suuremman yleison ulottuviin. (Nupponen 2012)

Tampereella on viimeksi jarjestetty oluttapahtuma vuonna 2005, jolloin tamperelaisten
olutravintoloiden sekd olutseurojen organisoima Tummien Oluiden Tori pidettiin Pak-
kahuoneella edellisen kerran. Tummien Oluiden Tori esitteli suomalaisia pienpanimo-
oluita laidasta laitaan sek& maahantuojien valikoimia. Tapahtuma jarjestettiin Tullika-
marin Pakkahuoneella alkuvuodesta ja se kesti torstaista lauantaihin, torstain ollessa
ammattilaisille tarkoitettu péiva. Tapahtuma jarjestettiin vuodesta 1998 vuoteen 2005.
Syy tapahtuman lopettamiselle oli muun muassa ihmisten kiinnostuksen siirtyminen itse
oluista oheistapahtumiin, kuten musiikkiesityksiin ja tasta seurannut paasylippujen hin-

nan kohoaminen. (Nyberg 2012)

Opinndytetyon tarkoitus on laatia pienimuotoinen suunnitelma pienpanimo- ja l&hiruo-
katapahtuman jarjestdmisesta Tampereelle. Opinnaytetyossa selvitetaan, 10ytyykod tam-
perelaisten olutravintoloiden ja lahiruokapuotien asiakkailta kysyntdad uudelle pien-
panimo- ja lahiruoka-aiheiselle tapahtumalle sek& mahdollisten yhteisty6kumppaneiden
ja naytteilleasettajien suhtautuminen uuden tapahtuman luomiseen Tampereelle. Ty0ssé
selvitetddn myds, missa tapahtuma olisi jarkevinta jarjestdd ja millaisia asioita tulee
huomioida tapahtuman jarjestamisessé esimerkiksi markkinoinnin ja viranomaislupien

kannalta.

TyoOn teoriaosuus koostuu tapahtuman jarjestamisestéd seké pienpanimo- ja lahiruokaké-
sitteiden méarittelystd. Asiakkaiden kysyntda tutkittiin kvantitatiivisella kyselytutki-
muksella ja ndytteilleasettajien kiinnostusta sdéhkopostitse. Opinnaytetyon tekijat tyos-
kentelevat molemmat Kahdet Kasvot -olutravintolassa, joten haastattelujen liséksi asi-
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akkaiden kiinnostusta paastiin tutkimaan paivittdin tyétilanteissa ja peilaamaan opin-

néytetyohon.

Teorian ja tutkimusten pohjalta laadittiin pienimuotoinen suunnitelma tapahtuman to-
teuttamiseksi. Suunnitelmassa kéytiin yleisesti tyon teoriaosuuteen peilaten lapi konk-
reettisia asioita, mita pienpanimo- ja ldhiruokatapahtumaa jérjestettaessé tarvitsee tehda.
Téllaisia asioita ovat muun muassa viranomaisille tehtavéat ilmoitukset, ohjelman laati-

minen sek& markkinoinnin ja viestinnan suunnittelu.



2 PIENPANIMOT JA LAHIRUOKA

2.1 Pienpanimo

Pienpanimolla tarkoitetaan panimoa, jonka vuosittainen oluentuotantomé&ard on pieni,
lainsdddannollisesti enintddn 10 000 000 litraa per kalenterivuosi. Kasite pienpanimo
vakiintui Suomessa 1990-luvulla, kun valmisteverohuojennukset Kirjattiin lainsaadan-
toon. Suomalaisten pienpanimoiden koko vaihtelee ja ne tyollistavat yhdestd muuta-
maan kymmeneen tyontekijad. Tuotteet valmistetaan padosin kasityoné ja niiden alku-
perd perustuu kotimaisiin ja laadukkaisiin raaka-aineisiin. (Kaaridinen 2012)

Suomessa pienpanimoiden etua ajaa Pekka Kééridisen johtama Suomen Pienpanimoliit-
to, johon kuuluu 21 suomalaista panimoa. Liiton tavoitteena on nostaa kotimaisten olui-
den, sahdin, siidereiden ja muiden juomien arvostusta, parantaa tuotteiden markkinoin-
tia seké vahvistaa panimoalan edunvalvontaa. Pienpanimoliiton tehtévia ovat myds ko-
timaisen oluttyylin 16ytaminen ja suomalaisen oluen valmistusperinteiden vaaliminen.
(Ké&aridinen 2012)

Ensimmainen Suomeen perustettu pienpanimo on Pekka Kééaridisen johtama Lammin
Sahti, joka pani ensimmadiset oluensa vuona 1985 (Ké&aridinen 2012). Pirkanmaalla
Pienpanimoliittoon kuuluvia kaupallisia pienpanimoita on talla hetkellda kaksi: Koski-
panimo Plevna ja Nokian Panimo. Tampereelle perustetaan uusi pienpanimo, kun Pyy-
nikin Kasityolaispanimo aloittaa Ikurissa oluentekija Tuomas Peren johdolla marras-
kuun 2012 aikana. Panimon tarkoitus on siirtdd oluen valmistus kokonaan Pyynikille
heti sopivien tilojen I0ytyessé. (Valimaki 2012) Muita uusia pienpanimoita on suunnit-
teilla muun muassa Olutmestari Timo Jukan johdolla Ronnvikin Viinitilalle Pélkéneelle

sekd Pietarsaareen (Nelimarkka 2012).

Kasvua tapahtuu myos jo olemassa olevissa pienpanimoissa, kun Suomenlinnan Pani-
mon kapasiteetti nousee puoleen miljoonaan litraan eli tuotanto kymmenkertaistuu ny-
Kyisestd. Lappeenrannassa sijaitsevan Saimaan Juomatehtaan kapasiteetti kasvaa yli
miljoonaan litraan vuodessa ja panimon toiminta siirtyy vahitellen Mikkeliin. (Neli-
markka 2012)



2.2 Lahiruoka

Lahiruoka ja paikallinen tuottaminen ovat nousemassa pysyvaksi trendiksi. Heikki
Ahopellon mukaan lahiruoan tuottajan on saatava hyva korvaus tuotteistaan, silla hyvaa
ei voi saada samaan hintaan kuin keskinkertaista. L&hiruoassa on kyse ennen kaikkea
hinta-laatusuhteesta. Lahiruokaa ei kannata maaritell& turhan tarkasti kilometreja laski-
en, mutta olennaisesti lahiruokaan kuuluu suora kaupankaynti tuottajan kanssa ilman
turhia vélikésid. Lahiruoka on puhdasta, eikd siihen tarvitse pumpata sailontaaineita
pitkien kuljetusmatkojen vuoksi. Lahiruoka antaa tuottajalleen kasvot. (Ahopelto 2010
9,12)

Lahiruokaan kuuluu kiinteasti ekologinen, vastuullinen ajattelu. Ruoan puhdas tuotta-
minen ei takaa vain sen makua, vaan myds tuotannon jatkumisen. Viljelyn tulee olla
kestdvad, eika ruokaa voi tuottaa ihmisten, maan tai eldinten hyvinvoinnin kustannuk-
sella. Kustannustehokkuus ja optimointi ovat johtaneet tilanteeseen, jossa uhanalaisia
lajeja on vaarassa kadota, koska niihin osataan suhtautua vain numeroiden kautta. Lahi-
ruoka-ajattelu katsoo kokonaiskuvaa sosiaalisine, kulttuurisine ja ekologisine puolineen
ja kehittaa tuotantoratkaisuja, jotka ottavat huomioon tuotannon ja viljelyn suuremmas-
sa mittakaavassa. (Ahopelto 2010, 14-15.)

Virallisesti lahiruoka tarkoittaa mahdollisimman l&hell& tuotettua kotimaista ruokaa,
josta on mahdollista selvittéa tuottaja, alkuperé ja valmistaja. Lahiruoka on hyvéa, puh-
dasta ja turvallista ravintoa, jota suosimalla kuluttaja tukee myos paikallista taloutta ja
elinvoimaisuutta. Kilometrirajaa, jonka sisaltd tulevaa ruokaa voi kutsua lahiruoaksi, ei
ole tarkasti madritelty. Padasia on, ettd ruoan alkupera kyetéan jaljittamaan mahdolli-
simman tarkasti. (Mettald 2012) (Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto 2012)

L&hiruoan maantieteellinen mééaritelma on yleensa tietty kunta tai maakunta, esimerkik-
si Pirkanmaalla tuotettu ruoka voidaan kasittdd Tampereella l&hiruokana. Lainaséadan-
nollisesti lahiruoka tarkoittaa niin ikddn saman maakunnan tai sit4 vastaavan alueen
sisalld tuotettua ruokaa. Ideaalitilanteessa myos karjalle syotettdva rehu kasvatetaan
tuottajan omilla pelloilla. L&hiruoka kulutetaan padosin omalla tuotantoalueellaan, jol-
loin sdilytys- ja kuljetusajat ovat lyhyita ja ndin ollen ruoka on tuoreempaa, puhtaampaa

ja lisaineettomampaa. (Martat 2012)
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Lahiruoan kulutus edistdéd paikallisten perinteiden ja ruokakulttuurin séilymistd. Kun
ruoan kuljetusmatkat ovat lyhyitd, ei pakkausmateriaaleja tai fossiilisia polttoaineita
tarvita suuria madrid. Maailmanmarkkinoilta hankittu vehnd kuluttaa energiaa 23-
kertaisesti verrattuna paikallisesti tuotettuun luomuvehnaén. Seudun omia elintarvikkei-
ta kayttamalla voidaan ilmakeh&an karkaavia haitallisia pééstoja vahentéé jopa 80 pro-

sentilla. (Maa- ja metsataloustuottajain Keskusliitto 2012)

Lahiruokaa on perinteisesti myyty erilaisilla toreilla, myyjaisilla ja markkinoilla. Luon-
nollisin myyntipaikka lahiruoalle olisi nykypdivan kuluttajalle lahikauppa, silla lahiruo-
an paasy suurten kauppojen valikoimiin on tukkusopimuksista johtuen suhteellisen vai-
keaa. Kuluttajalla on suuri vastuu l&hiruoan saatavuuden parantamisessa, silla kysynnan
kasvaessa pakotetaan myos tarjontaa paremmaksi. (Martat 2012) NyKkyiseen hallitusoh-
jelmaan on kirjattu lahiruoan aseman vahvistaminen ja kasitteen mahdollinen tdsmen-

tdminen loppuvuoden 2012 aikana (Kuningaskuluttaja 2012).
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3 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

Tapahtuman jarjestaminen lahtee liikkeelle aina ideoinnista. Ideoinnin tarkoituksena on
koota mahdollisimman paljon tapahtuman teemaan liittyvid ajatuksia ja vaihtoehtoja,
joita voidaan kehittdd myohemmin edelleen. Ideoinnin apuvélineend voidaan k&yttaa
muun muassa idea- tai aivoriihté tai koota erilaisia ajatuksia mind mapiin. Naill& apuva-
lineilld saadaan koko tapahtumaorganisaation luomiskapasiteetti tehokkaasti kéyttoon.
(Etela-Pohjanmaan Liitto, 7.)

Tapahtuman jarjestdminen on projektityd, joka siséltdd kolme tyovaihetta: suunnittelu,
toteutus ja paattaminen. Jos tapahtuma jarjestetddn samalla konseptilla useasti, se ei ole
enaa projekti vaan osa jarjestavan organisaation vakituista toimintaa. Tapahtumaprojekti
etenee vaiheittain ja suunnitteluun on kéytettva riittavasti aikaa. Suunnittelun apuna
voidaan kayttad milestone- etappi- eli virstanpylvastekniikkaa (Kuva 1), johon aikatau-
lutetaan tehtévat. Tekniikka inspiroi ja motivoi tapahtuman organisaatiota, kun nahdaan
konkreettisesti tapahtuman suunnittelun eteneminen. (Holmberg & Kunnaskari 2009,
10.)

KUUKAUDET

tammikuu maaliskuu kesdkuu elokuu
aloituskokous sopimukset rakentaminen  itse tapahtuma
TEHTAVAT

KUVA 1. Milestone -tekniikka (Holmberg & Kunnaskari 2009, 10)

On tarkedd miettid kenelle ja miksi tapahtuma jarjestetddn, millaisia vastuita, velvolli-
suuksia ja oikeuksia tapahtumalla on ja mitd tehdd&dn mahdolliselle voitolle tai tappiolle.
Tuleeko tapahtuma toistumaan tulevaisuudessa? Tapahtuman tavoitteiden madrittely
auttaa vastaamaan muun muassa edell& mainittuihin ongelmiin. (liskola-Kesonen 2004,
8-10.)
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Huolellinen suunnittelu auttaa arvioimaan ovatko tapahtuman tavoitteet todenmukaisia
ja selkeasti mietittyjd. Tavoitteet tulee madritell tarpeeksi yksinkertaisesti ja ymmérret-
tavasti, jolloin ne on helppo valittad eteenpéin kaikille tapahtuman jarjestajille. N&in
helpotetaan myds markkinointia ja saadaan aikaan kuva ammattitaitoisesta organisaati-
osta. Perinteinen SWOT-analyysi on oiva apuvaline kartoittamaan tapahtumaan liittyvia
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia sekéd uhkia. Ideoinnissa ja suunnittelussa on
tarpeen olla yhteydessa muiden vastaavanlaisten tapahtumien jarjestajiin ja kysell& seka
hyvistd ettd huonoista kokemuksista. (Etel&-Pohjanmaan Liitto, 9.) Lopulta kaikesta
kerédtysta tiedosta ja ajatuksista koostetaan tapahtumasuunnitelma (liskola-Kesonen
2004, 9.).

Tapahtumasuunnitelma kertoo, mitd tapahtumalla pitéisi saada aikaan. Se kertoo, milla
kaytannon toimenpiteilld tavoitteet on mahdollista saavuttaa eli mita todella tehdaan.
Tapahtumasuunnitelmasta ilmenee myds, miten tapahtuma toteutetaan eli ketk& sen jar-
jestavéat ja millainen toteutusstrategia tapahtumalle valitaan. Toteuttamiseen kuuluvat
my0s kaytettavissa olevien resurssien kartoittaminen ja tapahtuman budjetin laatiminen.
(liskola-Kesonen 2004, 10.)

Tapahtuman toteutus vaatii paljon tyotd, henkilokuntaa ja perehdyttdmistd, jotta pads-
tdan asetettuihin tavoitteisiin. Tapahtuman aikana esiintyy suurella todennakdéisyydella
ongelmia ja pulmatilanteita, joihin on yritettdva varautua. Koulutetut ja motivoituneet
tyontekijat saavat ratkaistua ongelmatilanteet jouhevasti, vaikka kaikkeen ei voida va-
rautua etukadteen. Tapahtuman toteutuksen takana on monia henkil6itd, joista tarkeim-
pana voidaan pitaa projektipaéllikkéa. Han delegoi ja ottaa padvastuun tapahtuman var-
sinaisesta toteutuksesta yhdessd muun henkilokunnan kanssa. Liséksi han nimittad ym-
périlleen vastuuhenkil®itd, jotka huolehtivat tapahtuman eri osa-alueiden toimimisesta.
(liskola-Kesonen 2004, 11.)

Vastuuhenkil6iden on syyta kiinnittdd huomiota oman alueensa liséksi tapahtuman péat-
tdmiseen. On tédrke&d, ettd siivoaminen, tapahtumapaikan purkaminen sek& lopputyot
sujuvat mallikkaasti asetetun aikataulun puitteissa. (liskola-Kesonen 2004, 12.) Tapah-
tuman purkua voidaan pitdd osana jalkimarkkinointia, jossa rekrytoidaan ja motivoidaan
ihmisi& osallistumaan tuleviin tapahtumiin (Holmberg & Kunnaskari 2009, 36). Paatta-
miseen kuuluvat luonnollisesti henkilokunnan kiittdminen ja mahdollisen palautteen

kerd&dminen. Jos tapahtumassa kaytetddn palkkatyolaisten liséksi talkoovoimaa, on hei-
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dankin tydpanoksensa arvostaminen tarkedd. Hyvilla mielin péattynyt tapahtuma antaa
arvoisensa jatkumon seuraavaa tapahtumaa silmalla pitden. On hyvd dokumentoida
kaikki oleellinen tieto huolellisesti ja kartoittaa mahdolliset ongelmatilanteet ja niiden
ratkaisut, jotta véltytddn tekemdastd samoja virheita vastaisuudessa. (liskola-Kesonen
2004, 12.)

Onnistuneen tapahtuman edellytyksind ovat jarjestajien huolellinen paneutuminen ta-
pahtuman tarjontaan ja osallistujien viihtyminen itse tapahtumassa. Heti jarjestelyjen
aluksi on syyta selvittad, miké on syy tapahtuman jarjestamiselle eli ydin, josta muodos-
tuu tapahtuman luonne. Erilaisilla tapahtumilla on erilainen ydin, esimerkiksi rockta-
pahtumassa se on musiikki, kesateatterissa ndytelmd ja kilpaurheilutapahtumassa itse
urheilulaji. (liskola-Kesonen 2004, 16-17.)

Onnistuakseen tapahtuman ydin tarvitsee ympdrilleen muita toimintoja ja palveluita,
silla ilman niitd tapahtuma jaa vaillinaiseksi. Muun muassa lipunmyynti padsymaksulli-
sessa tapahtumassa lasketaan tukipalveluksi. Tukipalvelut voivat olla myos lakisaatei-
sid, kuten jarjestyksenvalvonta anniskelutapahtumassa. Muita mahdollisia tukipalveluita
ovat muun muassa ottelujen selostukset ja ravintola- ja kahvilapalvelut. Tapahtuman
sisallon lisdksi monet eri asiat vaikuttavat siihen ovatko osallistujat tyytyvaisid. Ajan-
kohta, aukioloajat ja tapahtumapaikka vaikuttavat siihen kuinka helppo tapahtumaan on
tulla ja kéayttaa siella tarjottuja palveluita. Myos olosuhteet, kuten liikenneyhteydet ja
parkkipaikkojen riittavyys, vaikuttavat siihen, kuinka helposti tapahtuma on saavutetta-
vissa. (liskola-Kesonen 2004, 17-20.)

Tapahtumassa laadun tuomari on joko kavija tai naytteilleasettaja. Tapahtuman laadun
voi késittad kaksiulotteisena ja jakaa tekniseen ja toiminnalliseen. Tekninen laatu vastaa
kysymykseen mitd ja kertoo, mitd konkreettista ja pysyvéaa osallistuja saa tapahtumasta
mukaansa. Esimerkiksi muistoesineilla tai ohjelmalehtisill4 voidaan mitata tapahtuman
teknistd laatua. Toiminnalliseen laatuun kuuluvat vuorostaan osallistujien elamykset
tapahtumapaikalla sek& se, miten heitd palvellaan tapahtuman aikana. Tapahtuman tér-
kein tavoite on pitaa yleiso ja osallistujat tyytyvéisind. Henkilokunnalla ja sen kayttay-
tymisella sek& palvelualttiudella on tarked rooli tapahtuman onnistumisessa. (liskola-
Kesonen 2004, 22-25.)
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Tapahtumavieraan huomioiminen jo ennen tapahtuman alkua on tarkedd. Aukioloajat,
lilkenneyhteydet, ikdrajat ja erilaiset tapahtuma-aluetta koskevat sd&dokset on hyva
saattaa asiakkaan tietoon hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. N&in véltytddn monelta kéy-
tdnnon ongelmalta ja varmistetaan itse tapahtuman jouheva sujuminen. Tapahtuman
omat Internet-sivut tai painettu esite ovat hyvid ennakkotiedon jakokanavia. (Etela-

Pohjanmaan Liitto, 12.)

3.1 Tapahtumapaikan valinta

Tapahtumapaikan valinnalla on keskeinen merkitys tapahtuman onnistumisen kannalta.
Paikkaa valittaessa tulee ottaa huomioon monia erillisia asioita, kuten sijainti, tavoitet-
tavuus, vuokrakulut ja majoitusmahdollisuudet. Mahdollisuus oheispalveluiden jérjes-
tdmiseen on usein tapahtumapaikasta riippuvaista. Paikan imagolla on my6s merkitysta
tapahtuman onnistumiseen. Tarvitaanko tapahtumaa varten sisatiloja, vai riittddko iso
ulkoalue? (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen 2002, 38.)

Tapahtumapaikan sijaintia tulee aina tarkastella kohderyhmén nékoékulmasta. Etaisyys
itse tapahtumapaikan ja kohderyhman vélilla ei valttaméatta ole merkityksellinen asia,
mutta saavutettavuus puolestaan on. Esimerkiksi Sodankylan filmifestivaalit keradvat
vuosi vuodelta kiinnostuneita kavijoitd kaukaa eteldisesta Suomesta huolimatta pitkasta

vélimatkasta, eikd vahiten toimivien kulkuyhteyksien vuoksi. (Kauhanen ym. 2002, 38.)

Tuleva asiakasmaara ja sita kautta tilojen riittdvyyden arviointi on tarkeda tapahtuma-
paikkaa valitessa. Jos tapahtumaa kohtaan on jo ennakkoon runsasta Kiinnostusta, tulee
miettid joustomahdollisuuksia. Eli voidaanko paikalle jarjestaa helposti lisdasiakaspaik-
koja tai lisd&d myyntitilaa. Sisatiloissa ei ole valttamatta helppo tehdd nopeita muutoksia,
kun taas ulkona suuremmatkin asiat voivat olla helpommin jarjestettavissa. (Kauhanen
ym. 2002, 38.) Ulkotapahtumissa tulee tosin varautua s&atilan muutoksiin ja miettig,
jaetaanko sateen sattuessa osallistujille esimerkiksi sadeviittoja vai jarjestetddnko pai-
kalle telttoja ja katoksia. (Vallo & Hayrinen 2010, 132.)

Haluttua tapahtumapaikkaa valitessa on huomioitava osallistujien joukossa mahdollises-
ti olevat liikuntaesteiset, kuten vanhukset ja pyorétuolipotilaat, ja varmistettava ettei
ylitsepéasemattomia esteitd heidén liikkumiselleen ole. Muita huomioitavia konkreetti-
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sia asioita ovat muun muassa &&nentoisto, muu tekniikka, ilmastointi, saniteettitilat,
naulakoiden riittavyys ja tupakointitilojen jarjestaminen. Tapahtumapaikan somistuksen
rakentaminen ja purkaminen vievat myos aikaa, joten paikkaa valitessa tulee muistaa
ottaa tdmékin ndkokulma huomioon. (Vallo & Hayrinen 2010, 132-135.)

Lopuksi tulee ottaa huomioon tapahtumapaikan hinta. Tilavuokra ja siihen siséltyva
varustus kulkevat yleensa kési kadessa, eli mita halvempi vuokra, sitd matalampi varus-
telutaso. Talldin hyvin edulliselta aluksi tuntuva tila voikin tulla lopulta paljon kalliim-
maksi, kun ottaa huomioon muun muassa &anentoiston, séhkdyhteydet ynnd muun so-
mistuksen. Luonnollisesti suunniteltavan tapahtuman imago vaikuttaa tapahtumapaikan
valintaan ja toisinpain. Tapahtumapaikan imagon ja mielikuvan, joka potentiaalisilla

asiakkailla tapahtumasta on, tulee kohdata. (Kauhanen ym. 2002, 38-39.)

3.2 Tapahtumaorganisaatio

Tapahtumaa jarjestettdessa mietitdan ensiksi, kuka tapahtuman jarjestdd. Organisaatio,
joka jérjestaa tapahtuman, on siitd lopulta vastuussa. Jarjestava organisaatio voi olla
esimerkiksi yritys tai yhdistys. Jarjestdvan organisaation tulee informoida yhteistyo-
kumppaneilleen visio tapahtumasta eli sen tavoite, asiakaskohderyhma seké se, miten
yhteistyokumppanin oletetaan olevan tapahtumassa mukana. Useimmiten yhteistyo-
kumppanit ovat ndytteilleasettajia, joten tiivis yhteistyd jarjestdvan organisaation ja
kumppanin kanssa on pakollista onnistuneen tapahtuman takaamiseksi. N&ytteilleasetta-
jat vastaavat lopulta suuresti siitd, millainen kuva tapahtumasta asiakkaalle jaa, mutta
jarjestava organisaatio on silti vastuussa tapahtuman onnistumisesta. (Vallo & Hayrinen
2010, 207.)

Onnistuneen tapahtuman takana on Kiitettavasti toimiva projektipaallikko. Hanella tay-
tyy olla paétosvaltaa ja hénen taytyy olla taysin sitoutunut tehtdvaansa. Projektipaallik-
kona voi olla joku jarjestavan organisaation jasen tai hénet voidaan palkata ulkopuoli-
sesta yrityksestd, esimerkiksi tapahtumatoimistosta. Projektipaallikon pitaa osata sulau-
tua osaksi tapahtumaa eli hénen tulee pitdd henkilokohtaiset mieltymyksensa erossa
tapahtuman tavoitteista. (Vallo & Hayrinen 2010, 208.)
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Projektipaéllikko johtaa koko tapahtumaprojektia. Han on vastuussa suunnitelman syn-
tymisestd, budjetoinnista, tuotannosta, toteutuksesta ja seurannasta sekd alihankkijoista.
Hénen tulee osata delegoida tehtévid, johtaa alaisia, padttad projektiin liittyvisté asioista
sekd raportoida paatoksiaan jarjestavalle organisaatiolle. Yksinkertaisimmillaan projek-
tin johtaminen tarkoittaa séaannollisia kokouksia jarjestdvan organisaation ja ulkoisten
yhteistyokumppaneiden kanssa sek& néistd syntyvien péatosten delegointia alaisille.
(Vallo & Héyrinen 2010, 208.)

3.3 Tapahtuman markkinointi ja viestinta

Nykyaikainen markkinointi on asiakaslahtoista, pitkdjanteista ja vaikuttaa yrityksen
kaikkeen toimintaan. Markkinoinnin tarkein tehtava on selvittdd minkalaisia tuotteita ja
palveluita asiakkaat kokevat tarvitsevansa. Kun kysynta on selvitetty, luodaan sitd vas-
taava tuote tai palvelu ja tuodaan se asiakkaan saataville. Jos kysyntéé ei ole, tarvittaes-
sa markkinoinnilla luodaan sitd sek& hankitaan ja yllapidetdan asiakaskontakteja. Jotta
asiakasta voitaisiin palvella mahdollisimman hyvin, on hénen tarpeensa tunnettava. Tie-
toa tarpeista voidaan hankkia erilaisilla asiakas- ja markkinointitutkimuksilla. (liskola-
Kesonen 2004, 53.)

Onnistuneella markkinoinnilla saavutetaan kilpailuetu, joka voi olla taloudellista, toi-
minnallista tai imagollista. Taloudellinen etu voi olla esimerkiksi kilpailijoiden vastaa-
vaa tapahtumaa edullisempi péasylipun hinta. Toiminnallinen kilpailuetu tarkoittaa
muun muassa monipuolisempaa ohjelmaa tapahtumassa ja imagollinen etu puolestaan
vaikkapa arvostettua luennoitsijaa esitelmdiméssd kyseisessd tapahtumassa. (liskola-
Kesonen 2004, 54.)

Segmentointi eli markkinoiden jakaminen eri asiakasryhmiin, on tehokas keino parantaa
markkinointia. Tapahtumassa tallaisia eri segmentteja ovat muun muassa maksava ylei-
sO, néytteilleasettajat ja muut yhteistyokumppanit. Kaikilla nd&ma kohderyhmat voidaan
jakaa vield eri alaryhmiinsa, esimerkiksi asiakkaat satunnaisiin kavijoihin ja vakiovie-
raisiin. Kaikille néille ryhmille on tarkedd 10ytaa oikeat ratkaisut markkinoinnin toteut-

tamiseen. (liskola-Kesonen 2004, 54.)
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Markkinoinnin onnistumiseen voidaan vaikuttaa markkinoinnin kilpailukeinoilla, joita
ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Tuote on se konkreettinen tuote,
palvelu tai aatteellinen toiminta mitd asiakkaalle tarjotaan. Hinta muodostuu lahtéhin-
nasta sek&d alennuksista ja maksuehdoista. Kaikki hinnoittelua koskevat paatokset on
tehtavé ennen tapahtumaa ja hinnoittelun on oltava reilua ja tasapuolista kaikkia asiak-
kaita kohtaan. Helppo saatavuus tarkoittaa, etta tuote on kaikkien kohderyhmien ulottu-
villa. YleisO tietdd mista ja miten péésylipun voi hankkia, néytteilleasettajat osaavat
varata oman osastonsa ja mahdollisiin kilpailuihin osallistujat ilmoittautua. Hyva saata-
vuus jatkuu myos tapahtuman aikana, silla sinne tulee olla helppo saapua ja sielld pitaa
osata toimia. Markkinointiviestinnan avulla saadaan asiakkaiden tietoon tapahtuman
tarjoamat tuotteet ja palvelut. Keinoina voivat olla sitouttaminen, tiedottaminen ja mai-
nonta. (liskola-Kesonen 2004, 55-56.)

Tapahtumaa markkinoitaessa tulee miettid markkinoinnin tavoitteita. Tavoitteet voivat
olla muun muassa imagollisia, laadullisia tai taloudellisia. Markkinointi on kuitenkin
vain tukitoimi itse tapahtuman tavoitteiden saavuttamiseksi. Tapahtumaa suunniteltaes-
sa markkinoinnin ndkdkulmat on hyvé ottaa huomioon heti alusta saakka, silla ne autta-

vat luomaan onnistuneen tapahtuman. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

Tapahtuman tuotteen on oltava kiinnostava ja asiakkaiden tarpeisiin sopiva. Erilaisilla
asiakas- ja markkinointitutkimuksilla voidaan selvittda potentiaalisten asiakkaiden toi-
veita ja mielipiteitd jo ennen tapahtumaa. Tapahtuman kohderyhmien ollessa selvilla
voidaan miettid, mitda ndma kohderyhmaét haluavat ja millaisia toiveita tapahtumalle
heilld on. Tarpeiden selvittyd on mietittdva miten tapahtumaa lahdetadn markkinoimaan.
(liskola-Kesonen 2004, 56.)

Jos kyseessa on julkinen tapahtuma tai maksullinen tilaisuus, tulee miettia markkinoin-
tisuunnitelmaa tapahtumalle. Yksinkertaisimmillaan se sisaltdd sisdistd markkinointia,
lehdistotiedottamista, mediamarkkinointia ja suoramarkkinointia. Kaytannon valinnat
riippuvat tapahtuman luonteesta eli kohderyhmasté ja tapahtuman tavoitteista. Nuoriso-
tapahtumia on tehokasta markkinoida sosiaalisessa mediassa Internetissa seké radiossa,
veroseminaareja esimerkiksi talousjulkaisuissa ja ammattilehdissé. Lehdistoé voi lahes-
tya tiedotteella tai jarjestda lehdistotilaisuuden. Parasta mainosta lehtien sivuilla ovat

kuitenkin spontaanisti kirjoitetut kuvaukset itse tapahtumasta. Joskus tapahtumalle kan-



17

nattaa laatia erikseen tiedotussuunnitelma, josta selvidd muun muassa tiedotuksen aika-
taulu ja siihen kaytettdvat kanavat. (Vallo & Hayrinen 2010, 53-55.)

Siséinen ja ulkoinen markkinointi liittyvat kiintedsti tapahtuman markkinointiin. Tapah-
tumassa, jossa kédytetadn paljon vapaaehtoisia tyontekijoité, on sisdisella markkinoinnil-
la tarked rooli. Kun sisédinen markkinointi on onnistunutta, talkoolaiset omaksuvat ta-
pahtuman tavoitteet ja puhuvat tapahtumasta positiiviseen sdvyyn. Sisdinen markkinoin-
ti luo me-henkead ja sitouttaa vapaaehtoisia tyontekijoitd tapahtumaan henkilokohtaisella
tasolla. (liskola-Kesonen 2004, 56.)

3.3.1 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan ulkopuolisen tapahtuman ja yrityksen markki-
noinnin yhdistamista. Tapahtuma voi olla joko ulkopuolisen tahon tai yrityksen itsensa
jarjestama, mutta oleellista on, etté yritys markkinoi ja edistaa tuotteensa myyntia kysei-
sessd tapahtumassa. Jos yritys osallistuu muiden jarjestamaan tapahtumaan, se pyrkii
ottamaa eldmykset sekd imagohyddyt itselleen ja tarjoamaan niitd myos asiakkailleen.
(liskola-Kesonen 2004, 60.)

Tapahtumamarkkinointi on suhteellisen uusi késite ja sitd on alettu pitda yhtena hyvéana
markkinointiviestinndn vaihtoehtona. Mité tahansa tilannetta, jossa yrityksen toiminta
kohtaa asiakkaan vuorovaikutteisella tavalla, voidaan pitda tapahtumamarkkinointina.
Oleellista tapahtumamarkkinoinnille on, ettd se on osa organisaation valitsemaa mark-
kinointistrategiaa eli silla vahvistetaan yrityksen imagoa sekéa sen tuotteiden ja palvelui-
den tunnettuutta. (Vallo & Hayrinen 2010, 19-20.)

Tapahtumien tulee myos liittyd muihin yrityksen markkinointitoimenpiteisiin, eikd yk-
sittaisia tapahtumia voi laiminlyéda suunnittelun tai toteutuksen puolesta. Tapahtuma-
markkinoinnista puhuttaessa tulee seuraavien kriteereiden tayttyd. Tapahtuman pitéa
olla etukéteen suunniteltu ja sen kohderyhma seka tavoite tulee maaritelld. Tapahtuman
luonteen pitda olla sellainen, etté siind toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja

vuorovaikutteisuus. (Vallo & Hayrinen 2010, 20.)
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Tapahtumamarkkinointi on erittdin hyva keino syventda vuorovaikutusta yrityksen ja
asiakkaan vélilla. Yritys saa heti palautteen tapahtumalle mahdollisesti asettamasta ta-
voitteestaan ja sen saavuttamisesta. Tapahtumamarkkinointi mahdollistaa my6s kohde-
ryhmén rajaamisen seka yrityksen ettd tapahtuman tarpeiden mukaisesti. Se auttaa yri-
tysta erottautumaan positiivisesti Kilpailijoistaan sekd tuottaa ja tallentaa elamyksellisen

kokemuksen uniikiksi muistojaljeksi asiakkaalle. (Vallo & Hayrinen 2010, 21-22.)

Tapahtumamarkkinoinnille pitaé asettaa selked ja konkreettinen tavoite, jonka tulee olla
linjassa yrityksen muun markkinointistrategian kanssa. Yksittdisen tapahtuman tavoit-
teena voi olla muun muassa nakyvyyden hankkiminen, asiakassuhteiden lujittaminen tai
uusien tuotteiden ja palveluiden esitteleminen. P&dasia on, ettd yrityksen sisalla on sel-
ked kuva siitd, miksi kulloinenkin tapahtuma jarjestetaan. Mita konkreettisempi tavoite
tapahtumalle annetaan, sitd helpompi sen toteutumista on seurata tapahtuman aikana ja
jalkeen. (Vallo & Hayrinen 2010, 22-23.)

3.3.2 Tapahtuman viestinta

Tapahtuman viestintd on iso kokonaisuus, jonka hallitseminen on haastavaa. Viestintaa
suunniteltaessa sen periaatteiden selvittdminen auttaa. Tulee selvittdd, kuka viestii ja
kenelle viestitadn. Mika on viestin sisdltd ja mitd viestintdkanavia kdytetadn? Padvastuu
viestinnan hoitamisesta on tapahtuman projektipaallikolla sek& mahdollisella tiedottajal-
la. Perusehtona on, ettd viestintad hoitavalla henkil6ll& on tarpeeksi tietoa tapahtumasta.
(liskola-Kesonen 2004, 63.)

Viestintdsuunnitelma koostaa yhteen kaiken tapahtuman viestintdan liittyvan. Siita kdy
perustietojen lisdksi ilmi viestinndn tavoite ja toivottu tulos. Se antaa myds raamit vies-
tinnan toteuttamiselle eli madrittelee budjetin, aikataulun ja tekijat. Viestintdsuunnitel-
maan kuuluu my0s seuranta, josta selvidvat mahdolliset onnistumiset ja epdonnistumi-
set. (Kuismin 2010, 46.)

Viestintdkanavien valinta on oleellista viestinnadn onnistumisen kannalta. Jarjestettavén
tapahtuman laajuus sekd budjetti vaikuttavat kaytettaviin kanaviin. Tiedotusvélineet
voidaan jakaa paikallisiin ja valtakunnallisiin, esimerkiksi televisio, radio ja lehdet, jois-

ta tapahtuman koon mukaan valitaan sopiva vaihtoehto. Viestinnasta aiheutuvat kulut
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voivat nousta suuriksi, joten tapahtuman budjettia laatiessa viestintdsuunnitelmalla on
suuri merkitys. (Ojanen 2003, 23.)

Tapahtuman viestinta voidaan jakaa kahteen kategoriaan. Sisdinen viestintd on suunnat-
tu tapahtuman jarjestéjille ja pitdd henkilokunnan ajan tasalla ja informoituna. Ulkoinen
viestinté eli kertova viestintd on asiakkaille, ndytteilleasettajille sek& medialle suunnat-
tua viestintda. Sisdinen viestintd luo vuorovaikutusta tapahtumaa jarjestavien henkil6i-
den kesken ja helpottaa viestinkulkua henkildiden valilla. Siséisen viestinnan keinoja
ovat muun muassa henkil6kohtainen vuorovaikutus, tapahtuman kotisivut ja toimiva
séhkoposti- tai Facebook- ryhma. Ulkoinen viestintd tahtad tapahtuman tunnetuksi te-
kemiseen. Ulkoisen viestinndn keinoja ovat muun muassa tiedotustilaisuuden jarjesta-
minen, tapahtuman kotisivujen laatiminen, jaettavat esitteet sekd medialle lahetettavét
tiedotteet. Ulkoinen viestinta aloitetaan ennen tapahtumaa ja jatketaan sen aikana seka

my0s tapahtuman jalkeen. (Kuismin 2010, 47-48.)

Tapahtumalle voidaan jarjestaa tiedotustilaisuus ja medialle lahettaa tiedote tapahtumas-
ta. Tiedotteen tulee olla tarpeeksi selked, helppolukuinen ja oikeakielinen. Sen on hyva
mahtua yhdelle A4-arkille ja kertoa selvasti, mita tapahtuu, kuka jéarjestaa ja miksi jar-
jestetddn. Tiedotteen lahettdmisen ajankohdan kanssa tulee olla tarkkana, silld lehtien
sivut saatetaan suunnitella valmiiksi jo viikkoja etukéteen ennen julkaisua. (liskola-
Kesonen 2004, 65.)

Tiedotustilaisuutta jarjestettdessé on otettava huomioon sen ajankohta ja kesto. Median
osallistumisen kannalta alkuviikko on otollisempi, silld loppuviikosta on todennakdi-
semmin enemman kiinnostavaa tapahtumaa. (liskola-Kesonen 2004, 65.) Tiedotustilai-
suuden jarjestdmiseen liittyy aina kuluja, joita tulee muun muassa tilan vuokrasta, tarjoi-
lusta sek& henkilokunnan palkkaamisesta. Hyvélla ennakkosuunnittelulla tilaisuudesta
saadaan houkutteleva ja onnistunut ja tulevasta tapahtumasta jaa positiivinen kuva. Kut-
su tiedotustilaisuuteen on lahetettdva hyvissa ajoin ja siitd pitda kayda ilmi muun muas-
sa tilaisuuden aihe, paikka, ajankohta seka tapahtuman yhteyshenkilo. Hyva kestoaika
itse tiedotustilaisuudelle on maksimissaan tunti. (Kuismin 2010, 50-51.)

Tapahtuman Internet-sivut suunnitellaan aina kohderyhmé huomioon ottaen ja sisallon
on palveltava heidén tarpeitaan vaivattomasti ja nopeasti. Sivujen ensisijaisena tavoit-

teena voi olla muun muassa tiedottaminen, uutisointi, viihdyttdminen, mainostaminen
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tai keskustelupaikkana toimiminen. Naistd vaihtoehdoista paatetdén tapahtuman tarkoi-
tukseen sopivin vaihtoehto tai yhdistellddn tarpeiden mukaan. Sivujen péivittdmisen
tulee olla helppoa ja yksinkertaista, jotta sen suorittamiseen ei tarvita erikseen ulkopuo-
lista henkil6a. Sivuilta tulee kdyda ilmi ainakin tapahtuman nimi, jarjestdja, ajankohta ja
yhteystiedot. Sivujen ulkoasuun kannattaa panostaa ja usein graafinen seké tekninen
suunnittelu voidaan antaa ammattilaisten, eli erilaisten suunnittelufirmojen tehtévaksi.
(Kuismin 2010, 59-61.)

Tapahtuman aikana tai sita jarjestettdessa voi eteen tulla monenlaisia ongelmia ja haas-
teita, joista pahimmassa tapauksessa voi muodostua varsinaisia kriiseja. Yleensa niita ei
voi ennakoida, mutta niihin pitaa varautua. Kriiseja varten on hyvé tehda kriisinhallinta-
suunnitelma, johon koko henkilokunnan tulee perehtyd. Suunnitelmaan pitdd Kirjata
kaikki mahdolliset poikkeus- ja kriisitilanteet. Kriisiviestinndssa avainasioita ovat nope-
us, avoimuus ja rehellisyys. Mahdollisen kriisin sattuessa tilanteesta tulee kertoa speku-
loimatta ja avoimesti, faktoihin keskittyen. (liskola-Kesonen 2004, 71-73.)

3.4 Tapahtuman budjetti ja rahoitus

Tapahtuman jarjestdjan on tehtdva koko tapahtuman kattava tarkka talousarvio eli bud-
jetti tuloineen ja menoineen seka rahoitussuunnitelma siitd, milloin rahaa tarvitaan ja
saadaan projektin eri vaiheissa. Tulee selvittdd, onko rahaa omasta takaa vai tarvitaanko
lainaa pankista. Ennen tapahtuman alkua voi olla suuria menoerid, kuten muun muassa
tilan vuokrauksesta seka esiintyjien palkkioista aiheutuvat kulut. Tuloina voidaan mai-
nita muun muassa sponsoreilta saatu tuki seka paasylippujen ennakkomyynnista saadut
tulot. Mahdolliset menot ja tulot kannattaa kartoittaa tarkasti ja ottaa rahaliikenteen ai-
kataulu huomioon, silld menoja on aina paljon ennen tuloja. (Kauhanen ym. 2002, 59,
65-66.)

On hyva muistaa, ettd suurilla yrityksilld on sponsorointisuunnitelma, joka maéarittelee
sen millaisissa hankkeissa he ovat mukana. Tast4 johtuen sponsoreiden hankkiminen on
hyvé aloittaa jopa kaksi vuotta ennen tapahtumaa. Madrérahat sponsorointiin ovat rajal-
liset kaikilla yrityksillg, joten kannattaa olla liikkeell4 alkuvuodesta, kun yritysten bud-

jetissa on vield sponsoroinnille tilaa. (Holmberg & Kunnaskari 2009, 13.)
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Sponsoreita hankkiessa on hyva asettua sponsoroivan yrityksen tai tahon asemaan. Tu-
lee miettid, mitd itse tapahtuma voi tarjota sponsorille. Helpointa on lahestyé sponsoria,
jonka arvomaailma ja imago ovat lahell& tapahtuman arvoja. Mité selkedmmin tapahtu-
majarjestdja osaa arvioida esimerkiksi tapahtuman mahdollisen kavijamaaran, tavoitteet,
sisallon ja kohderyhman, sitd helpommin sponsoroivan tahon on ldhted mukaan yhteis-
tyohon. Sponsorisopimuksen on oltava selked ja eroteltava seka sponsorin kulut ettd
hyddyt. (Vallo & Hayrinen 2010, 50.)

Tapahtuman koosta riippumatta taloushallinto tulee keskittdd yhden ihmisen hoidetta-
vaksi. Han voi olla joko projektipaallikko tai timén nimittdma talousvastaava. Talous-
hallinto kattaa kaksi keskeista osa-aluetta eli varsinaisten rahavarojen hoidon ja késitte-
lyn seka kirjanpidon. Kaikki tulot ja menot pitéa kirjata kirjanpitoon heti, kun niista on
tehty paatos, silla muuten tapahtuman projektipdéllikko tekee tulevia péatoksia osittain

sokkona eli ei tied& ajan tasalla olevaa taloustilannetta. (Kauhanen ym. 2002, 66.)

3.5 Tapahtuman luvat ja ilmoitukset

Jo tapahtumaa hahmoteltaessa tapahtumanjarjestdjan on syyté selvittdd, millaisia lupia
ja ilmoituksia tapahtuman jarjestaminen edellyttdd. Selvittdminen kannattaa aloittaa
paikallisten viranomaisten, kuten poliisin, ympéristo-, pelastus-, terveys- ja rakennusvi-
ranomaisten kanssa, silld ndm& osaavat neuvoa tapahtumanjérjestdjdd hakupaikkojen
seka aikataulujen suhteen. (Kauhanen ym. 2002, 86.)

Vaikka jarjestettava tilaisuus olisi yleisdlle maksuton, on jarjestajan silti huolehdittava
lupa-asioista. Lupien ja ilmoitusten kasittelystd kulloinenkin viranomainen perii yleensa
maksun, joka vaihtelee kunnittain. Joitakin lupia haettaessa on varauduttava siihen, ettd
hakuprosessi maksaa, vaikka itse lupaa ei koskaan myonnettdisikaan. Téllaisia ovat

muun muassa alkoholin anniskelulupa. (Lampinen & Vélikyla 2009, 7, 28.)

Tapahtuman jarjestdja on vastuussa tapahtuman turvallisuudesta. Turvallisen tapahtu-
man toteuttamisen tueksi on sdadetty erilaisia lakeja, joita valvomaan on maaratty vi-
ranomaisia. Jarjestaja on velvoitettu pitdméan viranomaiset lupien ja ilmoitusten avulla
ajan tasalla siitd, mita tapahtumassa tapahtuu. (liskola-Kesonen 2004, 87.) Tallaisia tur-

vallisuuteen liittyvié lupia ja ilmoituksia ovat muun muassa poliisille tehtava ilmoitus
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yleisdtilaisuuden jarjestdmisestd, turvallisuus- ja pelastussuunnitelma pelastusviran-
omaiselle sekd rakennusvalvontaviranomaiselle tehtavéd ilmoitus kokoontumistilojen
sallitusta enimmaishenkilomaarasta. (Lampinen & Valikyla 2009, 12, 16-17, 19-20.)

Jos tapahtumassa tullaan tarjoilemaan tai myymaén alkoholia on la&ninhallitukselta ha-
ettava tilapdistd anniskelulupaa. Tilapainen lupa myonnetéan tapahtumiin enintaan kuu-
kaudeksi kerrallaan. Tapahtumaan kuuluvaan tilapéiseen elintarvikkeiden myyntiin tai
tarjoiluun on haettava lupa kunnan elintarvikeviranomaiselta. Tilapaisella myynnilla tai
tarjoilulla tarkoitetaan enintddn kaksi vuorokautta kestdvaa, harvemmin kuin kolmen-
kymmenen vuorokauden valein jarjestettavad myyntia. (Lampinen & Valikyla 2009, 24-
28.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Opinnaytetyohon sisaltyy kaksi erillistda maarallista tutkimusta, jotka toteutettiin seka
asiakaskyselynd ettd sahkopostilla. Tutkimuksilla kartoitettiin seka kuluttajien kiinnos-
tusta tulla pienpanimo- ja l&hiruokatapahtumaan ettd naytteilleasettajien kiinnostusta
osallistua tapahtuman jérjestamiseen. Tutkimusmetodiksi valittiin maarallinen tutkimus,

joka toteutettiin seka asiakaskyselyna (Liite 1) ettd sahkdpostilla (Liite 3).

4.1 Asiakaskyselyn toteuttaminen

Asiakaskyselylomaketta testattiin Olutravintola Kaksien Kasvojen asiakkailla ja siihen
pyydettiin parannusohjeita TAMKIin yliopettaja Mika Boedekeriltd sekd Tampereen
Yliopiston tutkija Tapio Rissaselta. Apua saatiin kysymysten jarjestyksen asetteluun
sekd vastausvaihtoehtojen lisédmiseen. Lopulta kyselylomakkeesta tuli kymmenkohtai-
nen looginen kokonaisuus, joka oli selkeé ja nopeasti taytettava. Asiakaskyselyn vasta-

ukset purettiin Excel-taulukkoon ja syotettiin SPSS -analysointiohjelmaan.

Kyselylomakkeen paatarkoitus oli selvittdd kuluttajien Kiinnostusta olut- ja ruoka-
aiheiseen tapahtumaan osallistumisesta Tampereella, sekd kokevatko vastaajat, ettd
Tampereelta puuttuisi pienpanimo- ja ldhiruokatapahtuma. Tutkimus tehtiin kvantitatii-
visena eli maarallisend kyselytutkimuksena ja se aineisto keréttiin valituissa tamperelai-
sissa olutravintoloissa ja lahiruokakaupassa. Kyselylomakkeita jatettiin Ravintola Arttu-
riin, Ravintola Esplanadiin, Pub Salhojankadulle, Olutravintola Kaksiin Kasvoihin, Pub
Pikilinnaan, Gastropub Prahaan ja Maitokauppa Armakseen. Lomakkeet jatettiin ylla-
mainittuihin paikkoihin, koska ne eivat kuulu ketjuihin ja olivat meille ennestaan tuttu-

ja.

Lomakkeita jatettiin kolmekymment& per paikka saatekirjeen (Liite 2) kera. Ravintoloi-
den ja kaupan henkildkuntaa opastettiin kyselylomakkeen taytdssa ja ohjeistettiin jaka-
maan asiakkaille taytettavaksi. Kyselylomakkeet jaettiin 28.3.2012 ja noudettiin kolmen
viikon kuluttua jattOpéivastd. Taytettyja lomakkeita kertyi loppujen lopuksi 155 kappa-
letta. Kyselylomakkeen taustamuuttujina olivat vastaajien ikd, sukupuoli, sosioekono-

minen asema ja asuinkunta.
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Kyselyssa selvitettiin, ovatko vastaajat osallistuneet olut- ja lahiruoka-aiheisiin tapah-
tumiin viimeisen vuoden aikana, ja missa tapahtumissa vastaajat ovat kdyneet. Esi-
merkkeina annettiin muun muassa Tampereella jarjestetty Ranskalainen Ruokatori, Hel-
sinki Beer Festival (HBF) seka Tampereen elokuinen Viinikyld- tapahtuma. Vastaajille

annettiin mahdollisuus tuoda muitakin tapahtumia esille.

Kysyimme vastaajien mielipidetta tapahtumapaikasta, vaihtoehdoiksi annoimme Kes-
kustorin sekéd Tullinaukion ja Pakkahuoneen yhdistelmén. Pyysimme vastaajia peruste-
lemaan valintansa. Selvitimme vastaajien mielestd parasta ajankohtaa tapahtuman jar-
jestdmiseen. Rajasimme ajankohdan huhtikuu-syyskuu vélille ja jaoimme sen kolmeksi

vastausvaihtoehdoksi.

Kysyimme vastaajien kiinnostusta oheisohjelman jarjestamiseen. Listasimme valmiiksi
muutamia ohjelmavaihtoehtoja, joista vastaajat saivat valita itselleen mieluisimpia. Li-
séksi annoimme mahdollisuuden ehdottaa vapaasti muuta ohjelmaa. Tiedustelimme
myaos, paljonko kyselyyn vastaajat olisivat valmiita maksamaan tapahtuman paasylipus-

ta. Annoimme kolme vaihtoehtoa, joista vastaaja sai valita mieleisensé vaihtoehdon.

4.2 Sahkopostikyselyn tekeminen

Toinen tutkimus toteutettiin séhkopostilla. Kysyimme pirkanmaalaisilta lahiruokatuotta-
jilta ja kotimaisilta pienpanimoilta kiinnostusta osallistua tapahtumaan néytteilleasetta-
jina seka perustelemaan vastauksensa, oli se sitten kyll4, ei tai ehkéd. Sahkdposti lahetet-
tiin kahdelletoista pienpanimolle ja yhdeksélletoista l&hiruokatuottajalle (Liite 4). Vas-
tauksia kertyi yhteensd 11 kappaletta, kuusi vastausta pienpanimoilta ja viisi kappaletta

lahiruokatuottajilta.

Lahetimme kysymykset 15.10.2012 ja viimeisen vastauksen saimme 24.10.2012. Valit-
simme yritykset tunnettuuden, paikkakunnan sek& jo valmiina olleiden kontaktien pe-
rusteella. L&hiruokatuottajien kohdalla katsoimme yhteystiedot Aitoja makuja -
verkkosivuilta, jonne on listattu koko Suomen lahiruokatuottajat ja heidan yhteystieton-

Sa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Asiakaskyselyn tulokset

Vastaajien ikajakauma
31%
21%
18 %
15%
10%

5%

18-25 26-35 36-45 46-55 56-65 yli 65

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma.

Kyselyyn vastaajista miehia oli 69 prosenttia ja naisia puolestaan 31 prosenttia. Vastaa-
jien ika jakautui kuvion 1 mukaisesti. Vastaajista 67 prosenttia oli tydssakayvia, tyotto-
mié& oli kahdeksan prosenttia. Opiskelijoiden osuus oli 15 prosenttia ja eldkelaisid vas-
taajista oli seitseman prosenttia. Kolme prosenttia vastaajista ilmoitti sosioekonomiseksi
asemakseen “muu”, madritellen itsensa yrittdjiksi, freelancereiksi tai sitten vain muuksi.
Kyselyn vastaajista 88 prosenttia ilmoitti asuinkunnakseen Tampereen. Tampereen ym-
paryskunnissa asui kuusi prosenttia vastaajista ja samoin kuusi prosenttia ilmoitti asu-

vansa muualla, muun muassa Turussa, Imatralla ja Nurmijérvella.

Viimeisen vuoden aikana erilaisiin olut- ja ruoka-aiheisiin tapahtumiin oli osallistunut
63 prosenttia vastaajista. Suosituin tapahtuma vastaajien keskuudessa oli Tampereella
H&meenpuistossa jarjestettdva Ranskalainen Ruokatori, silla vastaajista 39 prosenttia oli
osallistunut tapahtumaan. Seuraavaksi suosituimmaksi tapahtumaksi nousi my6és Tam-
pereella jarjestettava Viinikyla- tapahtuma, johon oli osallistunut 19 prosenttia vastaa-
jista. Naiden tapahtumien lisdksi vastaajat mainitsivat kdyneensd muun muassa seuraa-

vissa tapahtumissa: Helsingissa jarjestettavissa Suuret Oluet Pienet Panimot -
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tapahtumassa (SOPP), Chilifestareilla Tampereella ja muutamissa tapahtumissa ulko-

mailla.

Vertailtaessa eri tapahtumiin osallistumista naisten ja miesten vélilla olivat naiset osal-
listuneet miehid hanakammin Viinikyldan sek& Ruokatorille, kun taas miehet ovat osal-
listuneet naisia enemmaén olutpainotteisiin tapahtumiin, kuten Helsinki Beer Festivaa-
leille sek& Suuret Oluet Pienet Panimot -tapahtumaan. Miehista seitseman prosenttia oli
ollut valmiita matkustamaan muihin maihin osallistuakseen oluttapahtumiin. Naisista 27
prosenttia oli osallistunut Viinikyldén ja 50 prosenttia Ruokatoriin. Miehista HBF:lla oli

kaynyt 13 prosenttia ja SOPP -tapahtumassa 10 prosenttia.
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Kuvio 2. Sosioekonomisen aseman vaikutus tapahtumaan osallistumishalukkuuteen.

Vastaajista 75 prosenttia oli kiinnostunut osallistumaan pienpanimo- ja lahiruoka-
aiheiseen tapahtumaan ja vain nelja prosenttia vastaajista ilmoitti, ettei ole kiinnostunut
osallistumaan tapahtumaan. Loput 21 prosenttia ilmoittivat olevansa epadvarmasta osal-
listumisestaan. Vastaajien sosioekonomisella asemalla oli yhteys osallistumishalukkuu-
teen (Kuvio 2), silla elékeldisista 82 prosenttia ja tyossakayvistd 78 prosenttia olivat
valmiita osallistumaan mahdolliseen tapahtumaan, kun taas opiskelijoista 70 prosenttia
ja tyottdmistd 67 prosenttia oli kiinnostuneita. Elékel&isista ei kukaan ja vain kolme
prosenttia tyossakayvista ilmoitti, ettei ole kiinnostunut osallistumaan tapahtumaan, kun

taas peréti 17 prosenttia tyottomista vastasi, ettei osallistu.

Vastaajista 52 prosenttia oli sitd mieltd, ettd Tampereelta selkeésti puuttuu tdmankaltai-

nen tapahtuma. 32 prosenttia vastaajista koki, ettd tallainen tapahtuma mahdollisesti
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puuttuu ja loput 16 prosenttia totesi, ettei Tampereelta erityisesti puutu pienpanimo- ja
ldhiruokatapahtumaa. Tyossakayvistd 55 prosenttia ja elékeléisistd 60 prosenttia koki-
vat, ettd tapahtumalle on tilausta. Opiskelijoista perati 22 prosenttia ei nahnyt tarvetta

tapahtumalle.

Suositummaksi tapahtumapaikaksi nousi 56 prosentin kannatuksella Tullinaukio-
Pakkahuone -yhdistelma. Perusteluina Pakkahuoneen puolesta annettiin muun muassa
seuraavia kommentteja: “Yksityistilaisuuden tuoma rauhallinen ilmapiiri.”, Tunnettu
korkeakulttuurikeskus ja aiemmin jarjestetty Tummien Oluiden Tori.”, ”Aluetta ympardoi
muutenkin ravintolat ja siella on helppo jarjestaa jatkot ja elavaa musiikkia, rautatie-
aseman laheisyys on plussaa.” ja: “Hyvat tilat ja paasee sisalle, mikali sattuu huono
keli.”. Keskustorin puolesta kommentoitiin seuraavasti: ”Helppo tulla, elavoittad keskus-
taa.”, “Tilanpaljous ja helposti saavutettavissa julkisilla kulkuneuvoilla.” ja: ”Tavoit-

taa enemman satunnaisia ohikulkijoiza. ”.
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Kuvio 3. Vastaajien ién vaikutus tapahtumapaikan valintaan.

Vertailtaessa vastaajien ikdd ja tapahtumapaikkaa (Kuvio 3) olivat 26 — 65 -vuotiaat
Tullinaukion ja Pakkahuoneen kannalla, kun taas ikaluokat 18 — 25 -vuotiaat ja yli 65 -
vuotiaat pitivat Keskustoria parempana vaihtoehtona. Vastaajien sosioekonomisella
asemalla oli yhteys myds paikan valintaan, silld sekd opiskelijat ettd tyottomat pitivat
Keskustoria parempana, kun taas muut ryhmat puolestaan Pakkahuonetta. 60 prosenttia
Tampereen ymparyskunnista tulevista vastaajista oli Keskustorin kannalla, tamperelai-

sista 57 prosenttia kannatti Pakkahuoneen ja Tullinaukion yhdistelmé&a.
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Vastaajista 52 prosenttia piti parhaana ajankohtana tapahtumalle elo-syyskuuta, huhti-
toukokuun ja kesa-heindkuun saavuttaessa 27 ja 21 prosentin kannatuksen. 57 prosenttia
tyossakayvista vastaajista ja 48 prosenttia opiskelijoista oli elo-syyskuun kannalla ta-
pahtuman ajankohdaksi. Tyo6ttomista 42 prosenttia seka 46 prosenttia elékelaisista piti
mielekkdimpéna ajankohtana tapahtumalle huhti-toukokuuta. Tamperelaisista vastaajis-
ta 51 prosenttia piti elo-syyskuuta parhaana vaihtoehtona ja ymparyskunnista tulevista

70 prosenttia oli my0s elo-syyskuun kannalla.

Maistiaiset ja elavd musiikki nousivat annetuista vaihtoehdoista selkeasti suosituimmik-
si. Maistiaisia halusi 76 prosenttia vastaajista ja eldvad musiikkia 75 prosenttia. Kilpai-
luja ja arvontoja toivoi 21 prosenttia vastaajista, samoin luentoja kaipasi kahdenkym-
menen prosentin vastaajajoukko. Vastaajat ehdottivat ohjelmaksi muun muassa ruoan
ja oluen yhdistelyd”, “eri maiden olutkulttuurien esittelyd”, “tub-tasting” ja “lep-
rechaun run”. Vain kolme prosenttia vastaajista ei halunnut lainkaan oheisohjelmaa. Yli
65 -vuotiaista 50 prosenttia halusi ohjelmaksi luentoja. Aktiivisimmin muuta méaéritte-

lematontd ohjelmaa peradankuuluttivat 26 — 45 -vuotiaat seké yli 65 -vuotiaat.
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Kuvio 4. Vastaajien ian vaikutus paasylipun hintaan.

Vastaajista 57 prosenttia piti 10 — 15 euron hintaista p&éasylippua parhaana, 33 prosenttia
halusi lipun olevan alle kymmenen euroa ja jaljelle jadva osa vastaajista suostuisi mak-
samaan lipusta yli 15 euroa. Vain 26 — 45 -vuotiaista sek& 56 — 65 -vuotiaista vastaajista
I0ytyi valmiutta maksaa tapahtuman péasylipusta yli 15 euroa (Kuvio 4). Tydssékayvis-
t4 14 prosenttia oli valmis pulittamaan lipustaan yli 15 euroa. Kukaan muilta paikka-

kunnilta kotoisin oleva vastaaja ei halunnut maksaa lipustaan yli 15 euroa.
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Kuvio 5. Tapahtumiin ennen osallistuneiden ja ei osallistuneiden mielipide olut- ja ruo-

ka-aiheiseen tapahtumaan osallistumisesta.

Kyselyssa vertailtiin viimeisen vuoden aikana erilaisiin olut- ja ruoka-aiheisiin tapah-
tumiin osallistuneiden mielipidettd pienpanimo- ja lahiruoka-aiheisen tapahtumaan osal-
listumiseen (Kuvio 5). Tapahtumissa kayneistd 91 prosenttia oli kiinnostunut osallistu-
maan myods Tampereelle jarjestettdvadn tapahtumaan, kun taas vain 49 prosenttia ennen
osallistumattomista oli kiinnostunut osallistumaan. Tapahtumissa kdayneiden keskuudes-
sa 67 prosenttia oli sitd mieltd, ettd Tampereelta puuttuu tdménkaltainen tapahtuma.
Osallistumattomista 46 prosenttia vastasi, ettd Tampereelta saattaa puuttua pienpanimo-

ja lahiruokatapahtuma. 30 prosenttia heistéd sanoi, ettei tapahtuma ole tarpeellinen.
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Kuvio 6. Tapahtumiin viimeisen vuoden aikana osallistuneiden ja ei osallistuneiden

mielipide paasylipun hinnasta.

Tapahtumissa viimeisen vuoden aikana vierailleista 60 prosenttia piti Pakkahuoneen ja
Tullinaukion yhdistelmaa parhaana vaihtoehtona, kun taas 51 prosenttia tapahtumissa
kaymaéttomista oli Keskustorin kannalla (Kuvio 6). Paasylipustaan 10 — 15 euroa oli
valmis maksamaan 60 prosenttia tapahtumissa jo kdyneistd, 40 prosenttia kdymattomis-

t& puolestaan halusi maksaa lipustaan alle kymmenen euroa.

5.2 Sahkopostikyselyn tulokset

Sahkopostikyselyyn vastanneista yhdestatoista yrityksestd kaikki vastasivat olevansa
kiinnostuneita, mutta kaipasivat konkreettista lisatietoa. Vastaajat antoivat muun muas-
sa seuraavia kommentteja: “Tapahtumat ovat taloudellisesti panimolle melko isoa pers-
nettoa, ellei oteta huomioon markkinoinnillista hybsyd.”. ”(Osallistuminen) Riippuu
jarjestelyista. Kuka hoitaa luvat ja laitteet ja miten myynti ja ostot hoidetaan. Voisi silti

’

kiinnostaa.”.

Erds vastaaja totesi ytimekkaasti: ”Periaatteessa kiinnostaa.”. Toinen nosti tapahtuman
ajankohdan maaraavéksi tekijéksi: “Riippuen tapahtuman ajankohdasta, kiinnostusta
tapahtumaa kohtaan kylld on.”. Yksi oli tarkempi Kriteereistadn: “Ehkd, riippuen ta-
pahtuman kokoluokasta, ajankohdasta, meidén osallistumistavastamme esimerkiksi

oman tiskin tai toimitettujen tuotteiden osalta seka hinnoittelusta. ”.
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Muuan vastaajista oli selkedsti positiivisin ja s&hkopostin saatuaan soitti meille takaisin
18.10.2012: “Olen todella innoissani ja positiivisella asenteella tapahtumaan osallis-
tumisesta.”, han sanoo, mutta toppuuttelee perdén hieman: “Tapahtumien paljous ndkyy

pienen panimon henkildstokapasiteetissa ja kolmipaivaisen tapahtuman jalkeen on va-

2

sy.”.

Yksi vastanneista lahiruokatuottajista kertoi: “On kiinnostusta osallistua tapahtumaan
ja voisimme kehittad tapahtumaa varten pub -ymparistoon sopivan karitsanlihasta
koostuvan hiukopalan.”. Toinen puolestaan totesi jalleen ymparipyoredsti: “Ehkd, se

kun riippuu monesta asiasta, muun muassa ajankohdasta ja paikasta.”.

Vastaajista yksi kertoi tukkuliikkeensd tapahtumapolitiikasta: “Olette hyvilld asialla,
mutta emme tee ollenkaan kuluttajamyyntid. Jalleenmyyjamme ovat usein tilaisuuksissa
myymdssd ja se vie pohjaa heiddn liiketoiminnaltaan.”. Eras vastaaja toisti samaa kaa-
vaa: “"Muahdollisesti olemme kiinnostuneet, riippuu ajankohdasta ja tapahtuman luon-

teesta. ”.

5.3 Tulosten yhteenveto

Asiakaskyselyn perusteella voidaan todeta, ettd kiinnostusta pienpanimo- ja lahiruoka-
aiheiselle tapahtumalle 10ytyy sek& Tampereen alueella ettd muualla Suomessa asuvien
keskuudesta. Vastaajien sosioekonominen asema ei vaikuttanut siihen, kokivatko vas-
taajat tallaisen tapahtuman tervetulleeksi, vaan kaikki olivat yhta mielté siita, etta tapah-
tumalle on tilausta. Sen sijaan silla oli merkitysta, olivatko vastaajat jo aiemmin vierail-
leet vastaavanlaisissa tapahtumissa ja ne, jotka olivat viimeisen vuoden aikana kéyneet

tapahtumissa, olivat hanakammin vaatimassa sellaista myos Tampereelle.

Kyselyn perusteella parhaaksi ajankohdaksi tapahtumalle nousi annetuista vaihtoehdois-
ta elo-syyskuu. Varsinkin ne vastaajista, jotka eivét asuneet Tampereella, nostivat elo-
syyskuun selvasti parhaaksi ajankohdaksi. Myds tapahtumapaikasta kysyttdessa antoivat
ulkopaikkakuntalaiset enemman kannatusta Keskustorille, kun taas Tamperelaiset vas-
taajat kallistuivat Tullinaukion ja Pakkahuoneen puolelle. Sosioekonomisista ryhmista
seka opiskelijat ettd tyottomat vastaajat pitivat niin ikd&n Keskustoria parempana vaih-
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toehtona muiden ryhmien ollessa jalleen Pakkahuoneen ja Tullinaukion puolella. Kaikki
vastaajat huomioitaessa Tullinaukio ja Pakkahuone saavuttivat enemmaéan kannatusta.
Vastaavissa tapahtumissa vierailleet vastaajat antoivat paikkaa kysyttaessé tukensa Pak-
kahuone ja Tullinaukio -yhdistelmalle ja vastaajat, jotka eivat tapahtumissa olleet kay-

neet, olivat molempien vaihtoehtojen kannalla tasaisesti.

Pienpanimo- ja lahiruoka-aiheisen tapahtuman ohjelmaksi vastaajat halusivat selkeé&sti
eniten ennalta méérittelemattomia musiikkiesityksié ja erilaisia maistiaisia. Vastausten
perusteella suosituin paasylipunhinta tapahtumalle on 10 - 15 euroa. Yli 15 euron hin-
tainen paasylippu oli suurimmalle osalle vastaajista liian kallis ja vain tydssékayvilla

tuntui olevan halukkuutta maksaa lipustaan niin paljon.

Sahkopostikyselyn perusteella kaikki vastanneet panimot ja ruokatuottajat ovat alusta-
vasti kiinnostuneita osallistumaan pienpanimo- ja l&hiruokatapahtumaan. Osallistumi-
nen riippui hyvin monella vastaajista tapahtuman ajankohdasta, jarjestelyista seka osal-
listumiskustannuksista, joista haluttiin myos lisatietoa. Kukaan vastaajista ei suoraan

tyrmannyt ideaa ja yksi halusi jopa kehittaa tapahtumaa varten erikoistuotteen.
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6 TAPAHTUMAN TOTEUTTAMISSUUNNITELMA

Idea pienpanimo- ja lahiruokatapahtuman taustalla on tuoda esille kotimaista pien-
panimokulttuuria ja pirkanmaalaisia lahiruokatuottajia Tampereen alueella. Ajatuksena
on yhdistdd nykyiset hajanaiset l&hiruokatapahtumat yhdeksi kokonaisuudeksi seka
tuottaa vastapainoa isosti markkinoiduille kansainvélisesti painottuneille ruokatapahtu-

mille kuten Ranskalaiselle ruokatorille ja Eurooppalaiselle ruokatorille.

Positiivisia kokemuksia vastaavan tapahtuman jarjestdmisestd on saatu muun muassa
Helsingistd ja Turusta, jossa kesalla 2012 jarjestettiin Suuret Oluet, Pienet Panimot -
tapahtuma ja sen yhteyteen Neitsytperuna -niminen lahiruokatapahtuma. Helsingissa
puolestaan pidettiin elokuun viimeisena viikonloppuna Syystober -olutfestivaali ja

Herkkujen Suomi -ruokatapahtuma, jotka kerasivat yhteensd 60 000 k&vijaa.

6.1 Tapahtumapaikka ja ajankohta

Tapahtumapaikkaa mietittdessa pééadyttiin siihen, ettd Tampereella on kaksi realistista
vaihtoehtoa tdménkaltaiselle ja kokoluokkaiselle tapahtumalle: Keskustori ja Pakkahuo-
ne ja Tullinaukio -yhdistelma. Alkuun pohdittiin myds muita vaihtoehtoja, esimerkiksi
TESC — Tampereen messu ja urheilukeskus oli yhtend vaihtoehtona tapahtumapaikaksi.
TESC tyrmittiin lopulta huonon sijaintinsa seka liiallisen “messuhenkisyytensd” vuoksi.

Myos kustannukset TESCin kanssa olisivat nousseet korkeiksi.

Taulukot laadittiin sekd Keskustorin (Kaavio 1) ettd Pakkahuone ja Tullinaukio -
yhdistelmén (Kaavio 2) ominaisuuksista. Keskustorin vahvuuksiksi nostettiin muun
muassa kulkuyhteydet seka torin statuksen tapahtumapaikkana. Heikkouksina Keskus-
torille ajateltiin hintaa, infrastruktuurin puutetta seka lakiteknisena seikkana hankalaa

ruoka- ja juomapuolen erottelua.
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e Keskeinen paikka e Infrastruktuurin puute
e Kulkuyhteydet e Ruoka- ja juomapuolen jako
e Status tapahtumapaikkana e S&an vaikutus

Kaavio 1. Keskustorin vahvuudet ja heikkoudet

e Ruoka- ja juomapuoli helppo erot- e Sijainti
taa e Koko
e Kulkuyhteydet e Varaustilanne

e Hotellien laheisyys
e Musiikkiesitykset helppo jarjestaa

e S&a ei vaikuta paljon

Kaavio 2. Pakkahuoneen ja Tullinaukion vahvuudet ja heikkoudet

Pakkahuoneen ja Tullinaukion vahvuuksia olivat edelleen kulkuyhteydet, suurten hotel-
lien laheisyys, mahdollisuus jarjestdd helposti musiikkiesityksia ja erilliset tilat seka
ruoka- ettd juomapuolille. Heikkouksina Pakkahuone ja Tullinaukio -yhdistelmélle ko-
ettiin sen hieman syrjéinen sijainti, kokorajoitukset ja mahdollinen huono varaustilanne.
Yhteenvetotaulukoiden perusteella parempi vaihtoehto tapahtumapaikaksi olisi ollut
Pakkahuone ja Tullinaukio -yhdistelma. My0s asiakaskyselyn perusteella parempi paik-
ka pienpanimo- ja lahiruokatapahtumalle suuremmalla kannatuksella on Pakkahuone ja

Tullinaukio -yhdistelma.

Pienpanimopuoli jarjestetdan Pakkahuoneelle, silla tilaan on suhteellisen helppo jarjes-
tdd anniskelualue ja jarjestyksenvalvonta. Myds sisddnkayntia anniskelualueelle on
helppo valvoa Pakkahuoneen ovella. Pienpanimopuolen ollessa maksullinen on lipun-
myynnin ja narikkapalveluiden jarjestdminen vaivatonta. Tullinaukiolle keskitetadn 1a-
hiruokapuoli kaupungilta vuokrattaviin mokkeihin tai tuottajien omiin tiloihin. Tamé

alue on maksuton ja ikarajaton.

Tullinaukiolle on jarjestettavissd sdhkd kaupungilta erillisella sopimuksella tai Pakka-
huoneen omista sahkopisteistd. Keskustorilla erilaisissa tapahtumissa olleita mokkeja
voi vuokrata Tampereen Kaupungilta ja vuokrauslomake l6ytyy Internetistda sivulta

http://tampereenjoulutori.fi/topnavi/mokkien-vuokraus. Kyseisid mokkeja tulee Tul-

linaukiolle ja niita tarjotaan ldhiruokatuottajien myynti- ja esittelypisteiksi. Pakkahuo-



http://tampereenjoulutori.fi/topnavi/mokkien-vuokraus
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neen vuokraukseen liittyvét ehdot, yhteystiedot ja varaustilanne 16ytyvét Pakkahuoneen

Internet -sivuilta osoitteesta www.tampere.fi/tullikamari/pakkahuone.html. Tullinaukion

vuokrausta ja yll&pitoa hoitaa Tampereen Kaupungin Kiinteistotoimen toimistosihteeri
Erja Parkkali (050 5177052).

Pienpanimo- ja lahiruokatapahtuman ajankohdan valintaan vaikuttavat muun muassa
Tampereella jo jarjestettdvien séannollisten tapahtumien ajankohdat. Tallaisia ovat esi-
merkiksi Kalamarkkinat, Viinikyla, Eurooppalainen Ruokatori ja uutena tulokkaana
Chilifestarit. My6s muualla Suomessa jérjestettavien olutaiheisten tapahtumien kanssa
ei kannata jarjestdd valtakunnallista pienpanimotapahtumaa samaan aikaan. Suurimpia
oluttapahtumia ovat muun muassa Suuret Oluet Pienet Panimot tapahtumat Turussa,
Lahdessa ja Helsingissa ja Helsinki Beer Festivalin korvannut Syystober ja Herkkujen
Suomi Helsingissd. SOPP jarjestettiin kuluvana vuonna kesé-heinakuussa ja Syystober

elokuun lopussa.

Asiakaskyselyn perusteella paras ajankohta tapahtumalle olisi elo-syyskuu. Jos tapah-
tuma jarjestettdisiin syyskuun puolenvélin paikkeilla tai aivan lopussa, voisivat tee-
moiksi nousta sekd Oktoberfest ettd sadonkorjuu ruokapuolella. Tapahtuman jarjestami-
nen syksylla saattaa nékya osallistumisinnokkuudessa varsinkin pienpanimoiden osalta,
silla kesé on ollut tdynna kuluttavia isoja oluttapahtumia. Ajankohtana syyskuu on ny-
kyisessa tilanteessa paras, ellei jo olemassa olevista isoista pienpanimotapahtumista

jotain lakkauteta.

6.2 Tapahtuman markkinointi ja viestinta

Tapahtuman varsinaista markkinointia ja viestintda suunniteltaessa tulee kohderyhmien
olla selvilla. Asiakaskyselyn perusteella kiinnostusta tapahtumaa kohtaan l6ytyi kaikista
sosioekonomisista ryhmistd opiskelijoista el&keldisiin ja tydssakayvistd tyottomiin.
Kohderyhméksi muotoutuu erikoisoluiden ja hyvén ruoan ystavat kaikista yllamainituis-
ta sosioekonomisista ryhmisté. Taten markkinoinnin vélineilld ei niink&&n ole merkitys-
ta sen sisaltéon verrattuna. Tapahtuman kaikki markkinointi lahtee liikkeelle tapahtu-
man nimen ja logon suunnittelusta. Nimi ja logo toistuvat kaikessa markkinointimateri-

aalissa ja tiedotuksessa luoden yhtendisen ja luotettavan kuvan tapahtumasta.


http://www.tampere.fi/tullikamari/pakkahuone.html

36

Tapahtumaa markkinointi tapahtuu muun muassa alan eri julkaisuissa kuten OlutPostis-
sa, Vitriinissd, Aromissa ja Avecissa. Tapahtuman jarjestdmisestd l&hetetddn hyvissa
ajoin tiedotteita ja mahdollisesti pidetadn tiedotustilaisuus, jotka toivottavasti poikivat
juttuja tapahtumasta seké paikallisiin ettd valtakunnallisiin sanoma- ja aikakauslehtiin ja
radioihin. Tiedotteen laatimisessa kaytetaan apuna Viestintdtoimisto Tammisto Knuutila
Tammiston ammattitaitoa. Tapahtumaan myydaan ennakkolippuja valitystoimistojen
kautta ja niiden menekkié tarkkailemalla voidaan tehda paatoksia esimerkiksi radiomai-

nonnasta nopealla aikataululla ennen tapahtumaa.

Tapahtumalle suunnitellaan n&yttavat ja nykyaikaiset kotisivut ja luodaan Internetin
yhteisopalveluihin eli Facebookiin ja Twitteriin oma profiili, joiden avulla tapahtuman
tiedottaminen on reaaliaikaista ja tavoittaa tehokkaasti suuren joukon ihmisid. Myos jo
olemassa olevia olut- ja lahiruoka-aiheisia Internet-sivustoja kaytetdan tapahtuman

markkinoinnissa. Tallaisia ovat esimerkiksi www.olutopas.info, www.oluttampere.net

ja wwwe.aitojamakuja.fi. Tapahtuman kotisivujen suunnittelussa, toteutuksessa ja paivit-

tdmisessé haetaan apua ammattilaisilta.

Ruohonjuuritason markkinointikeinoja hyddynnetadn Tampereen alueella. Tamperelai-
siin anniskeluravintoloihin ja kauppoihin jaetaan julisteita ja flyereita tapahtumasta.
Flyereita ja julisteita jaetaan olutravintoloihin, lahiruokaa kayttaviin ravintoloihin, l&hi-
ruokakauppoihin, isoimpiin marketteihin seké paikallisiin alan kouluihin ja oppilaitok-

siin. Julisteisiin ja flyereihin tulee tapahtuman paikka, ajankohta ja keskeinen sisalto.

Asiakkaiden liséksi tapahtuma pitad markkinoida naytteilleasettajille. Tapahtumaa koh-
taan on olemassa sahkdpostikyselyn perusteella Kiinnostusta sekd pienpanimoilla etta
l&hiruokatuottajilla. Kiinnostus taytyy kaantéa osallistumishalukkuudeksi konkreettisen
suunnitelman avulla. Suunnitelmasta tulee 16ytya naytteilleasettajalle koituvat kustan-
nukset, hyddyt, tapahtuman aikataulu, paikka, selkeét ohjeet jarjestelyista tapahtuma-

paikalla ja tietenkin jarjestdjan yhteystiedot.

Néytteilleasettajille lahetetddn yllamainitut tiedot sisaltavé esite tapahtumasta hyvissa
ajoin paperiversiona. Esitteen ulkoasun tulee olla asiallinen ja nayttava ja sisallon huoli-
teltu ja informatiivinen paketti. Esitteen suunnittelussa ja toteutuksessa saadaan apua
edelleen viestintdtoimistolta sek& kotisivut laativalta taholta. N&ytteilleasettajiin otetaan
henkilokohtaisesti yhteyttd puhelimitse viikon péésta esitteen lahettdmisesta.


http://www.olutopas.info/
http://www.oluttampere.net/
http://www.aitojamakuja.fi/
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6.3 Tapahtuman ohjelma

Asiakaskyselyn perusteella kaivatuinta ohjelmaa pienpanimo- ja lahiruokatapahtuman
yhteyteen olivat eldva musiikki ja maistiaiset. Pakkahuone sopii tilojen puolesta erittéin
hyvin eldvan musiikin jarjestamiseen. Tapahtuman ollessa kdynnissé ei varsinaista taus-
tamusiikkia ole ollenkaan, vaan Pakkahuoneen lavalle nousee muutaman kerran illassa
tiettyind ajankohtina esiintyjid, jotka soittavat alle tunnin keikan. Tapahtuman l&hesty-

essé loppuaan illan péattaa viimeinen esiintyja, eika iltatapahtumaa jarjestetéd ollenkaan.

Esiintyjat ovat paikallisia yhtyeit4 ja artisteja, joiden musiikki on teemaan sopivaa, eli
esimerkiksi kantria, bluesia, jazzia ja tangoa. Mahdollisia esiintyjid voisivat olla muun
muassa Hobo News, Lassi Valtonen, Jukka Assa ja Black Motor. Asiakaskunnan ollessa
heterogeeninen tulee myds musiikin olla suhteellisen neutraalia. Jotta valtytaan suurilta
kustannuksilta, valitaan sellaisia artisteja jotka joko tunnetaan henkil6kohtaisesti tai
tiedetadn edullisiksi.

Asiakaskyselyssa esille nousseet maistiaiset ovat pienpanimopuolella mahdoton ajatus,
mutta toimivat varmasti ldhiruokapuolella. Olutpuolella lipunmyynnin ja narikan yhtey-
teen tulee lasimyyntipiste, josta asiakas joutuu hankkimaan tapahtuman logolla varuste-
tun maistelulasin, josta han maksaa muutaman euron suuruisen pantin. Pakkahuoneelle
jarjestetaan lasinhuuhtelupisteitd ja maistelulasin voi halutessaan vieda kotiin muistoksi

tapahtumasta.

Tapahtuman avaa, paattaa ja tiedottaa juontaja. Paakriteereiné juontajalle ovat selkedsa-
naisuus, yleinen suoraselkaisyys ja mahdollisesti tunnettuus. Juontaja on selvilla tapah-
tuman kulusta ja osaa informoida ihmisié kaikesta tapahtumaan liittyvéstd. Juontajaksi
valitaan ajankohtainen ihminen, joka on mahdollisesti olut- ja ruokakulttuurissa vaikut-

tava henkilo.

Muuta ohjelmaa tapahtumassa voivat olla esimerkiksi erilaiset luennot l&hiruoka- ja
pienpanimokulttuurin edustajien pitdmind seka l&hiruokaa ja pienpanimo-oluita yhdiste-
leva kokkausnurkkaus, jossa joko etsitaan tietylle oluelle tiettyd ruokaparia tai valmiste-
taan ruokaa tiettyd olutta kayttden. Kokkeina voisivat olla Suomen ja Tampereen eturi-

vin ravintoloiden huippukokit, riippuen heidén “esiintymiskustannuksistaan”.
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6.4 Tapahtuman budjetti

Tapahtuman budjettia suunniteltaessa kartoitetaan mahdolliset tulot ja menot. Tapahtu-
man tarkoituksena ei ole tuottaa jarjestdjilleen voittoa, vaan tapahtuma toteutetaan siten,
ettd kulut saadaan katettua. Kulut koostuvat muun muassa naytteilleasettajien paikalle
saamisesta ja tilavuokrasta, tuloja taas saadaan esimerkiksi sponsoreilta ja lipunmyyn-
nista. (Kaavio 3)

Menot Tulot
e Tilavuokrat e Péaasyliput
e Tyontekijakustannukset o Naytteilleasettajien maksut
e Esiintymispalkkiot e Sponsorointi
o Naytteilleasettajien kulut e Lahjoitukset ja avustukset

e Vesi- ja séhko
e Vakuutukset
e Viranomaisluvat

e Tilojen somistus

e Markkinointi ja viestinta

Kaavio 3. Pienpanimo- ja lahiruokatapahtuman tulot ja menot.

Tavoitteena on saada tapahtumaa tukemaan tahoja ja organisaatioita, jotka kokevat ta-
pahtumalla edistavédnsa omaa toimintaansa ja siten ovat helposti mukaan houkuteltavia.
Mahdollisia yhteistyékumppaneita voivat olla Pienpanimoliitto, Maa- ja metsatalous-
tuottajain Keskusliitto ja paikalliset suuremmat pienpanimot kuten Nokian Panimo ja
Koskipanimo Plevna.

6.5 Tapahtuman luvat ja ilmoitukset

Pienpanimo- ja lahiruokatapahtumaa jarjestettdessé tulee hakea seuraavia lupia eri vi-
ranomaisilta. Anniskelulupa haetaan L&&ninhallitukselta eli Tampereella Hippostalossa
sijaitsevasta toimistosta. Hakijalla tulee olla y-tunnukset ja hakemus on toimitettava
kahta kuukautta ennen tapahtuman alkua. Tapahtuma jarjestetddn yhteistydssa tahon
kanssa, jolla on jo voimassa oleva anniskelulupa, jolloin tilapéisen luvan hakemispro-

sessi nopeutuu ja kustannukset ovat pienemmat. Tall6in myos jokainen naytteilleasetta-
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ja osallistuu luvan maksamiseen ja kaikki ndytteilleasettajien tapahtumassa myymaét

oluet ovat jarjestajan omistuksessa.

Elintarvikkeiden tilapdisesta myynnisté tulee tehdad kunnan terveysviranomaiselle ilmoi-
tus. Nama ilmoitukset ovat néytteilleasettajien itsensé hoidettavia. llmoitus pitéa toimit-
taa Tampereen kaupungin elintarvikevalvontaan. Tapahtumanjarjestajall ei ole kaytan-
ndssa mahdollisuutta tehdd ilmoituksia itse, sill&4 niihin vaaditaan paljon pienté tietoa
naytteilleasettajien toiminnasta. Jarjestajan velvollisuus on kuitenkin tarkastaa, etta jo-
kainen néaytteilleasettaja on tehnyt ilmoituksen. Viisi vuorokautta ennen tapahtuman
alkua on poliisille tehtadva ilmoitus yleisotilaisuuden jarjestdmisestd. Lomakkeen saa

poliisilaitokselta.

Maanomistajan lupa Tullinaukion kaytosta haetaan Tampereella Kiinteistdtoimelta
Frenckelin aukiolta. Hakemukseen on taytettdvd muun muassa jarjestdvan tahon tiedot,
tapahtuman mahdollinen nimi, kuvaus lyhyesti sek& mahdollisesti alueen pohjakartta,
josta selviaa mitd mihinkin kohtaan tulee. Tullinaukiolla tulee jattda huolto- ja pelastus-
ajoneuvoille riittavasti tilaa aukion reunoille. Jatehuoltoa varten tulee jarjestaa jatesailiot
ja laatia jatehuoltosuunnitelma. Eldvaa musiikkia varten pitd4 hakea Teostolta maksul-
linen lupa. Meluilmoitusta ei t4t4 tapahtumaa varten tarvita, silla esitykset tapahtuvat

sisatiloissa. Erillisia saniteettitiloja ei tarvita, silla Pakkahuoneella on vessat.

Tapahtumaa varten taytyy hakea vakuutuksia sek& irtaimistolle ettd tyontekijoille. Ta-
pahtumaan odotetaan yli kahtasataa kévijaa, joten Pelastuslaitokselle pitéé laatia turval-
lisuus- ja pelastussuunnitelma, jossa kartoitetaan tapahtumaan liittyvat mahdolliset ris-
kit. Pakkahuoneen ja Tullinaukion tapauksessa téllaisia riskeja voisivat olla esimerkiksi
tulipalo tai aggressiivisesti kayttdytyvé asiakas. Turvallisuussuunnitelmaan tulevat I&-
hestulkoon kaikki tapahtumaan liittyvat asiat aina tapahtuman nimesta opasteisiin asti.
Tapahtuman luonne edellyttda jarjestyksenvalvojien varvaamisen, joiden maara riippuu

seka poliisin mielipiteesta ett4 asiakkaiden maarasta.



40

7 POHDINTA

Tyossé selvitettiin tamperelaisten olutravintoloiden ja lahiruokakauppojen asiakkaiden
kiinnostusta uutta pienpanimo- ja lahiruokatapahtumaa kohtaan ja laadittiin suunnitelma
tallaisen tapahtuman jarjestamisestd Tampereelle. Tyota varten selvitettiin myos pien-
panimoiden seka lahiruokatuottajien osallistumishalukkuutta tapahtuman jarjestami-
seen. Tutkimuksen perusteella tapahtumalle 10ytyy kiinnostusta sek& asiakkaiden ettéd

tuottajien puolelta.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin tdménkaltaisen tapahtuman jérjestamisessa huomioita-
via asioita. Teorian ja kyselyiden pohjalta laadittiin suunnitelma pienpanimo- ja lahi-
ruokatapahtuman jarjestamisestd Pakkahuoneen ja Tullinaukion alueelle. Suunnitelmaa
tehtdessa otettiin jatkuvasti huomioon kyselyissé ilmi nousseet asiat aina ajankohdasta

tapahtuman oheisohjelman sisaltéon.

Tyon perusteella voidaan sanoa, ettd Tampereelle kannattaisi jarjestdd pienpanimo- ja
lahiruokatapahtuma. Tampereella on olemassa kiinnostunut asiakaskunta, jarkeva tapah-
tumapaikka seké perinteet alan toiminnassa. Tampereen alueelta tai vélittdmésta lahei-
syydestd l0ytyy kaksi pienpanimoa sekd@ lukuisia lahiruokatuottajia, jotka osoittivat
alustavaa kiinnostusta tapahtumaa kohtaan. Toisaalta asiakaskyselyyn vastanneiden
maard oli vain 155 ja naytteilleasettajien vastaukset olivat melko ympéripyoreita, joskin

positiivisia.

Tyd onnistui saavuttamaan sille asetetut tavoitteet. Suunnitelma on laadittu teoriaosuu-
dessa esille nousseiden asioiden seka kyselyiden pohjalta ja ottaa huomioon niin tyon
tekijoiden kuin vastanneiden mielipiteet. Tyota tehtdessa luotiin kontakteja useaan itse
tapahtuman jarjestdamisessd mahdollisesti avuksi olevaan tahoon, joten tyon pohjalta

voisi hyvin alkaa laatimaan oikeaa pienpanimo- ja lahiruokatapahtumaa Tampereelle.

Tyolla ja sen seurauksena mahdollisesti syntyvélla tapahtumalla on ekologista ajattelua
edistdvaa vaikutusta. Ty0 ohjaa kuluttajia miettimaan ruoan alkuperaa ja kasvattaa tie-
toisuutta l&helld tuotettavasta ruoasta ja juomasta. Tapahtuma tukee yksityisié, pienia
ravintoloita ja tuottajia verkostoitumisessa ja oman ajatuksensa esilletuomisessa. Esi-
merkiksi ravintoloiden ja pienpanimoiden tiiviimpi yhteisty6 helpottaa kotimaisia pien-

panimoita saamaan tuotteitaan esille.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskyselylomake

1. Sukupuoli 2. Ika 3. Sosioekonominen asema
(Valitkaa yksi vaihtoehto)
Umies Q18-25 Q46-55 Utdissa
Qnainen Q26-35 Q56-65 Qtyoton
Q36-45 Qyli 65 Qopiskelija
Qeldkeldinen
dmuu, mika

4. Asuinkunta

5. Oletteko kdynyt olut- ja ruoka-aiheisissa tapahtumissa (Esim.
Ranskalainen Ruokatori, Helsinki Beer Festival, Viinikyld) viimeisen vuoden

aikana?

Qkylld, missa tapahtumissa?
Uen

6. Olisitteko kiinnostuneet menemaan olut- ja ruoka-aiheiseen tapahtumaan

Tampereella?

Qkylls Qehka Qei

7. Puuttuuko mielestanne Tampereelta olut- ja ruoka-aiheinen tapahtuma?

Qkylls Qehka Qei

8. Kummassa paikassa tapahtuma olisi mielestanne hyva jarjestaa ja miksi?
(Mainitkaa vahintaan kaksi perustetta)

QKeskustori

QPakkahuone ja
Tullinaukio

9. Milloin tapahtuma pitidisi mielestanne jarjestaa? (Rastittakaa yksi

vaihtoehto)

Qhuhti-toukokuussa Qkesa-heindkuussa Qelo-syyskuussa
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10. Millaista oheisohjelmaa toivoisitte tapahtumaan?
(Rastittakaa mieleisenne vaihtoehdot)

Qeldavaa musiikkia Qluentoja Qkilpailuja/arvontoja Omaistiaisia

Qmuuta mita?

11. Paljonko olisitte valmiita maksamaan tapahtuman paasylipuista?
(Rastittakaa yksi vaihtoehto)

Qalle 10€ Q10 - 15€ Qyli 15€

Kiitoksia vastauksestanne!!
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Liite 2. Ohjeistus asiakaskyselylomakkeeseen

OHJEISTUS KYSELYLOMAKKEESTA

Hei!

Teemme Tampereen Ammattikorkeakoulussa opinnaytety6ta olut- ja ruoka-aiheisen
tapahtuman jarjestamisesta. Opinndytetydhon sisaltyy lyhyt kysely oheista lomaketta
kayttaen.

Toivomme, ettd annatte kyselylomakkeen asiakkaille, pyydatte heita tayttdmaan sen ja
palauttamaan sen teille. Tulemme hakemaan lomakkeet takaisin viimeistaan kahden
viikon kuluttua niiden jattopadivasta. Saatte meilta tarvittaessa lisatietoja ja lisaa
lomakkeita.

Kiitoksia yhteistydsta!

Pia Viertio Juha Kumara
044 33 23 243 044 33 88 341
viertiopia@hotmail.com juha.kumara@piramk.fi
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Liite 3. Sahkopostikysely pienpanimoille ja lahiruokatuottajille

Terve!

Tydskentelemme olutravintola Kaksissa Kasvoissa ja teemme molemmat opinndytetyo-
td Tampereen Ammattikorkeakouluun aiheenamme pienpanimo- ja lahiruokatapahtu-
man jarjestdminen Tampereelle. Laadimme suunnitelmaa tapahtuman toteuttamiseksi ja

kaipaisimme Teiltd apua tybhomme.

Toivomme, ettd voisitte vasta hyvin yksinkertaiseen kysymykseen: "Onko panimollan-
ne/ruokatuottajallanne kiinnostusta osallistua mahdollisesti Tampereella jérjestettavaan
pienpanimo- ja lahiruokatapahtumaan?”. Liséksi toivomme, ettd voitte perustella vas-

tauksenne, oli se sitten "kylla", "ei" tai "ehka". Jos mahdollista, l&hettdkaa vastauksenne

mieluiten ensi viikon aikana vastaamalla tdh&n viestiin! Olemme &&rettoman Kkiitollisia
avustanne ja toivomme nédkevdmme Teid&t mahdollisessa tapahtumassa Tampereella
hyvien oluiden ja ldhiruoan parissa, NAAS!

Ystavallisin terveisin,

Juha Kumara & Pia Viertio

Jos tulee kysyttévaa, ottakaa yhteyttd numeroon 044 3323243, kiitos!



Liite 4. Lista pienpanimoista ja l&hiruokatuottajista, joille kysely lahetettiin

Pienpanimot:

Koskipanimo Plevna

Nokian Panimo

Laitilan Wirvoitusjuomatehdas
Malmgardin Panimo

Lammin Sahti
Panimoravintola Beer Hunter’s
Rekolan Panimo
Vakka-Suomen Panimo
Stallhagen Bryggeri

Saimaan Juomatehdas
Panimoravintola Teerenpeli
Suomenlinnan Panimo
Lahiruokatuottajat:

Ahlamanin Tilapuoti

Ahon Jogurtti Oy

Aholaidan Tila

Arin Kalatuote

Armas-perhe

Asunta Raija Tmi

Dammenberg
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Highland Metséoja
Hunajapilvi

Hyvamieli Tmi
Ikaalisten Luomu Oy
Ilolan maatilamatkailu
Kalaherkut Oy Nygren
Karhen Villisika
Kastikemestarit Oy
Kestiherkku
Lammasmaailma
Luomuruokatukku — Organic Health

Makutuote
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