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Opinnaytetyon tarkoituksena oli I6ytaa kehitysehdotuksia siihen, miten pienpanimoiden
olisi mahdollista toimia osana ruoka- ja juomamatkailua. Ruokamatkailulla tarkoitetaan
kauas tai lahelle matkustamista, ruokaan liittyvan kokemuksen vuoksi. Juomamatkailu on
taas matkustamista juomaan liittyvan kokemuksen vuoksi, esimerkiksi viinitilalle maistele-
maan tai pienpanimokierrokselle. Ruokamatkailuun liittyvat vahvasti esimerkiksi tarinat,
paikallisuus, puhtaus ja elamyksellisyys. Pienpanimot kehittavat kotimaista olutkulttuuria, ja
niiden olemassaolo on suomalaisen olutperinteen kannalta tarkeaa. Pienpanimoksi maari-
telladn Suomessa panimo, jonka vuodessa tuotettu olutmaara ei ylita 15 miljoonaa litraa.

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry
For Finland -ruokamatkailuhankkeelle. Hankkeen tarkoituksena on saada ruokamatkailu
tarkeéksi osaksi kotimaan matkailua. Taman paamaaran saavuttamiseksi on hanke luonut
ruokamatkailustrategian. Strategiaan on maaritelty tavoitteet ruokamatkailun kehittdmista
varten ja toimenpiteitd niiden saavuttamiseksi.

Opinnaytety® on laadullinen tutkimus, johon haastateltiin kahdeksan kotimaisen pienpa-
nimon edustajaa. Padongelmana tutkimuksessa oli, miten pienpanimoiden olisi mahdollista
toimia osana suomalaista ruoka- ja juomamatkailua. Liséksi pohdittiin, millaisia karkituot-
teita pienpanimoilla on ja keiden kanssa ja millaista yhteisty6téa pienpanimot voisivat tehda.
Viela kysyttiin, miten pienpanimot voisivat hytdyntaa tarinallistamista. Haastateltavat pien-
panimot valittiin Visit Finlandin esitteesta, johon on koottu kotimaisia k&rkipanimoita- ja tis-
laamoja. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina Microsoft Teams -sovelluksen avulla.
Aineisto analysoitiin teemoittelua kayttaen. Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin tammi-
kuussa 2021 ja saatiin valmiiksi saman vuoden toukokuussa.

Tutkimuksesta selvisi pienpanimoiden pitavan ruoka- ja juomamatkailua kasvavana mat-
kailun alueena, jossa halutaan olla vahvasti mukana. Karkituotteina pienpanimot pitavat
ensisijaisesti laadukkaita juomatuotteitaan. Yhteisty6ta eri yritysten valilla, etenkin muiden
samalla paikkakunnalla olevien kanssa, pidetdan tarkeéna ruokamatkailun kehittdmisen
kannalta. Pienpanimot kayttavat tarinallisuutta yrityksessaan kokonaisvaltaisesti ja kaytta-
vat sita tuodakseen esille muun muassa yrityksen alkuperaa, paikallista historiaa tai tuot-
teiden raaka-aineita.

Vaikka pienpanimoilla on olemassa joitakin palvelutuotteita, esimerkiksi panimokierroksia,
olisi naissa palveluissa paljon kehittamismahdollisuuksia ruokamatkailijoita ajatellen. Pien-
panimot voisivat muodostaa muiden paikallisten toimijoiden kanssa erilaisia yhdistelmareit-
teja, joilla olisi mahdollista palvella matkailijoita monipuolisesti. Taman tutkimuksen mu-
kaan on pienpanimoilla kaikki edellytykset toimia osana kotimaista ruoka- ja juomamatkai-
lua.
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1 Johdanto

Ruokamatkailulla tarkoitetaan matkustamista l&helle tai kauas, jonkinlaisen ruoka- tai juo-
makokemuksen vuoksi (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020, 4). Ruoka ja mat-
kustaminen on luontevaa yhdistaa, silla tuleehan matkailijan [&hes poikkeuksetta sy6da tai
juoda jotakin matkansa aikana. Matkustaessa voimme ruuan ja juoman avulla oppia jota-
kin paikallisesta kulttuurista, historiasta tai jopa elamantavoista. (Fields, Kinger & Ogryzlo
2014, 389-390.) Ruokamatkailu on kasvattanut suosiotaan koko 2000-luvun ajan. Tana
paivana jopa 95 prosenttia kaikista matkailijoista on osallistunut ruokamatkailuun viimei-
sen kahden vuoden aikana. (World Food Travel Association.) Ruokamatkailuun kuuluvat
perinteisten ravintolaillallisten liséksi erilaiset ruuanlaittokurssit ja vierailut, esimerkiksi
pienpanimoilla (Havas & Adamsson 2020, 4). Juomamatkailu on osa isompaa ruokamat-
kailun kokonaisuutta. Juomamatkailussa matkan tarkoituksena on tarkemmin juuri juo-
maan liittyva kokemus. (Everett 2016, 308.)

Pienpanimot ovat kasvattaneet suosiotaan maailmalla ja osasta on muodostunut matka-
kohteita. Pienpanimoksi maaritelladn Suomessa panimo, jonka vuodessa tuotettu olut-
maara ei ylitd 15 miljoonaa litraa. Pienpanimot kehittavat kotimaista olutkulttuuria ja niiden
olemassaolo on suomalaisen olutperinteen kannalta tarkeaa. (Pienpanimoliitto s.a..)
Vaikka pienpanimoiden ensisijainen kayttotarkoitus on oluen tuottaminen, liitetaan niiden
yhteyteen yhda enemmén matkailijoita kiinnostavia palveluita. Tallaisia ovat esimerkiksi pa-

nimokierrokset tai erilaiset maistelut. (Plummer, Telfer, Hashimoto & Summers 2005.)

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Hungry For Fin-
land-ruokamatkailuhankkeelle. TAman hankkeen tarkoituksena on saada ruokamatkailu
merkittavaksi osaksi suomalaista matkailua. Ruokamatkailun kehittdmista varten on luotu
kaksi strategiaa, joista ensimmainen vuosille 2015—-2020 ja toinen vuosille 2019-2028.
Ruokamatkailustrategiassa on asetettu tavoitteet ruokamatkailun kehittdmista varten ja
toimenpiteitd niiden saavuttamiseen. (Havas & Adamsson 2020, 6.) TAman opinnaytetytn
tarkoituksena on l6ytaa kehitysehdotuksia siihen, miten juuri pienpanimoiden olisi mahdol-

lista toimia osana suomalaista ruoka- ja juomamatkailua.

Taman tutkimuksen pdédongelmana on: miten pienpanimoiden olisi mahdollista toimia
osana kotimaista ruoka- ja juomamatkailua? Tutkimuksen alaongelmat ovat osittain vali-
koituneet Suomen ruokamatkailustrategiasta ja sen kehittdmisen kohteista. Strategian yh-
tena tavoitteena on kehittaéa ruokamatkailua karkituotteiden avulla. Siksi tutkimuksen en-
simmainen alaongelma on: millaisia karkituotteita pienpanimoilla on? Ruokamatkailutoimi-

joiden tiiviimpi yhteistyd on myds yksi strategian tavoitteista. Taméan vuoksi tutkimuksen



toisena alaongelmana on: kenen kanssa pienpanimot voivat tehda yhteistyota? Matkai-
luyrityksissa on jo kauan kaytetty tarinallisuutta hyddyksi ja ruokamatkailun kehittamisessé
tarinallisuuden lisddminen on suositeltavaa. Kolmantena alanongelmana tutkimuksessani

on miten pienpanimot voivat hyddyntaa tarinallisuutta?

Opinnaytetyo toteutetaan laadullisena tutkimuksena ja tutkimusaineisto kerataan teema-
haastattelun avulla. Teemahaastattelurunko suunnitellaan tietoperustan kirjoituksen jal-
keen. Haastateltavat pienpanimot valitaan Visit Finlandin laatimasta Top Beverages in
Finland -esitteesta, johon on koottu kotimaisten pienpanimoiden ja tislaamojen karkituotta-
jia (Liite 1). Haastateltavien tulee olla kotimaisten pienpanimoiden edustajia, jotta he pys-
tyvét vastamaan pienpanimoita koskeviin kysymyksiin niiden toiminnasta. Haastattelut to-
teutetaan Microsoft Teams -sovelluksen etayhteyden avulla. Etayhteyden avulla haastat-
telut ovat turvallista toteuttaa vallitsevasta koronapandemiasta huolimatta. Tavoitteena on
haastatella 8—10 pienpanimoa, jotta tutkimusaineistoa kerataan riittavasti. Kaikki haastat-
telut nauhoitetaan Microsoft Teams -sovelluksella, jotta ne voidaan jalkeenpain kuunnella
useamman kerran ja litteroida. Litteroitu aineisto analysoidaan teemoittelun avulla. Tee-

moittelun avulla saadaan tutkimusaineistosta tuloksia ennalta paatettyihin aiheisiin.

Taman opinnaytetyon luvut 2 ja 3 siséltavat tietoperustan. Luvussa 2 kasitelldan tarkem-
min ruoka- ja juomamatkailua ja se alkaa tarkastelemalla matkailua Suomessa luvussa
2.1. Luku 2.2 avaa tarkemmin ruokamatkailunkasitetta ja miten se on kehittynyt tahan pai-
vaan, seka mita kaikkea se pitaa sisallaén. Samassa luvussa kerrotaan myds Suomen
ruokamatkailustrategiasta ja ruokamatkailun karkituotteista. Luku 2.3 keskittyy enemman
juomamatkailun néakdkulmaan ja olutmatkailuun. Tassa luvussa kerrotaan myds Suomen
alkoholikulttuurin ja pienpanimoiden kehityksesta sellaiseksi, kun se tana paivana on. Lu-
vun lopussa kerrotaan pienpanimoista matkakohteina. Toinen tietoperustan osa, luku 3,
keskittyy juomamatkailun erilaisiin yhteistydmuotoihin ja tarinallisuuden hyédyntamiseen.
Naita aiheita tarkastellaan myo6s pienpanimonakdkulmasta. Luvussa 4 kerrotaan tutkimuk-
sen toteuttamisesta. Se siséltaa tiedot tutkimuksen suunnittelusta, teemahaastatteluiden
tekemisestd, seka tutkimusaineiston analyysista. Tutkimuksen tulokset kerrotaan luvussa
5. Opinnaytetyon paattaa luku 6, pohdinta. Viimeinen luku siséltéda tutkimuksen johtopaa-
tokset, kehittdmisehdotukset, jatkotutkimusideat, arvioinnin tyon luotettavuudesta seka ar-

vioinnin omasta oppimisesta.



2 Ruoka- ja juomamatkailu

Tama luku opinnaytetyosta kasittelee ruoka- ja juomamatkailua. Luvussa 2.1 kerrotaan
yleisesti kotimaisen matkailun kehityksesta, nykytilasta ja tulevaisuuden nékymista. Luku
2.2 kasittelee ruokamatkailua ja sen alaluku 2.2.1 Suomen ruokamatkailustrategiaa ja toi-
nen alaluku 2.2.2 ruokamatkailun kéarkituotteitta. Taman jélkeen luvussa 2.3 kerrotaan tar-
kemmin juomamatkailusta ja olutmatkailusta. Alaluvussa 2.3.1 esitellaan syita, miksi pien-
panimot voivat olla matkakohteita. Luvun viimeisessa luvussa 2.3.2 kasitellaan suomen
alkoholikulttuuria paapiirteissdéan, seké kotimaisen pienpanimoalan kehittymista tahan péai-

vaan. Naiden jalkeen siirrytddn juomamatkailuun ja siina vield tarkemmin olutmatkailuun.

2.1 Matkailu Suomessa

Suomen matkailu on ollut kasvava viennin ala, jota kuvaa hyvin alan tuloksen kaksinker-
taistuminen 2000-luvulla. Matkailuvienti oli vuonna 2018 saman verran kuin korkean tek-
nologian vienti eli 4,9 miljardia euroa. Samalla kun viennin tulos on kasvanut, ovat kasva-
neet matkailijamaaréat ja ulkomaisten matkailijoiden rahankayttd. Vuonna 2018 ulkomaalai-
set matkailijat kayttivat Suomessa 3,1 miljardia euroa, joista 445 miljoonaa euroa ravin-
tola- ja kahvilapalveluihin. (Visit Finland 2019b; Visit Finland 2019a, 5-6.)

"Yhdessa enemman — kestavaa kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun” on Suomen
matkailustrategia vuosille 2019-2028. Matkailua kehitetddn kasvavana alana vastuulli-
sesti, mika tyollistdd ihmisia ymparivuotisesti lisdten kansan hyvinvointia. Suomen tavoit-
teena on olla Pohjoismaiden kestavimmin kasvava matkailukohde. Matkailustrategiassa
keskitytaan erityisesti neljaan seuraavaan painopisteeseen: "kestavan kehityksen mukai-
sen toiminnan tukeminen, digitaaliseen muutokseen vastaaminen, saavutettavuuden ke-
hittdminen matkailualan tarpeet huomioiden ja kilpailukykya tukevan toimintaymparistén
varmistaminen (Ty0- ja elinkeinoministerio 2019, 5).” Strategian tavoitteet tulisi saavuttaa
naiden painopisteiden avulla (Kuvio 1). (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2019, 26.)

* digitaaliseen muutokseen vastaaminen

saavutettavuuden kehittdminen matkailualan tarpeet huomioiden

* kilpailukykya tukevan toimintaympariston varmistaminen

Kuvio 1. Suomen matkailustrategian 2019-2028 painopisteet (Ty0- ja elinkeinoministerio
2019, 26)



Kestavan kehityksen mukaisessa matkailussa otetaan niin nykyiset kuin tulevat taloudelli-
set, sosiaaliset, kulttuurilliset ja ymparistoélliset vaikutukset laajasti huomioon ja pyritaan
vastaamaan matkailijoiden, yrityksien, paikallisten seka ympaéristdn tarpeista (Tyo6- ja elin-
keinoministerio 2019, 27). Kestavéan kehityksen mukaisesti toimiminen on haastavaa ja
vaatii onnistuakseen yritysten jatkuvaa kehittymisen halua, jotta ne pystyvat tarjoamaan ja
ohjaamaan matkailijat kestavampia vaihtoehtoja kohden. Visit Finland on yritysten kan-
nustamiseksi luonut Suistainable Travel Finland -merkin, jonka voi saada toimiessaan laa-

jasti kestavan kehityksen arvojen mukaisesti. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2019, 37-38.)

Digitaaliseen muutokseen vastaamisella tarkoitetaan digitalisaation ottamista yritykseen
kokonaisvaltaisesti ja parantaa matkailupalveluiden l16ydettavyyttd ja ostettavuutta digitaa-
lisesti (Tyo6- ja elinkeinoministerid 2019, 45). Kolmannen painopisteen eli saavutettavuu-
den kehittdmisen paamaarana on saada suomen sisaiset likenneyhteydet paremmiksi.
Tavoitteena olisi pystyd matkustamaan Suomessa ymparistoystavallisemmalla tavalla
kuin omalla autolla. Juna- ja bussireitit matkakohteiden vélilla tulisi saada kuntoon. (Ty6-
ja elinkeinoministerid 2019, 47.) Kilpailukykyisen toimintaympariston varmistaminen on
matkailustrategian neljas painopiste. Taman saavuttamiseksi tarvittaisiin matkailuyritysten
tiiviimpaa yhteisty6ta, niin kotimaisten kuin ulkomaisten yritysten kanssa. (Tyo- ja elinkei-
noministerio 2019, 52-55.) Matkailustrategia toimii matkailualan toimijoiden yhteisené oh-

jenuorana matkailun kehittamistydssa (Tyo6- ja elinkeinoministerié 2019, 11).

Maailmanlaajuinen koronapandemia on vaikuttanut radikaalisti matkustajien maaraan
koko maailmassa. Suomessa vuoden 2020 kesékaudella vaheni ulkomaalaisten yopyjien
maara 85 prosenttia vuoden 2019 kesakauteen verrattuna. Kotimaisten yopyjien maara
laski 13 prosenttia vuonna 2020. Ainut poikkeus Suomessa oli Lapin maakunta, jossa koti-
maisten yopyjien maara kasvoi 7 prosenttia kesékauden aikana pandemiasta huolimatta.
(Visit Finland 2020c, 3.) Pandemiasta johtuvien rajoitusten takia erityisesti matkailu- ja ra-
vintola-ala ovat kohdanneet haasteita, silla alan kysynta on laskenut selvasti ja yrityksilla
on rahoitusvaikeuksia jatkaa toimintaansa. Jatkuva myynnin vaheneminen on johtanut
my0Os henkiléston vahentamiseen. (MaRa 2021.) Matkailu- ja ravintola-alojen tulevaisuu-
den nakymat ovat erittdin huonoja, silla pandemian takia matkailun tulevaisuutta on vaikea
ennustaa. Talla hetkella arvioidaan, ettd vuoden 2019 matkailijamaarat saavutetaan aikai-
sintaan vuonna 2023. (MaRa 2021; Visit Finland 2020d, 8-10.)



Suomen matkailijat

Ulkomaalai
30% Kotimaisia
70%

Kuvio 2. Matkailun kokonaiskysynta (Honkanen, Sammalkangas & Satokangas 2021, 11)

Ennen koronapandemian alkua kotimainen matkailukysynta on kasvanut viimeiset kym-
menen vuotta ja on edelleen keskeisessa asemassa. Matkailun kokonaiskysynnasta noin
70 prosenttia on kotimaisen matkailun kysyntaa (Kuvio 2). Kotimaisen vapaa-ajan matkai-
lun osuus on taas 55 prosenttia matkailun kokonaiskysynnasta. (Honkanen, Sammalkan-
gas & Satokangas 2021, 11; Tyo- ja elinkeinoministerié 26.11.2019, 11.) Kotimaanmatkai-
lijat on jaettu viiteen paatyyppiin: kaupunkilomailijat, aktiivilomailijat, nautiskelijat, kulttuu-
rista ja luonnosta nauttijat seka kylailijat ja mokkeilijat. Ruokaan liittyvista palveluista kiin-
nostuneita ovat kaupunkilomailijat, nautiskelijat seka kulttuurista ja luonnosta nauttijat.
Nama kyseiset tyypit kattavat 64 prosenttia kotimaanmatkailijoista eli reilusti yli puolet koti-
maanmatkailijoista ovat kiinnostuneita ravintola ja ruokapalveluista. (Honkanen, Sammal-
kangas & Satokangas 2021, 48-49.)

Ennen koronapandemian alkua tuli Suomeen eniten ulkomaalaisia yopyjia Kiinasta, Japa-
nista, Iso-Britanniasta ja Saksasta. Namé ovat Suomen kannalta kasvavat matkailumaat.
(Visit Finland s.a., 7-9). Visit Finland jakaa matkailijat kuuteen eri asiakassegmenttiin,
matkailijoiden kiinnostuksen kohteiden mukaan. Naméa segmentit ovat: aktiiviset seikkaili-
jat, luontonautiskelijat, luonnon ihmeiden metsastajat, aitouden etsijat, suomalaisen luk-

suksen etsijat ja citybreikkaajat. (Visit finland s.a.,18.)

Aktiiviset seikkailijat haluavat aktiivisen loman mielelladn luonnon ymparéimana ja heita
kiinnostaa muun muassa extreme-lajit seka arktinen luonto. Luonnon ihmeiden metsasta-
jille on nimens& mukaisesti tarkeinta paasta kokemaan ainutlaatuinen luontokokemus, ku-
ten esimerkiksi revontulet tai yoton y6. Luontonautiskelijoille nimensa mukaisesti tarkein
syy matkustaa on luonto, joten he matkustavat esimerkiksi kansallispuistoihin ja saaris-
toon. Citybreikkaajille tarke&d on paasta nakemaan kaupungin nahtavyydet ja tutustua
kulttuuriin esimerkiksi museokayntien avulla. Aitouden etsijat haluavat paasta kokemaan

paikallisen elamantyylin ja heita kiinnostaa paikat ja tapahtuvat missa paikallisetkin nayt-



taytyvat. Suomalaisen luksuksen etsijat ovat kiinnostuneita kokonaisvaltaisesta hyvinvoin-
nista ja erikoisimmista majoitusmahdollisuuksista. Ruokakulttuurista ovat erityisesti kiin-
nostuneita citybreikkaajat, aitouden etsijat ja suomalaisen luksuksen etsijat. (Visit Finland
s.a., 12-17.) Kaikki matkailijasegmentit ovat kiinnostuneita paikallisesta kulttuurista, joten
paikallista kulttuuria voisi hyvin hyodyntaa matkailutuotteissa esimerkiksi tarinankerronnan
kautta (Visit Finland s.a., 7).

Koronan jalkeista matkustamista ja matkailijoiden intresseja on hankalaa etukateen en-
nustaa. Visit Finland kuitenkin kokosi ryhmia miettimééan, minkalaisia matkailijoita tulisi
olemaan vuonna 2030. Ryhmien tuotoksista nousivat seuraavat teemat: yksil6llisyys, vas-
tuullinen matkailu, virtuaalisuus, hyvinvointi ja turvallisuus. Yksilollisyydella tarkoitettiin
matkailijoiden janoa ainutlaatuisille ja yksilollisille kokemuksille. Vastuulliset matkustusva-
linnat tulevat kiinnostamaan matkailijoita ja se on iso arvovalinta. Korona on kiihdyttanyt
virtuaalisuuden kehitysté ja tama nahtiin olevan suosittua myos tulevaisuudessa. Ryhmat
arvioivat myos ihmisten matkustavan enemman hyvinvointiin liittyvien matkailupalveluiden
perassa. Koronapandemiasta johtuva epavakainen tulevaisuus on saanut ihmiset arvosta-

maan turvallisuuden tunnetta my6s matkailussa. (Visit Finland 2020a, 2.)

2.2 Ruokamatkailu

World Food Travel -organisaatio perustettiin vuoden 2000-luvun alussa tutkimaan ruoka-
ja juomamatkailua. He maarittelivat ruokamatkailun tarkoittavan matkustamista niin lahelle
kuin kauas, ruokaan tai juomaan liitettavan uniikin ja mieleenpainuvan kokemuksen
vuoksi. (World Food Travel Association.) Ensimmaisen virallisena pidetyn maéritelmén jal-
keen on ruokamatkailukasitetta pyritty tarkentamaan ja maarittelemaan eri tahojen kautta.
Eric Wolf (2020) méaarittelee ruokamatkailun olevan matkustamista johonkin paikkaan
ruuan tai juoman maun vuoksi, jotta maun kautta saa aidon tunteen paikasta. Ruokamat-
kailijalla siis tarkoitetaan kaikkia matkailijoita, jotka matkustavat ruoka- tai juomakokemuk-
sen perassa niin lahelle kuin kauas. (Stone, Migacz, Garibaldi, Stein & Wolf 2020, 4.)
Ruokamatkailu kiteytetddn Suomen ruokamatkailustrategiassa 2020-2028 seuraavasti:
"Ruokamatkailuun liittyvat tarinat, paikallisuus ja puhtaus. Parhaimmillaan ruokamatkailu-
tuote on osallistamista ja tekemistda, josta matkailija oppii jotain uutta ja tekee matkailu-
tuotteen eldmykselliseksi” (Havas & Adamsson 2020, 8). Ellis, Park, Kim ja Yeoman
(2018) pitavat ruokamatkailua kulttuurikokemuksena, silla se esittelee paikkaa tai sen his-
toriaa. Matkailijan nauttima ruoka voi edustaa paikallisia perinteita, olla osa tarinaa tai
symboloida jotakin. Ruokaa tai juomaa nauttimalla matkailijat saavat uusia kokemuksia
oppien samalla uutta paikallisesta kulttuurista. Matkailijat ovat valmiita matkustamaan pit-

kidkin matkoja autenttisten ruoka- tai juomakokemuksen vuoksi. Silla ruokamatkailussa



juuri naita aitoja ja autenttisia kokemuksia pidetédan arvokkaina. (Ellis, Park, Kim & Yeo-
man 2018; World Food Association.) Ruokamatkailuun kuuluu perinteisesti muun muassa
erilaiset tapahtumat, torit, kauppahallit, ravintolat ja erilaiset vierailut esimerkiksi pienpa-
nimossa, viinitilalla tai juustolassa. Sen lisaksi ruokamatkailu voi pitda sisallaan ohjattua
ruuan valmistamista, kerailyyn liittyvia ja tuotteita ja palveluita kuin myos eri tavoin valmis-
teltua ruokailuja esimerkiksi ulkona luonnossa tai ihan ravintolassakin. Yhdistavana teki-
jana nailla kaikilla tapahtumilla on elamyksien luomien matkailijoille paikallisuuteen vedo-

ten ja tarinankerrontaa hyddyntéen. (Havas & Adamsson 2020, 4.)

Ruokamatkailutarjonta on kasvanut 2000-luvun aikana huimasti maailmassa. On syntynyt
paljon erilaisia ruoanlaittokursseja, katuruoka on yleistynyt ja ainutlaatuisia kokemuksia
tarjoavia ravintoloita on tullut lisd&. Ruokamatkailu on ollut myds nayttavammin esill&, niin
erilaisissa tv-sarjoissa kuin sosiaalisessa mediassa. (World Food Travel Association.)
Viime vuosikymmenina on ruokakulttuurilla ollut kasvava merkitys matkakohteen valitse-
misessa. Nykyaan 7.2/10 matkailijasta valitseekin seuraavan matkakohteensa sen ruoka-
ja juomapalveluiden perusteella. Syitd ruokamatkailun kasvavaan suosioon asiantuntijat
pitavat muun muassa jatkuvasti kasvavaa tarjontaa, seka matkailijoiden mahdollisuutta
osallistua useampaan ruokamatkailuun liittyvaan tapahtumaan matkansa aikana. Silla ruo-
kamatkailussa on matkailijan mahdollista kokea jo aiempi matkailuelamys matkailukoh-
teessa uudestaan erilaisena. Esimerkiksi, kun ravintola vaihtaa ruokalistaansa, voi mat-
kustaja seuraavalla kerralla sinne mennessa saada erilaisen kokemuksen, kun taas iso
osa nahtavyyksista pysyy aina samanlaisina. (Stone ym. 2020, 22; World Food Travel As-

sociation.)

Ruokamatkailu kasvattaa jatkuvasti suosiotaan ja tana paivana jopa 95 prosenttia matkus-
tajista on osallistunut ruokamatkailuun jollain tapaa viimeisen kahden vuoden aikana. Mat-
kailijat ovat valmiita kayttamaan enemman aikaa ja rahaa kokeakseen ainutlaatuisia kuli-
naristisia elamyksia. Ruokamatkailun kehittamiselle on luotu maailmanlaajuisesti yhteiset
linjaukset ja suositukset. (World Food Travel Association.) Kehitystyd on tarkeaa, silla tut-
kimusten mukaan positiivinen kuva alueen ruokakulttuurista myétavaikuttaa paatékseen
matkustaa kyseiselle alueelle (Shahrim & Geng-Qing 2010). World Food Travel-jarjeston
asiantuntijoista 90 prosenttia uskoo, etta valtioiden olisi tarkeaa kehittdd oman ruokakult-
tuurinsa nakyvyytta muiden silmissa. Ruokakulttuurin kehittdmisella on positiivinen vaiku-
tus paikallisiin toimijoihin ja siella vieraileviin turisteihin. (Stone ym. 2020, 28.) Ruokamat-
kailun kasvavaa suosiota on alettu huomioida muun muassa maakohtaisessa markkinoin-
nissa, korostaen ruokamatkailutuotteiden ja palveluiden nakyvyytta. Ruuan ja juoman ym-
parille rakennetaan myds entistd enemman tapahtumia ja erilaisia palveluja. (World Food

Travel Association.)



World Food Travel-jarjestd uskoo ruokamatkailun jatkuvan kasvun lisdksi, opettavaisten ja
jopa kokeellisten ruokamatkailutuotteiden lisaéantymista (Stone ym. 2020, 7). Tallaiset
tuotteet palvelevat etenkin millenniaaleja, eli 1980—-1995 syntyneitd, joista yli 60 prosenttia
haluaa oppia enemman omasta ruoka- ja juomakulttuuristaan. Asiantuntijoiden mukaan
olisi tarkeaa saada ihmiset jo varhaisessa kouluidssa kiinnostumaan oman alueensa ruo-
kakulttuurista. Lapset ja nuoret saataisiin innostumaan aiheesta esimerkiksi opetuksen yh-
teydessa koulussa tai erilaisten vierailujen avulla. Yleistyvan teknologian avulla ruokakult-
tuuriin liittyva tieto on helpommin ihmisten saavutettavissa. Tama myo6s tuo ruokamatkai-

lua laajemmin kaikenikaisten ihmisten tietoisuuteen. (Stone ym. 2020. 22—-23, 28, 30-31.)

2.2.1 Suomen ruokamatkailustrategia

Jos ruokamatkailua kehitetdén vain sattumanvaraisin toimin, on lopputulos harvoin se
mit& lahdettiin tavoittelemaan. Siksi ruokamatkailua kehittéessa on parasta luoda yhtenai-
nen strategia, jotta haluttuun lopputulokseen paastaan ja maan ruokakulttuuri saadaan
tuotua esille halutulla tavalla. Onnistuneella ruokamatkailustrategialla saadaan kasvatet-
tua ruokakulttuurin nékyvyytté ja matkailijoiden maaraa. Matkailijoiden maaran nousu pa-
rantaa samalla maan taloutta ja paikallisten elaménlaatua. (Stone ym. 2020, 7.)

Suomessa ruokamatkailun kehittamista varten on luotu kaksi strategiaa, joista ensimmai-
nen vuosille 2015-2020 ja toinen vuosille 2019-2028. Ruokamatkailustrategiassa on ase-
tettu tavoitteet ruokamatkailun kehittamista varten ja toimenpiteita niiden saavuttamiseen.
(Havas & Adamsson 2020, 6.) Strategia maarittdd halutut tavoitteet, eri toimijoiden vas-
tuualueet, ruokamatkailun kohderyhmat seké varsinaiset toimenpiteet teemoittain (Kuvio
3). Ruokamatkailustrategia on luotu kaytannonlaheiseksi tydkaluksi yrityksille, seka ruoka-
matkailualan kehittjille. Samalla se toimii erityisesti matkailu-, ravitsemus-, majoitus- ja

elintarvikealan yhteisena kehityksen suunnannayttajana. (Havas & Adamsson 2020, 14.)



Kuvio 3. Suomen ruokamatkailustrategian 2020-2028 tavoitteet (mukaillen Havas &
Adamsson 2020, 15)

Suomen ruokamatkailustrategiaan on valittu nelja ruokamatkailun kehittdmisen kannalta
tarkeinta strategista toimenpidekokonaisuutta. Nama kokonaisuudet ovat vastuullinen lii-
ketoiminta, tuotekehitys, strategiset kumppanuudet sek&d myynti, markkinointi ja viestinta.
(Havas & Adamsson 2020, 16.) Ensimmaisen toimenpidekokonaisuuden tavoitteena on
saada ruokamatkailuyritysten toiminta vastuullisemmaksi. Yrityksia kannustetaan hyodyn-
tamaan paikallisuutta mahdollisuuksien mukaan niin raaka-aineissa, tydvoimassa kuin ta-
rinallistamisessakin. Vastuullisuuden tulisi myds harkiten nékya yritysten viestinnassa ja

markkinoinnissa. (Havas & Adamsson 2020, 21.)

Toinen kehitettava kokonaisuus on tuotekehitys, jonka tavoitteena on saada laadukkaita
ruokamatkailutuotteita kaikille matkailun suuralueille. Valmiiden tuotteiden tulisi esitella
alueiden kulttuuria ja elaméantapoja, sekd hyodyntaa paikallisia raaka-aineita. Tuotekehi-
tyksessa keskitytaan karkituotteiden lisdksi myods uusien ruokareittien, yhdistelmareittien
kuin ruokamatkailuverkostojenkin luomiseen. (Havas & Adamsson 2020, 25.) Kolman-
neksi pyritddn vahvistamaan ja lisddmaan ruokamatkailuun liittyvia strategisia kumppa-
nuuksia. Talla tarkoitetaan ruokamatkailun kehittamiseen pyrkivien verkostojen laajenta-
mista ja toiminnan syventamista. Ruokamatkailuhankkeella on tavoitteena myds pysyvan
yhteistydorganisaation aloittaminen. (Havas & Adamsson 2020, 29.)

Neljantena kehittdamiskohteena strategiassa ovat myynti, markkinointi ja viestinta. Tavoit-

teena on kasvattaa ruokamatkailutuotteiden tunnettavuutta ja saavutettavuutta niin koti-



maisille kuin ulkomaalaisille matkailijoille. Strategiassa pyritaan yhtenaistaméaéan ruoka-
matkailuyritysten markkinointia ja viestintaa, jotta suomalaisesta ruokakulttuurista saatai-
siin mahdollisimman yhtenainen kuva. Tata varten strategiassa valittiin ruokamatkailulle
tietyt ydinteemat, seka tehtiin yhtendinen tarina ruokamatkailun ymparille. Niin yhtenaisen
tarinan kuin ydinteemojen kayttoa pyritdan vahvistamaan yrityksissa. (Havas & Adamsson
2020, 32.)

Ruokamatkailustrategiassa valittiin kotimaisen ruokamatkailun ydinviesteiksi kolme
teemaa (Kuvio 4): Taste of place- eat local and sense Finland, Pure & natural- eat slow &
healthy in Finland ja Cool & creative- eat wild and happy in Finland (Havas & Adamsson
2020, 27).

ePaikallisessa ruokakulttuurissa ndakyy suomalaisuus

ey Pure & natural- eat slow & healthy in Finland

eKotimainen puhdas ruoka edesauttaa kokonaisvaltaista hyvinvointia

= Cool & creative- eat wild and happy in Finland

eUusia ja omaperdisia ruokamatkailutuotteita

Kuvio 4. Suomen ruokamatkailustrategian ydinviestit (Havas & Adamsson 2020, 27)

Ensimmaiselld, Taste of place, ydinviestilla tarkoitetaan alueellisen ruokakulttuurin ja juuri
alueiden perinteiden korostamista vahvemmin ruokamatkailussa. Esimerkiksi Lapissa pe-
rinteisesti sydodaan poron lihaa, joten siella saa sita eri muodoissa lahes kaikkialta. Taste
of place-ydinviestilla halutaan korostaa myds perinteisten suomalaisten elamantapojen
esille tuomista. Esimerkiksi marjojen poimiminen ja kalastus, jotka kuuluvat jokamiehen

oikeuksiin tai vaikka kalan valmistaminen perinteikkéésti savustamalla.

Toisen ydinviestin, Pure & Natural, keskiéssé on suomalainen puhdas ruoka, josta saa-
daan kokonaisvaltainen hyva olo. Suomessa on tunnetusti maailman puhtainta vetta ja il-
maa. Taman lisdksi myds Euroopan puhtaimmat elintarvikkeet. Suomessa korostetaan
vastuullista ruokatuotantoa, havikin minimointia ja paikallisuutta. Koska ruuan raaka-ai-

neet ovat puhtaita ja luonnollisia, on myds valmistettu ruoka laadukasta ja ravintorikasta.

Kolmannella ydinviestilla Cool & Creative, kannustetaan luomaan omaperaisia ruokamat-

kailutuotteita. Ydinviestin taustalla on tuoda esille se, etta arkisistakin asioista voi rakentaa
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matkailutuotteita esimerkiksi hyddyntamalla suomalaisten mainetta maailman onnellisim-
pana kansana. Tuotteissa voi helposti kayttda jo olemassa olevia kotimaisia innovaatioita,
kuten superfoodeja ja nyhtbkauraa, tuomalla ne vain nayttavammin esille. Ruokamatkai-
luun kuuluu monenlaiset aktiviteetit, joten on mahdollista luoda monia toisistaan poik-

keavia konsepteja saman asian ymparille. (Havas & Adamsson 2020, 27.)

2.2.2 Ruokamatkailun karkituotteet

Suomen ruokamatkailustrategian yhtena tavoitteena on kehittaa ruokamatkailua karkituot-
teiden avulla, jotta ruoasta ja juomasta tulee tarked, vastuullinen ja kannattava osa mat-
kailua Suomessa. Tama tavoite on mahdollista saavuttaa mielenkiintoisilla tuotteilla, joissa
on huomioituna seuraavat kohdat. Karkituote tulee olla kehitetty mahdollisimman asiakas-
lahtbisesti eli on syyta ottaa asiakkaiden tarpeet huomioon. Tuotteessa tulee olla mukana
paikallista kulttuuria, seka olla elamyksellinen ja houkutteleva kokonaisuus asiakkaalle.
Ruokamatkailutuotteen tulee olla kannattava ja siind on huomioitu vastuullinen toiminta ja
kannattava yhteistyoverkosto. Markkinointikanavat on suunniteltu tavoittaakseen oikean
kohderyhman, ja myyntikanavat ovat selkeéat ja toimivat. (Havas & Adamsson 2020, 53.)

Hungry For Finland- projekti on Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian mukaisesti
valinnut karkituotteet Ruokamatkailukilpailun avulla vuosina 2015, 2017 ja 2019. Karki-
tuotteiden tulee noudattaa Visit Finlandin kansainvalistymiskriteerejé ja My Stay-tuotekri-
teereja. Karkituotteiksi valittiin monia eri tyylisid matkailutuotteita niin juomaan, ruokaan,
kerailyyn ja ruoan tekemiseen liittyen. Karkituotteiksi valittin muun muassa Fiskarsin arte-
saanijuomatuottajien opastettu kierros seka Malmgardin kartano ja panimo. (Havas &
Adamsson 2020, 56.)

2.3 Juomamatkailusta olutmatkailuun

Olutmatkailu on osa suurempaa juomamatkailun kokonaisuutta (Kuvio 5). Juomamatkailu
on taas yksi kasvava osa ruokamatkailua. Juomamatkailulla tarkoitetaan niin lahelle kuin
kauas matkustamista juomaan liittyvan kokemuksen vuoksi. Ruuan perdassa matkustetaan
yha useammin ja sen ohella my6s pelkkdan juomaan kohdistuvat matkat lisdantyvét. Suo-
siossa olevien viinimatkojen liséksi myds tee, kahvi, olut, viski tai siideri ovat yh& useam-
min syy matkakohteen valinnassa. Juomamatkailija haluaa ruokamatkailijan tavoin oppia
paikallisesta kulttuurista sek& kokea mahdollisimman autenttisia kokemuksia juomamat-
kallaan. (Everett 2016, 308.) Varsovassa on esimerkiksi vodkamuseo, jossa kerrotaan niin
paikallisen vodkan historiasta, valmistuksesta, juomakulttuurista seka eri brandeista. Mu-
seossa jarjestetadn asiakkaille opastettuja kierroksia, vodkamaisteluja seka erilaisia vod-
kaan liittyvia tyopajoja. (Lehtinen & Markus 2019, 286—287.)
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Ruokamatkailu

Kuvio 5. Olutmatkailu osana juoma- ja ruokamatkailua (Everett 2016, 308)

Olutmatkailun maaritelm& on paljolti samankaltainen kuin ruoka- tai juomamatkailun,
mutta se tarkentuu vain oluisiin. Olutmatkailulla tarkoitetaan matkustamista niin lahelle
kuin kauas juuri oluen vuoksi. Olutmatkailija haluaa kokea erilaisia elamyksia oluen pa-
rissa, esimerkiksi panimovierailun tai oluttapahtuman. Olutmatkailussa asiakkaan tarkein
motiivi on oluen maistaminen ja paikallisuuden kokeminen. (Plummer, Telfer, Hashimoto
& Summers 2005.)

Olutmatkailu on hyddyksi koko paikalliselle taloudelle, silla suosion kasvaessa on olueen
liittyvista kohteista tullut jo itsesséan nahtavyyksia. Esimerkiksi The Signal Box Inn-olut-
huone Englannissa mainostaa itsedan pienimpana pubina koko maailmassa ja on néin
saavuttanut olutmatkailijoiden keskuudessa suuren suosion. Matkailijat saapuvat kauem-
paakin katsomaan pienta pubia. Toinen esimerkki on Guinness-panimo Irlannissa, josta
on muodostunut kokonainen turistikeskus. Siell& on panimon lisdksi suuri museo, monia
ravintoloita ja matkamuistokauppoja. Guinness-panimo jarjestaa asiakkaille muun muassa
kierroksia ja tybpajoja, jossa asiakas oppii, miten Guinness olut valutetaan lasiin oikeaop-
pisesti. (Everett 2016, 293-296.)

Olutmatkailu on tarked osa matkailua, silla se tarjoaa uusia kehittdmiskohteita turismiin.
Erilaiset olutfestivaalit, olutreitit ja panimokierrokset kasvattavat olutmatkailun suosiota jat-
kuvasti. Olutmatkailuun liittyvat verkostot taas kasvattavat koko alueen taloutta kannatta-
vammaksi. Erityisesti pienemmat kaupungit hyotyvat olutmatkailun taloudellisista vaikutuk-
sista, silla pienpanimot tekevét paljon yhteisty6td muiden paikallisten toimijoiden kanssa.
Pienpanimot houkuttelevat olutmatkailijoita, joten ne tuovat myés matkailijoita alueelle.
(Rogerson & Collins 2015.) Olutmatkailijat ovat tarke& asiakassegmentti, silla tutkimukset
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osoittavat olutmatkailijoiden kayttavan paljon rahaa matkoillaan. Vaikka olutmatkailijoiden
ensimmainen syy matkustaa on olut, he osallistuvat mygs aktiivisesti muihin kuin olueen
liittyviin palveluihin. Esimerkiksi viinimatkailijoihin verrattuna, osallistuvat olutmatkailijat
enemman ylipdatadan matkailuaktiviteetteihin. Olutmatkailijat kayttavat laajasti matkakoh-
teen palveluita, kdyden ravintoloissa ja baareissa, seka osallistuvat erilaisiin tapahtumiin.
(Stone, Garibaldi & Pozzi 2020.)

Ennen koronapandemian alkua World Food Travel Association-jarjestén asiantuntijat en-
nustivat ruokamatkailun kasvavan etenkin pienpanimo-, tislaamo- ja farmivierailuilla
(Stone ym. 2020, 41). Suomalaiset karkipienpanimot ja -tislaamot on koottu Visit Finland -
jarjestdn toimesta Top Beverages in Finland -esitteeseen. Esitteessa on kerrottu kotimai-
sista karkituottajista lyhyt esittely, sekad merkattu karttaan missa pain Suomea eri tuottajat
sijaitsevat. Pienpanimoita on esitteessa laajalti ympéari Suomen muun muassa Helsin-

gisséd, Kuopiossa, Torniossa ja Jyvaskylassa. (Liite 1.)

2.3.1 Suomen alkoholikulttuurin ja pienpanimoalan kehitys

Suomalaisille olut on ollut keskiajalta asti koko kansan juoma ja osa ihmisten juhlaa ja ar-
kea. Suomen ollessa Ruotsin vallan alla maksettiin osa veroista oluella. Suomalaisilla oli
oma oluen ja viljan jumala Pekko, jolle olutta uhrattiin. Olutta on juotu suomalaisten ko-
tona veden ja piimé&n rinnalla. Ennen kuin panimoita perustettiin, oli todella yleista valmis-
taa olutta kotona. (Lehtinen 2014, 13.) Oluen kulutus muuttui Suomen siirryttyd Vengjan
vallan alle ja kun raittiusaate alkoi kasvattamaan suosiotaan. Oluen ja muun alkoholin
nauttimisesta tuli lainvastaista kieltolain astuessa voimaan 1919. Kieltolaki muutti ihmisten
alkoholinkulutustapoja radikaalisti, kun alkoholia ei enédéa saanut kuin salakuljettamalla, ja

se piti juoda piilossa viranomaisilta. (Lehtinen 2014, 14.)

Nykyaikaa muistuttava suomalainen alkoholikulttuuri on muovautunut kieltolain poistuessa
vuonna 1932. Silloin perustettiin valtion omistama Oy Alkoholilike Ab, jonka tarkoituksena
oli kontrolloida alkoholin tuontia, vientid, valmistusta, myyntia ja tuottaa valtiolle tuloja.
Liike muun muassa paatti alkoholituotteiden nimista, jotteivat ne olleet liian houkuttelevia.
Oluen kulutusta pyrittiin véhentdm&éan korottamalla hintoja ja rajoittamalla anniskelun
maaraa henkil6a kohden. Lahes kaikki pienpanimot lakkautettiin, eikd vuonna 1990 Suo-
messa ollut kuin kolme panimoa ja muutama sahtipanimo. (Lehtinen 2014, 14; Keranen,
Heikura & Viitaniemi 2015.)

Suomessa alkoholinkokonaiskulutus on tilastoissa ollut tasaisesti nousussa 1960-luvulta

aina vuoteen 2007. Taméan jalkeen kokonaiskulutus on laskenut vuosittain. Pelkdn oluen
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tilastoitu kulutus taas kasvoi aina 1990-luvun alkuun, jonka jalkeen myds sen kulutus on
ollut laskusuuntaista. (Jaaskelainen & Virtanen 2020, 1-2.) Tilastollisen kulutuksen laskun
yksi selittavista syistad on kasvava terveystrendi. Kuluttajat kiinnittavat huomioita enemman
juomatuotteiden terveellisyyteen kuten esimerkiksi juomien sokeripitoisuuteen. Taysin al-
koholittomat ja miedot alkoholijuomat ovat kasvattaneet suosiotaan. Alkoholittomien tuot-
teiden myynti on tdna paivana jo kolminkertainen verrattuna vuoteen 2014. Kuluttajat
nauttivat mieluummin laadukkaita tuotteita vahemman, kuin isomman maaran huonompi-
laatuista tuotetta. (Alko 2021, 4-6.) Kaikista alkoholityypeista kulutetaan kuitenkin eniten
olutta. Oluen kokonaiskulutuksesta suurin osa on keskiolutta, vaikkakin parin viime vuo-
den aikana keskioluen kulutus on laskenut, kun taas vahvojen oluiden kulutus on yli kak-
sinkertaistunut. Pienpanimoiden tuottama olut on yleensa vahvaa olutta, eika keskiolutta.
(Jaaskelainen & Virtanen 2020, 6-7.)

Pienpanimoissa tuotantomaarat ovat nimensa mukaisesti pienia (Alko s.a). Pienpanimoksi
maaritellddn Suomessa panimo, jonka vuodessa tuotettu olutmaara ei ylitd 15 miljoonaa
litraa (Pienpanimoliitto s.a.). Pienpanimo maaritelmén kriteerit vaihtelevat maakohtaisesti.
Esimerkiksi Yhdysvalloissa pienpanimo, (craft brewery) tai toisin sanoin kasityépanimo,
maaritellaan olevan pieni ja itsendinen panimo, joka tuottaa vuodessa olutta enimmillaan
6 miljoonaa tynnyria eli noin 750 miljoonaa litraa (Brewers Association s.a.). Vuonna 1995
Suomen alkoholilaki muuttui ja salli pienpanimoiden perustamisen. Taman lakimuutoksen
jalkeen alettiin pienpanimoita perustaa nopealla tahdilla ja niiden maara on ollut kasvussa
aina 2000-luvulta lahtien. (Lehtinen 2014, 17.) Talla hetkelld Suomessa toimii 114 pienpa-
nimoa, joista 79 kuuluu Pienpanimoliittoon. Liitto valvoo pienpanimoiden etuja ja sen paa-
maarana on pienpanimoiden osaamisen kehittaminen. (Pienpanimoliitto s.a.; Suomen

pienpanimot s.a..)

Pienpanimoissa tytskentelee merkittava maara ihmisia verrattuna niiden tuotantomaariin.
Esimerkiksi vuonna 2019 pienpanimot tydllistivat keskimaarin noin 4 henkil6a panimoa
kohden, mika oli yhteenséa noin 350 henkilda. Panimot tukevat tydllisyyttd muilla aloilla ku-
ten vahittaiskaupoissa, jalleenmyynnissa, mallasohran tuotannossa ja ravintola-alalla.
Pienpanimot ovat tuottaneet yli 20 miljoonaa olutlitraa vuodessa ja erilaisia tuotteita on
noin 4000 kappaletta. Pienpanimot kehittdvat kotimaista olutkulttuuria ja niiden olemassa-

olo on suomalaisen olutperinteen kannalta tarkeaa. (Herrala 2019; Pienpanimoliitto s.a..)

Suomen ankara alkoholivero kuitenkin jarruttaa panimokulttuurin kehittymista, silla korkea
alkoholivero nostaa panimotuotteiden jo muutenkin kallimpia hintoja (Herrala 2019.) Suo-
men oluen alkoholivero on selkeasti Euroopan korkein jattden toiseksi Irlannin. Irlannissa

oluen alkoholivero on 1,06 euroa litralle, kun taas Suomessa oluen vero on 1,72 euroa per
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litra. (Mara 2020) Suomessa pienpanimot voivat kuitenkin saada verohelpotusta, eli pien-
panimoiden alkoholijuomaveroa voidaan alentaa, kunhan ne tayttavat tietyt ehdot. Pienpa-
nimo tulee tuottaa maksimissaan 15 miljoonaa olutlitraa vuodessa, sen tulee toimia fyysi-
sesti eri tiloissa toisen panimon kanssa, olla taloudellisesti ja oikeudellisesti riippumaton
yritys, eiké se harjoita lisenssivalmistusta. (laki alkoholi- ja alkoholijuomaverosta
29.12.1994/1471.) Pienpanimoiden tulee myds noudattaa Suomen alkoholilakia. Lain tar-
koituksena on ennen kaikkea ohjata alkoholin kulutusta ja ehkaista alkoholista aiheutuvia
yhteiskunnallisia haittoja, niin terveydellisia kuin sosiaalisia. Alkoholilain noudattamista
valvoo Suomessa Valvira. Sen tehtaviin kuuluu muun muassa Alko Oy toiminnan valvomi-
nen, alkoholituotteiden yhdenvertainen kohteleminen, seka alkoholiasioiden lupahallinto,
kuten yritysten anniskelulupien ja vahittaismyyntilupien kontrollointi. Valvira my6s ohjaa ja

valvoo eri alkoholin valmistajien sek& maahantuojien omavalvontaa. (Valvira s.a..)

Maailmanlaajuinen koronapandemia ja siitd seuranneet rajoitukset ovat olleet panimo-
alalle todella haasteellisia. Rajoitusten vuoksi on muun muassa jouduttu perumaan suuria
kansanjuhlia ja tapahtumia, rajoittamaan anniskeluliikkeiden aukioloaikoja ja pitamé&éan ur-
heiluseuroja tauolla. Nama rajoitukset tuovat panimoalalle suuria tappioita. Alueelliset
seka kansalliset panimoliitot ovat varoittaneet tulevista konkursseista, joiden syyksi he lis-
taavat panimoalaa hankaloittavat rajoitukset. (Nurminen 2020.) Rajoitusten vuoksi pienpa-
nimotuotteiden myynti ravintoloille, joka normaalitilanteessa voi olla isokin osa pienpa-
nimon koko myynnista, vaheni selkeasti. Pienpanimoille ison osan myynnista tuo tapahtu-
mat joihin he osallistuvat, mutta nyt niitd jouduttiin perumaan tai pienentdmaan rajoitusten
vuoksi. (Myllykoski 2020.) Esimerkiksi pienpanimoiden tapahtuma Suuret Oluet, Pienet
Panimot, jarjestetddn normaalioloissa monta kertaa vuodessa eri paikkakunnilla. Ko-
ronapandemian vuoksi kyseiset tapahtumat piti perua, siirtda tai pienentda. Helsingissa
jarjestettyyn tapahtumaan sai osallistua vain noin 950 henkil6d, kun ennen pandemiaa

osallistujamaara oli noin 3500 henkilda. (Niiniaho 2020.)

Rajoituksien vuoksi my6s ravintolat joutuivat supistamaan aukioloaikojaan, joten pienpa-
nimotuotteiden myynti niille romahti taysin. Pienpanimoiden toimintaa rajoittaa rajoitusten
lisdksi Suomen tiukka lainsaadantd, joka ei mahdollista pienpanimoiden etamyyntia. Ke-
vaalla 2020 Jari Myllykoski ehdotti lakialoitetta eduskunnalle, joka sallisi etAmyynnin pien-
panimoille valiaikaisesti vuoden loppuun asti. Myllykosken mielestd tama voisi pelastaa
rajoitusten takia vaikeuksissa olevaa panimoalan. (Myllykoski 2020.) Véliaikaisen eta-
myyntiluvalla saisivat pienpanimot myyda etana tuotteitaan, jotka sisaltavat enimmillaéan
5,5 prosenttia alkoholia. Lakialoitteessa on otettu huomioon etdmyynnin vaarinkaytén eh-
kaiseminen esimerkiksi tarkastamalla tilauksen tehneen taysi-ikaisyyden ja mahdollisuu-

della kieltaytya luovuttamasta alkoholitilausta paihtyneille henkilGille. (Myllykoski 2020;
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Pienpanimoliitto s.a., Lehtinen 2020.) Pienpanimoliitto ja Olutliitto tukevat Myllykosken la-
kialoitetta ja uskovat sen auttavan pienpanimoita jatkamaan toimintaansa ja sailymaan
myo6s pandemian jalkeen (Lehtinen 2020). Lakialoitteen avulla pienpanimoala valttaisi
mahdollisen konkurssiaallon ja ty6ttémyyden, joka siitd seuraisi. Pienpanimoala on ollut jo
pitkaan kasvava ala ja se on samalla kehittanyt kotimaista olutkulttuuria eteenpain. Talle

kasvulle ja kehitykselle ei haluta loppua. (Myllykoski 2020; Pienpanimoliitto s.a..)

2.3.2 Pienpanimot matkailukohteina

Panimoiden ensisijainen kayttotarkoitus on oluen tuottaminen, mutta ne ovat kasvattaneet
suosiotaan matkailukohteina olutmatkailun yleistyessa. Pienpanimoiden yhteyteenkin saa-
tetaan liittda matkailijoita kiinnostavia palveluita. (Plummer, Telfer, Hashimoto & Summers
2005). Esimerkiksi Budapestissa on pienpanimon yhteyteen rakennettu pubi ja oluthotelli.
Siella voi matkailijat suorittaa myds erilaisia olueen liittyvia kursseja. (Lehtinen & Markus
2019, 89.) Suomen ruokamatkailustrategian liitteessé on mainittu pienpanimoita, kuten
Iso-Kallan Panimo, Fiskarsin pienpanimo ja Vaaksyn Panimo (Havas & Adamsson 2020,
56). Olutkulttuurissa kasvavana trendina on pienpanimoiden valmistamat kasityolaisoluet,
seka oluen ja ruuan yhdistaminen. Kuluttajat arvostavat oluiden laajaa valikoimaa ja suo-
sivat etenkin lahituotantoa ja pientuottajia ja kotimaisuutta. Suomessa pienpanimo-oluiden
suosion nousu nakyi myos 13 prosentin myynnin kasvuna vuonna 2020 verrattuna edelli-
seen vuoteen 2019. (Lehtinen 2021, 40: Lehtinen 2014, 21.)

Sy|ta . e Uuden oppiminen

¢ Sosiaaliset tilanteet

| pie npan 100le)  *Miljoosta nauttiminen

e Oluen juominen

vieral | U I |e e Kokemus kokonaisuudessaan
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Kuvio 6. Syita pienpanimovierailulle (Kraftchick, Byrd, Canziani, & Gladwell 2014)

Asiakkaat haluavat matkustaa pienpanimoihin monista syista (Kuvio 6). Yksi syy on oppia
jotakin uutta, oli se sitten oluen valmistukseen tai eri oluttyyleihin liittyvaa. Toisena syyna
on sosiaaliset tilanteet, niin omien tuttavien tai panimon tyéntekijéiden kanssa. Kolman-
tena syyna on pienpanimoymparistosta nauttiminen. Pienpanimoilla on usein oma erilai-
nen tyylinsa, jonka pystyvat asiakkaat aistimaan siella vieraillessaan. Neljantena syyna on
oluen juominen itsessaan. Vaikka pienpanimoissa on erilaisia aktiviteetteja, saapuu osa

asiakkaista paikan péaéalle vain juodakseen olutta. Suurimpana syyna pienpanimovierailulle
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on kuitenkin kaikki mainitut syyt eli pienpanimokokemus kokonaisuudessaan. Monet pien-
panimot jarjestavéat panimokierroksia, joissa kierretddn panimossa, kerrotaan panimon toi-
minnoista, sen historiasta ja oluen tekemisesta. Tassa asiakkaat paasevat nauttimaan mil-
j66sta oppien samalla jotakin uutta. Usein kierrokset paattyvat eri oluiden maisteluun, joko
ohjatusti tai itsenaisesti. Talldin voivat asiakkaat jutulla niin ystaviensa, tyontekijoiden tai

muiden panimovierailijoiden kanssa. (Kraftchick, Byrd, Canziani, & Gladwell 2014.)
3 Yhteisty0 ja tarinallistamisen hyédyntaminen juomamatkailussa

Suomen ruokamatkailustrategia pyrkii kannustamaan ruokamatkailuyrityksia ja alan toimi-
joita yhteisty0hon. Yhteistyon lisaéaminen on yksi kehittémisen kohteista strategiassa. (Ha-
vas & Adamsson 2020, 15-16.) Ruokamatkailun yhten& kasvavana trendina on ollut tari-
nallistaminen, silla ruokaa pidetaan mieleenpainuvana aiheena tarinoissa. Matkailuyrityk-
set ovat kayttaneet jo pidemman aikaa tarinankerrontaa osana palveluitaan seka tuottei-
taan ja nyt se yleistynyt my6s ruokamatkailussa. (Havas & Adamsson 2020, 9.) Luvussa
3.1 kerrotaan yhteistytn eri malleista ja sen tarpeellisuudesta yrityksissa. Luvussa 3.2 on
tarkemmin pienpanimojen kannalta hyodyllisista yhteisty6tavoista. Luvussa 3.3 avataan
tarinallistamisen kayttda yrityksissa, millainen on hyva tarina, seka miten matkailuyritykset

ja panimot tarinoita hyédyntavat.

3.1 Yhteistydn tarpeellisuudesta ja sen eri malleista

llIman yhteisty6ta muiden yritysten kanssa yritysten on vaikeampi menestya lahes kaikilla
toimialoilla (Hakanen ym. 2007, 106). Yhteistyota tulisi tehda sellaisessa muodossa ja sel-
laisten toimijoiden kanssa, etta siita hyotyvat kaikki yhteistydssa olevat osapuolet. Yhteis-
tydssa olevien yritysten on suositeltavaa jakaa arvomaailmansa, silla tama edistaa pitka-
kestoisen ja kannattavan yhteistydn muodostumista. (Visit Finland 2019c, 51.) Yritysten
valiselle yhteistyoélle ei ole yksiselitteisté sanastoa, silla erilaisia yhteistydmuotoja ja lahes-
tymistapoja aiheeseen on monia. Yhteistydmuotoja yritysten valilla on muun muassa ver-
kostoituminen, alueellinen tiheytymad, strategiset allianssit, yhteistydyritykset, sponsorointi
ja kumppanuus. Selked maaritelma yhteistyolle on haastavaa, silla esimerkiksi kumppa-
nuudella voidaan tarkoittaa tiivista yhteisty6ta toisen yrityksen kanssa tai muutaman ker-
ran tapahtuvaa alihankkijasuhdetta. Tai esimerkiksi sponsorointi maaritelmaé kaytetaan
usein harhaanjohtavasti yksittaisista mainossopimuksista. Yksittdiset mainossopimukset
ovat enemmin kertaluontoista mainontaa kuin sponsoroinnin kaltaista pitkakestoisempaa
yhteistydkumppanuutta. (Hakanen ym. 2007, 16; Valanko 2009, 52, 55, 60.)
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Verkostosuhteita eli yritysten valisia yhteistydsuhteita voidaan maaritella monella tapaa.
Yksi yleisista tavoista tarkastella verkostomuotoja on jakaa ne vertikaalisiin, horisontaali-
siin ja toimialarajoja ylittaviin verkostoihin (Kuvio 7). Vertikaalisessa verkostosuhteessa voi
olla esimerkiksi panimo ja kuljetusyritys. Toiminnan perakkaisissa vaiheissa toimivien yri-
tysten yhteistyota kutsutaan vertikaaliseksi yhteistytksi. Horisontaalisessa verkostosuh-
teessa yhteistydssa olevat yritykset ovat samalla toimialalla, esimerkiksi kaksi panimoa.
Toimialarajoja ylittavalla verkostosuhteella tarkoitetaan kahden eri aloilta tulevan yrityksen
yhteisty6ta esimerkiksi panimoa ja Veikkausliigaa. (Hakanen, Heinonen & Sipila 2007, 55-
56.)

Toimialarajat

Vertikaaliset Horinsontaaliset e
ylittavat

Toimittaja Panimo Panimo

INILGERISUE Panimo Veikkausliiga

Kuvio 7. Verkostomuotojen ryhmittely (Hakanen ym. 2007, 55)

Toinen tapa ryhmitelld olemassa olevia verkostosuhteita on jakaa ne arvoketjun mukai-
sesti (Kuvio 8) markkinointikumppaneihin, asiakaskumppaneihin, ulkoistamiskumppanei-
hin, toimittajakumppaneihin ja tutkimuskumppaneihin (Hakanen ym. 2007, 142). Yhteis-
tyota voi ryhmittdd myods sen mukaan kuinka tarkea ja merkittéava verkostosuhde on yrityk-
selle. Tarkeys voi perustua esimerkiksi yhteistyoyrityksen kestoon, kannattavuuteen, ko-
koon tai volyymiin. Koska verkostosuhteiden ryhmittelyyn on monta eri lahestymistapaa,
on yritysten tarkeada lI6ytada monista vaihtoehdoista omalle toiminnalleen sopivin tapa. (Ha-
kanen ym. 2007, 142-143.)
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Kuvio 8. Arvoketjuun perustuva yhteistydmuotojen ryhmittely (Hakanen ym. 2009, 142)

Kaiken erityyppisen yhteistyon tarkoitus on kuitenkin lopulta sama: lisata yrityksen kannat-
tavuutta. Kannattavan yhteistyon perusedellytyksené on yritysten tahto tehda yhteistyota
juuri naiden yritysten tai taméan yrityksen kanssa. (Valanko 2009, 38.) Yhteisty6ta suunni-
tellessa on tarkeda tehda se yhdessa, jotta pystytddn ottamaan kaikkien mukana olevien
yritysten toiveet huomioon ja jotta kaikki tietavat mita yhteistyo pitaa sisallaan (Valanko
2009, 38; Visit Finland 2019c, 38). Onnistunut yhteisty® vaatiikin kattavan strategian
missa maaritellaan yhteistyon tavoitteiden lisaksi tarkat keinot ja toimenpiteet niiden saa-
vuttamiseksi. Strategiassa olisi hyva myods maaritella verkostosuhteiden laatu. (Hakanen
ym, 106.) Talla tavoin pystytaan rakentamaan yhteisty, joka on selkea kaikille ja jonka
kaikki osapuolet haluavat onnistuvan. Yhteistydsuhde perustuu yritysten ammattitaidon
lisaksi rehellisyyteen, luottamukseen ja toiminnan lapinakyvyyteen. (Valanko 2009, 38; Vi-
sit Finland 2019c¢, 38.) Varmin tapa saada yritykset pitAmaan kiinni sopimuksesta on
tehd& rahallinen sopimus eli pyytaa kaikilta tietty summa rahaa. Sopimuksessa on hyva
kirjata kaikki yhteistydstrategian mukaisesti, jotta jokainen yhteistydén osapuoli hoitaa
oman osuutensa sovitulla tavalla, eika tasté jaa kenellekaan mitaan epaselvaa. (Visit Fin-
land 2019c, 38.)
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Kuvio 9. Matkailuyritysten edut yhteistydverkkoon kuulumisesta (Valeri 2016)

/

Matkailuyritykset hyotyvat yhteistyoverkostoon kuulumisesta tuotekehityksellisesti ja talou-
dellisesti (Kuvio 9). Tuotekehityksen tehokkuus paranee, kun yhteistydverkko yhdistaa
osaamisensa. Yritykset voivat keskenaan jakaa tietoa ja auttaa toisiaan kehittdmaan tuot-
teittaan ja palveluitaan. Yhteistyoverkon yritykset hyotyvat myds taloudellisesti, silla kulu-
jen jakaminen monen yrityksen kanssa on kannattavampaa kuin yhden yrityksen maksaa
kaikki. Kustannuksia voivat jakaa muun muassa tarvikkeissa, ostoissa ja myynnissa, seka
markkinoida yhteisesti. Talla tavoin yritykset pystyvét nain monipuolistamaan matkailupal-
veluidensa tarjontaa ja personoimaan matkailutuotteittaan laajemmin, ottamatta todella
suurta taloudellista riskid. Laajempi tuote- ja palvelutarjonta kattaa isomman osan markki-
noista ja erottaa yhteistydverkoston yritykset niiden kilpailijoista. Taméan johdosta verkos-
ton yritykset parantavat myyntidan ja yritykset kasvavat. (Valeri 2016.) Suomessa matkai-
luyritykset tekevat yhteistyota eritoten alueellisessa markkinoinnissa seka tapahtumia jar-
jestaessa. Yhteisesta markkinoinnista hyotyvat kaikki alueeseen kuuluvat yritykset, silla
ne saavat kaikki nakyvyyttd, kun aluetta markkinoidaan yhtena kokonaisuutena. Tésta on
esimerkiksi hyotya silloin kun aluetta esitelldan eri matkanjarjestgjille, silla silloin he nake-
vat alueen yhtena isona kokonaisuutena, jonka he tietavéat kiinnostavan matkailijaa. (Visit
Finland 2019c, 10-11, 19.)

Ympéari maailmaa on kaynnissa matkailun kehittdmista varten luotuja ohjelmia, joissa vas-
tuussa kehityksesta on maan kansallinen organisaatio. Ohjelmien tarkoituksena on kehit-
tdd koko maan matkailua laajemmin kuin yleistyneen yhteismarkkinoinnin osalta. Taméan
kaltaisia ohjelmia on muun muassa Ruotsissa, Ranskassa, Meksikossa ja Chilessa. (Visit
Finland 2019c, 9.) Suomessa monet alueorganisaatioista saa rahoitusta, joka olisi tarkoi-
tus kayttaa yhteisesti hyddyntamaan alueen yrityksia ja vahvistamaan toimijoiden yhteis-
tyota. Esimerkkind hyvasta rahoituksen kaytostd on kunnan matkailuneuvonnan kehittami-
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nen esimerkiksi kokoamalla yhteen paikkaan kaikkien alueen yritysten perustiedot ja ta-
pahtumat, joita alueella jarjestetaan. (Visit Finland 2019c, 19.) Tasta esimerkkiné on Hel-
singin kaupungin omistama kaupunkimarkkinointiyhtié Helsinki Marketing. Yhtio vastaa
koko Helsingin yhteisesta kaupunkimarkkinoinnista ja tukee yritysten yhteisty6ta. Helsinki
Marketing toimii tiiviissa yhteistydsséd muiden kaupungin toimialojen kanssa ja haluaa kan-
nustaa kumppaneitaan osallistumaan yhteiseen sisadlldntuotantoon. Helsinki Marketing-
yhtién tavoitteenaan on koko Helsingin markkinoinnin nakyvyyden lisaaminen, seka laa-
jemman ja tehokkaamman verkostoyhteistydn luominen. Helsinki Marketing on luonut My-
Helsinki-sivuston, jossa esitellaéan paikallisten kirjoittamina muun muassa Helsingin tapah-
tumia, kahviloita ja mita erilaisia aktiviteetteja voi kaupungissa tehda. Helsinki Marketing
tarjoaa myds ilmaista matkailuneuvontaa niin kotimaisille kuin ulkomaisille matkailijoille.

(MyHelsinki s.a..)

Ruokamatkailua kehittdessa tulisi luoda kattavia ja vahvoja yhteistydverkkoja niin muiden
paikallisten toimijoiden kanssa kuin kansallisten organisaatioiden kanssa. Yhteistyoverkot
tulisi suunnitella niin, etta niilla pystyttaisiin kattamaan mahdollisimman laajasti niin oma-
toimimatkailijoiden kuin ryhmamatkailijoiden tarpeet. Yhteistydssa olisi tarkeda rakentaa
alueen ymparille yhtenainen tuote, johon kaikki alueen yritykset, esimerkiksi panimot, kah-
vilat, ravintolat ja festivaalit, voisivat yhtya. Yhteisty0 tulisi sopia mahdollisimman pitkakes-
toiseksi, jotta kaikki yritykset hyotyvéat siitd mahdollisimman paljon. (Stone ym. 2020, 52;
Visit Finland 2020b, 5.)

Suomessa pyritdan muodostamaan pysyvaa Hungry For Finland-yhteistyborganisaatiota.
Taman yhteistyéverkoston perimmainen tavoite olisi sama kuin ruokamatkailustrategialla
eli saada ruokamatkailu merkittavaksi osaksi Suomen matkailuimagoa. Heidan tehtava-
naan olisi ruokamatkailun kehittaminen, sen markkinointi seka viestinta. Yhteistyoverkos-
toon kuuluisi niin ruokamatkailuyrityksia ja strategisia kumppaneita, kuin kannatusjasenia
seka vientiin erikoistuneita yrityksid. Yhteistydorganisaation jasenet muodostaisivat asian-

tuntijaverkoston, jossa olisi laajalti eri alojen erityisosaajia. (Havas & Adamsson 2020, 31.)

3.2 Pienpanimoyhteistydsta

Pienpanimoalan jatkuvaa kehitysta ja kasvua ovat edesauttaneet panimoiden monipuoli-
set yhteisty6t toisten yritysten kanssa. Pienpanimoiden ollessa pienia yrityksia on yhteis-
tyo tarkeda kannattavuuden ja markkinoilla parjaamisen vuoksi. (Tomski & Menderak

2019; Murray & Kline 2015.) Tiivis yhteistytverkko tuo pienpanimolle taloudellisten etujen
lisdksi myos lojaaleja asiakkaita. Murrayn ja Clinen (2015) tutkimus osoittaa, etta pienpa-

nimoasiakkaiden lojaaliuteen vaikuttaa nimenomaan se, kuinka tiiviisti pienpanimo tekee
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yhteisty6td muiden paikallisten toimijoiden kanssa. Asiakkaat pitivat tarkeana juuri yhteis-
tyoverkoston paikallisuutta, silla kayttdesséén yhta alueen palvelua, esimerkiksi juuri pani-
moa, tukivat he samalla muitakin alueen yrityksia. (Murray & Kline 2015.) Slocumin (2015)
tutkimus osoittaa pienpanimoiden ja matkailuyritysten, etenkin majoitusyritysten, valisella
yhteistyolla olevan potentiaalia. Pienpanimon ja majoitusyrityksen vélisella yhteistydlla voi-
taisiin saada olutmatkustelijat yopymaan alueella pidempdaan ja nain kayttamaan myos

muita alueen palveluita. Tallainen yhteisty6 voisi lisdtd panimonkin suosiota.

Suomen alkoholiverolaki (9 8 momentin) sallii pienpanimoiden harjoittavan tiettyja yhteis-
tydmuotoja keskendan tai muiden panimoiden kanssa menettamatta pienpanimoille suun-
nattua veroalennusta. Laki sallii pienpanimoiden yhteistyon raaka-aineiden ja tarvikkeiden
hankintaan, tuotekehittelyyn, oluen pakkaamiseen, markkinointiin ja jakeluun liittyvissa
asioissa. Myds maahantuontiin ja vientiin liittyva yhteisty6, henkildstonvuokraus seké yh-
teisten anniskelutapahtumien jarjestaminen on sallittua. Pienpanimot voivat toki tehda
muunkinlaista yhteistyota, mutta siind tapauksessa he voivat menettaa oikeutensa vero-
helpotukseen. (Jokinen & Koivuniemi 12.2.2021.)

Esimerkiksi kotimaiset pienpanimot tekevét yhteistydta anniskelutapahtumissa, kuten
Suuret Oluet, Pienet Panimot. Tapahtuma jarjestettiin ensimmaista kertaa 18 vuotta sitten
ja nykyaan se jarjestetdan normaalitilanteessa useamman kerran vuodessa. Tapahtu-
maan osallistuu monia eri pienpanimoita, joiden tuotteina voivat asiakkaat juoda isolla yh-
teiselld terassilla. Ideana on, etta asiakas paasee tutustumaan moniin eri oluisiin ja val-
mistajiin samassa tilassa. Tama tuo nakyvyytta pienpanimoille. (Niiniaho 2020.) Vientiin ja
maahantuontiin tehtavasta yhteistydsta on esimerkkina kotimainen pienpanimo Olaf Bre-
wing ja tanskalainen Mikkeller panimo. Panimot aloittivat yhteistytn tekemalla kollaboraa-
tio-oluen, eli yhteistytssa kehitetyn oluen. Taman jalkeen alkoi Olaf Brewing toimimaan
Mikkellerin maahantuojana, jonka johdosta tanskalaiset oluet levidvat Suomessa. Panimot
jakavat yhteistydn lisaksi yhteisia arvoja, joka on yksi syy, miksi he paattivat kehittaa yh-
teistydta eteenpain. Molemmille panimoille on tarkeda pienpanimokulttuurin kehittyminen

ja he haluavat kasvattaa ihmisten tietdmysta kasityooluista. (Nelimarkka 2021.)

Ympari maailmaa on pienien ja aloittelevien panimoiden keskuudessa tullut suosituksi
vuokrata toisen panimoiden tiloja ja tehda siella omia tuotteitaan. Nain aloittelevat panimot
paasevat tekemaan tuotteitaan. vaikka heilla ei olisi tarpeeksi padomaa omiin laitteisiin ja
tiloihin. Talla tavalla niin sanotut kiertolaispanimot paasevét olutmarkkinoille testaamaan
tuotteitaan vain pienella omavastuulla. Yhteistydssa olevat panimot voivat jakaa kustan-

nuksia ja yhdistaa tietotaitonsa toistensa kanssa niin tekniikan kuin markkinoinnin osalta.
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Tallaisissa tapauksissa on kuitenkin tarkeda olla selked sopimus, jossa maaritelldan sel-
keasti yhteistydn kesto, laajuus ja laatu. Nain pienennetdan mahdollisia sopimusriitoja

myoéhemmin. (Tomski & Menderak 2019.)

Kotimaisella pienpanimoliitolla on my6s halua selvittéaa, millaista yhteisty6ta he voisivat ra-
kentaa Panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliiton kanssa. Ensin tulisi selvittda, millaisia yh-
teisia tavoitteita liitoilla on ja naiden perusteella rakentaa yhteisty6ta. Pienpanimoliiton pu-
heenjohtaja Mikko Makela perustelee yhteistydn tarvetta, jotta niin pienet kuin suuretkin
kotimaiset panimot voisivat toimia yhdessa. Kaikilla liiton panimoilla olisi yhta paljon sa-
nanvaltaa, jotta kaikki panimot niiden koosta riippumatta tulisivat kuulluksi saman arvoi-
sesti. (Kahkonen 2019.)

3.3 Tarinallistamisen kaytté ruokamatkailuyrityksissa ja pienpanimoissa

Nykyaan eri alojen yritykset kayttavat tarinallistamista kokonaisvaltaisesti eli niin, etta
koko organisaatio rakentuu tarinan ymparille. Yrityksen tarina on mukana jo strategiata-
solla, kertoen esimerkiksi syyt yrityksen perustamiselle. Tarina on mukana markkinoin-
nissa ja itse tuotteissa ja palveluissa. Hyvin tehty ja monipuolisesti kaytetty tarina, auttaa
yritysta erottumaan kilpailevista yrityksista. (Kalliomaki 2014, luku 1; Mossberg 2008.) Kun
yrityksen tarina on osa sen imagoa ja sité yllapidetaan hyvin, herattaa se myés paremmin
asiakkaiden ja median mielenkiinnon yritysta kohtaan. Tarinallistamisella pyritdan luo-
maan asiakkaille elamyksia ja mahdollisuutta kokea uusia asioita. Mukaansatempaavat
tarinat voivat parhaimmillaan saada asiakkaat haluamaan kokea yrityksen tarinan itse.
(Kalliomaki 2014, luku 1.1; Mossberg 2008.) Yrityksen tarinan ei tarvitse olla totta, vaan
enneminkin olla ainutlaatuinen ja tuntua aidolta asiakkaalle. Ainutlaatuinen yritystarina
(Kuvio 10) on selkea kilpailuetu, silla sen lisaksi, etta se jaa hyvin ihmisten mieleen, on

toisten yritysten hankala matkia tai kopioida ideaa. (Mossberg 2008.)
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Kuvio 10. Ainutlaatuisen yritystarinan hyvia puolet (Mossberg 2008)

Ruokamatkailussa kasvavana trendina on tarinallisuuden hyédyntaminen (Havas &
Adamsson 2020, 5). Ruokamatkailutuotteisiin yhdistettavissa tarinoissa suositellaan kay-
tettavan hyodyksi juuri paikallista kulttuuria seka historiaa. Naiden avulla matkailijan on
helpompi muodostaa yhteys alueen ja ruokatuotteen vélille. (Fields, King & Ogryzlo 2014,
389; Visit Finland 20204, 5.) Viinimatkailussa on tunnetusti osattu hyédyntaa paikallisuutta
tarinankerronnassa. Esimerkiksi viinitiloilla, kierrosten tai maisteluiden, aikana viinintekija
kertoo vierailijoille niin alueen historiasta kuin viinin raaka-aineiden kasvuympaéristosta.
Viinintekija kertoo myos, kuinka alueen maapera ja ilmasto vaikuttavat itse tuotteeseen.
(Fields, King & Ogryzlo 2014, 390.)

Suomalaisesta ruokamatkailustakin on rakennettu tarina, jonka tarkoituksena on luoda yh-
tenainen kuva siita. Tasta tarinasta on tehty video, jota ruokamatkailualan yritykset voivat
vapaasti hyodyntaa yrityksessaan ja markkinoinnissaan. Tarinan paaosassa on suomalai-
sen ruokamatkailun houkuttelevimmat tekijat, kuten ruokakulttuurin vahvuudet seké ruuan
korkea taso. Tarinassa esitellaédn kotimaisen ruokakulttuurin perinteité ja miten se on saa-
nut vaikutteita niin idasta kuin lannesta. Tarinassa kuvataan eri raaka-aineiden kasvuym-
paristdja, kuten metséa ja merta, seka perinneruokien valmistusta ympari Suomea. (Visit
Finland 2020a, 8.) Tarinankerronta onkin ruokamatkailussa juuri yhteyden luomista mat-
kailijoiden ja paikkojen vélille. Sama ruoka voidaan liittd& useaan eri tarinaan ja paikkaan,
eikd aina ruualla ja paikalla ole yhteyttd ennen tarinaa. Esimerkiksi sveitsilainen suklaa on
tunnettua maailmalla sen laadukkuudestaan, vaikkei suklaan raaka-aineet, kuten kaaka-

opavut, ole kotoisin alkuperaisesti Sveitsista. Sveitsi on onnistunut luomaan kiinnostavan
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tarinan maansa ja suklaan valille, joka koetaan aitona ympéari maailman. (Fields, Kinger &

_
§

Ogryzlo 2014, 391, 395.)

Aidontuntuinen

Kuvio 11. Kuluttajia kiinnostavat pienpanimo yritysten tarinoiden piirteet (Marck ym. 2019;
Hede & Watne 2013)

Kuten Mossberg (2008) toteaa tutkimuksessaan, hyvin kaytetty tarinallistaminen vetoaa
asiakkaisiin positiivisesti, niin Marck ym. (2019) ja Hede ja Wayne (2019) toteavat saman
patevan myds pienpanimoasiakkaisiin. Tutkimuksissa osoitetaan, ettd hyvin kaytetylla tari-
nallistamisella on myonteisia vaikutuksia pienpanimoiden asiakkaiden uskollisuuteen yri-
tysta kohtaan. Asiakkaista tulee siis todennékdisemmin pitkaaikaisia asiakkaita pienpa-
nimoille, kun yrityksen ja tuotteiden taustalla on mielenkiintoinen tarina. (Marck ym. 2019.)
Mielenkiintoisessa pienpanimoyrityksen tarinassa tulee olla tiettyja piirteita asiakkaiden
nakokulmasta (Kuvio 11). Tarinan tulee olla aidontuntuinen seka sisaltdaa paikallisuutta ja
huumoria. (Marck ym. 2019; Hede & Watne 2013.) Kun yrityksen tarina on mahdollisim-
man aidon tuntuinen ja mukaansatempaava, on asiakkaan helpompi lahestya koko yri-
tysta. Aidon tuntuista tarinaa on myds helpompi kayttaa yrityksen markkinoinnissa, silla
tutkimusten mukaan se vetoaa paremmin kuluttajiin. Koko tarinan ei ole valttamatta pakko
olla taysin totta, vaan tarkeampaa on juuri kuinka autenttiselta tarinan hahmot tai paikat
tuntuvat. (Hede & Watne 2013.)

Pienpanimoiden ollessa vahvasti sidottuja tiettyyn paikkaan (maantieteellisesti), on tutki-
musten mukaan taman tarkeaa nakya myos tarinoissa. Paikallisuuden sisallyttdminen
pienpanimon tarinallistamiseen vetoaa kuluttajiin hyvin, auttaen heitd muistamaan niin
pienpanimon kuin paikan missa se sijaitsee. Huumorin kayttamisella on niin ik&an positiivi-
sia vaikutuksia brandin muistettavuuden suhteen ja sen kayttaminen luo positiivista bréan-
dikuvaa pienpanimoille. (Marck ym. 2019; Hede & Watne 2013.) Tarinallisuus nékyy erito-

ten pienpanimoiden etiketeissa, silla perinteisten olutetikettien tilalle ovat tulleet enemman
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graafisuutta nayttavat ja tarinaa kertovat etiketit. Pienpanimoilla on nykyaan usein oma vi-
suaalinen ilmeensa, joka nékyy etikettien lisdksi yrityksen yleisilmeessa ja etenkin sen so-
siaalisessa mediassa. Se, kuinka hyvin visuaalinen ilme on rakennettu, ja kuinka hyvin se

nakyy tuotteesta, vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. (Lehtinen 2021, 41.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Ruokamatkailuhanke on luonut kaksi ruokamatkailustrategiaa, ensimmainen vuosille
2015-2020, ja toinen vuosille 2020-2028. Hankkeen perimmaisin tarkoitus on saada koti-
mainen ruokamatkailu keskeiseksi osaksi matkailua. (Havas & Adamsson 2020, 2.) Tama
opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona Haaga Helia -ammattikorkeakoulun Hungry For Fin-
land -ruokamatkailuhankkeelle.

Opinnaytetyoni tarkoituksena on 16ytaé kehitysehdotuksia siihen, miten pienpanimoiden
olisi mahdollista toimia osana ruoka- ja juomamatkailua. Tutkimuksen alaongelmat ovat
juonnettu uudemmasta Suomen ruokamatkailustrategiasta.

Tutkimuksen paédongelma on seuraava:

-Miten pienpanimoiden olisi mahdollista toimia osana ruoka- ja juomamatkailua?
Alaongelmat ovat:

-Millaisia karkituotteita pienpanimoilla on?

-Keiden kanssa pienpanimot voisivat tehda yhteisty6ta ja millaista?

-Miten pienpanimot voisivat hyddyntaa tarinallistamista?

Tutkimuksen tekeminen on jarjestelmallista toimintaa, joten sen raportoinnissa on tarkeaa
kuvata kaikki kaytetyt menetelmat ja valinnat yl6s. Tarkka tutkimusvaiheiden raportointi on
tarkeda, jotta kaikki raportin lukijat voivat arvioida kuinka hyvin tutkimuksessa on onnis-
tuttu ja kuinka laadukkaasti menetelmissa on suoriuduttu. Jarjestelmallinen tyéskentely pi-
t&& toteutua niin aineiston tuottamisessa, sen oikeanlaisessa analysoinnissa, seka lopulta
johtopaatésten luomisessa. Tarkeda on muistaa, ettd tutkimuksessa tuodaan aina vain ra-
jallinen nakdkanta tutkimusongelmaan. Tutkittaviin aiheisiin liittyy niin monimutkaisia asi-
oita, kuten kulttuuri, yhteiskunta ja inmisten toiminta, ettei misséén yksittaisessa tutkimuk-

sessa voida tata kokonaisuutta rajata. (Vuori s.a..)

Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan tarkemmin tutkimuksen toteuttamisen eri vaiheista tie-
tokirjallisuutta kayttaen. Ensin luvussa 4.1 on avattu tutkimuksen suunnittelun eri vaiheita.
Seuraavaksi luvussa 4.2 kerrotaan tutkimusaineiston keraamisesta eli haastatteluiden to-
teuttamisesta. Luvussa 4.3 avataan tutkimusaineiston analysoinnin toteuttamista teemoit-

telun avulla. Tutkimuksen tulokset kerrotaan luvusta 5 alkaen.

27



4.1 Tutkimuksen suunnitteleminen

Haastattelu on erittdin joustava tapa tutkia haluttua ilmiota, silla sen idea perustuu tutki-
musongelman ratkaisun loytdmiseen yksinkertaisesti kysymalla. On jarkevaé kysya haas-
tateltavalta suoraan asiasta, kun haluamme selvittdd hanen mielipiteensa. Haastattelun
joustavuus perustuu itse tilanteeseen, missa kysymyksia voidaan toistaa tai jotakin vas-
tausta voidaan haastateltavaa pyytaa tarkentamaan. Taman kaltainen joustavuus ei on-
nistu esimerkiksi lomakekyselya tehdessa. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 3.1.) Teema-
haastattelua ohjaa etukéteen paatetyt kysymysten teemat. Naiden valittujen teemojen, ja
niihin liittyvien tarkentavien kysymysten avulla tulisi 16ytaa ratkaisu tutkittavaan ongel-
maan. Ennalta valittuja teemoja ei ole pakko kayda lapi juuri siina jarjestyksessa, miten
haastattelurunko oli aikaisemmin suunniteltu. Jarjestysta saa muuttaa sen mukaan, mika
tuntuu haastattelutilanteessa luontevimmalta haastateltavalle. Jarjestysta tarkeampaa on
kayda kaikki haastattelun teemat lapi jokaisen haastateltavan kanssa. (Tilkka 2021, luku
5.) Haastattelun hyoétynd on my6s vapaus valita haastateltavat, jolloin haastateltava pys-
tyy valitsemaan sellaisia henkil6ita, joilla on mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta ai-
heesta. Moraalisesti oikein toimiessa tulee haastateltaville ilmoittaa etukateen haastatte-
lun aiheista, seka mitéa varten haastattelu tehdaan. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 3.1.)

Tama opinnaytetyd on laadullinen tutkimus ja se toteutetaan teemahaastattelulla. Teema-
haastattelu sopii tutkimukseeni sen joustavuuden vuoksi. Teemahaastattelurungon teemo-
jen ja sen alla olevien kysymysten suunnittelussa otettiin huomioon tydni tietoperusta,
seka tutkimukseni alaongelmat. Haastattelun teemat olivat ruokamatkailu pienpanimon
asiakkaat, tuotteet ja palvelut, tarinallisuus, yhteistyd seka tulevaisuus ja kehittaminen. Li-
saksi kaikilta haastateltavilta kysyttiin taustatietoja, esimerkiksi paikkaa yrityksessa. Tee-

mahaastattelurunko l6ytyy tasta tydsta liitteena (Liite 3).

4.2 Teemahaastatteluiden toteuttaminen

Haastateltavat pienpanimoiden edustajat valikoituvat Visit Finlandin juomamatkailuesit-
teestd, jossa on listattuna korkealaatuisia kotimaisia juomatuottajia. Lahetin ensin kaikkiin
esitteen pienpanimoihin sahkopostilla haastattelupyynnoén, jossa tutkimukseni aiheesta ja
haastattelun aihepiireistd. Ensimmaiseen viestiin vastasi yhteensa nelja panimoa, jonka
jalkeen lahetin, joko toisen sahkopostin tai koetin lahestyé soittamalla vastaamatta jatta-
neisiin panimoihin. Esitteessa oli listattu yhteensa 21 pienpanimoa, joista haastattelu
pyyntooni vastasi kahdeksan. Haastatteluun osallistuneet pienpanimot, seka panimoiden

sijainnit, on listattu alle aakkosjarjestyksessa (Taulukko 1).
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Taulukko 1. Haastatellut pienpanimot ja niiden sijainti

Pienpanimon nimi Sijainti
CoolHead Brew Tuusula
Fiskarsin Panimo Fiskars
HIISI Panimo Jyvaskyla
Koskipanimo Tampere

Mallaskosken panimo Seinajoki

RPS Brewing Kuopio
Ruosniemen panimo Pori
Tornion panimo Tornio

Toteutin kaikki haastattelut Microsoft Teams-sovelluksen vélityksella vallitsevan ko-
ronapandemian vuoksi 18.3-14.4.2021 valisena aikana. Nauhoitin kaikki haastattelut, jotta
pystyin niitd myohemmin analysoimaan ja jotta pystyin keskittymaan taysin haastatteluihin
tekeméttd muistiinpanoja niiden aikana. Kaytin kaikissa haastatteluissa ennalta suunnitte-
lemaani teemahaastattelurunkoa ja sen siséltamia tarkentavia kysymyksia. Kaikissa haas-
tatteluissa k&vin haastateltavan kanssa kaikki teemat lapi, joko haastattelurungon mukai-
sessa jarjestyksessa tai eri jarjestyksessa. Muutamissa haastatteluissa vaihdoin haastat-
teluteemojen jarjestysta, koska koin sen olevan luontaista siind kohtaan, kun esimerkiksi
haastateltava oli alkanut jo puhumaan toisesta teemasta, vaikka olimme toisen teeman
kysymyksissa. Microsoft Teams- etdyhteydesté johtuen muutaman haastattelun yhteys
patki paljon, jolloin jouduin muutamia kysymyksia esittamaan uudelleen tai haastateltava
joutui tarkentamaan kysymysta huonon yhteyden vuoksi. Yhden haastattelun kohdalla jou-
duin muodostamaan yhteyden muutaman kerran kokonaan uudestaan, yhteyden katket-

tua akisti.

4.3 Aineiston analysointi teemoitellen

Jotta tutkimusaineistoa voidaan alkaa tarkastelemaan, pitdd se ensin muuttaa muotoon,
jossa tarkastelu on mahdollista. Laadullisissa tutkimuksissa analysoitava aineisto on aina
teksti- tai kuvamuodossa. Haastatteluista koostuva aineisto tulee aina muuttaa tekstimuo-
toon, eli kirjoittaa nauhoitusten siséalto tekstiksi. Tata vaihetta kutsutaan tietokirjallisuu-
dessa litteroinniksi. (Tilkka 2021, luku 5.) Aineiston analysointitapoja on monia ja siksi tut-
kijan on tarkeaa Ioytaa omalle tutkimusaineistolleen sopivin vaihtoehto. Tama onnistuu,

kun tutkija on perehtynyt aineistoonsa ja tuntee sen itse lapikotaisin. Teemoittelu on yksi
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tapa analysoida aineistoa. Siiné tutkitaan aineistoa siiné esiintyvien teemojen avulla. Tar-
keda teemoittelussa on l6ytaa juuri tutkimusongelman kannalta oleelliset aiheet. Koska
teemahaastatteluun on valittu tutkimusongelmaan liittyvat teemat, voi teemoittelun aloittaa
jarjestelemalla aineiston haastattelurungon teemojen mukaan. Teemoittelussa on tarkeéa
l6ytaa yhteyksia keratystéa aineistosta ja tutkimuksessa esiintyvasta teoriasta. (Eskola &
Suoranta 2008, luku, 4.)

Aineistoon Aineiston Tulosten

perehtyminen teemoittelu etsiminen

Kuvio 12. Aineiston analysoinnin vaiheet

Haastatteluiden pitdmisen jalkeen alkoi aineiston analysointi tuloksia varten (Kuvio 12).
Jokaisen haastattelun jalkeen, kuuntelin ne nauhalta ja litteroin niiden sisallén, aina sa-
man paivan aikana. Litteroitua aineistoa kertyi noin 33 sivua. Kun kaikki haastattelut oli lit-
teroitu, luin ne lapi kunnolla. Taman jalkeen aloin analysoimaan niitd kayttaen teemoitte-
lua. Kéytin ensin samoja teemoja kuin teemahaastattelurungossa (liite 3) eli ruokamat-
kailu, tuotteet ja palvelut, asiakkaat, tarinallisuus, yhteistyd ja kehitys ja tulevaisuus. Tein
teemoista erillisen Word-tiedoston. Taman jalkeen luin litteroitua aineistoa, etsin siita tee-
moista kertovia kohtia ja siirsin ne toiseen tiedostoon kyseisen teeman alle. Kun olin luke-
nut monta kertaa aineiston I&pi ja koonnut siitéa kaiken mielestani oleellisen teemojen alle,
aloin lukea materiaalia teema kerrallaan. Kun aineisto oli jarjestetty teemojen mukaisesti,
oli minun helpompi lukea mita kustakin teemasta oli sanottu. Kavin 1&pi materiaalia teema
kerrallaan ja tein kasitekarttoja jokaisesta niistd. TAma auttoi hahmottamaan mita kaikkea
tutkimusongelman kannalta tarpeellista tietoa haastatteluissa tuli esiin. Naiden aiheiden

pohjalta ryhdyin kirjoittamaan tutkimukseni tuloksia.
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5 Tulokset

Haastateltavat pienpanimot valikoituivat Visit Finland-juomaesitteesta. Haastateltavat oli-
vat omistajia, perustajia, toimitusjohtajia, panimomestareita- ja tyontekijoitd. Pienpanimoi-
den ollessa pienia yrityksia vastaajat kertoivat, ettéd heidan toimenkuvansa on monipuoli-
nen eika rajoitu vain yhteen rooliin. Tasta syysta useampi vastaaja kertoi toimenkuvaansa
useamman roolin. Useammalla haastateltavalla oli panimoalasta poikkeavaa koulutusta
tai aikaisempaa tyokokemusta, esimerkiksi valtiotieteelliset opinnot, pankkialatausta seka
taiteen maisteriksi valmistunut. Kaikille yhteisté oli kuitenkin henkilokohtainen kiinnostus
pienpanimoalaa kohtaan, miké lopulta sai heidat alalle. Kahdella haastateltavalla oli omat
vanhemmat olleet panimoalalla aikaisemmin, mink& he kokivat osakseen vaikuttaneen
paatokseensa tulla juuri panimoalalle. Muutama haastateltava kertoi paatyneensa alalle
alun perin ihan vain sattuman kautta. Haastateltavat pienpanimot on nimetty P1-P8, jotta
tuloksissa esiintyvia lainauksia ei voida yhdistaa tiettyyn tutkimukseen osallistuneeseen

panimoon.

~

Kehitys ja
tulevaisuus

S

Kuvio 13. Haastatteluista esiin nousseet teemat.

g

Aineistosta nousi teemoittelun jalkeen esiin kuusi selkedampaan teemaa (Kuvio 13). Tulos
luku on jaoteltu ndiden teemojen mukaisesti ja jokaiseen teemaan liittyvat tulokset 16ytyvat
niiden oman otsikon alta. Luvussa 5.1 on ruoka- ja juomamatkailusta haastateltavien na-
kokulmasta. Seuraava luku 5.2 kertoo mitd ominaisuuksia pienpanimoiden tuotteilla ja pal-
veluilla on ja millaisia tuotteita ja palveluita heilla on. Pienpanimoiden asiakastyypeista
kerrotaan luvussa 5.3. Tarinallisuuden kaytdsta pienpanimoissa ja millaisia piirteita siina
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on, kasitelldan luvussa 5.4. Yhteistydsta muiden panimoiden kanssa ja paikallisten toimi-
joiden kanssa kerrotaan 5.5. Viimeisessa tulosluvussa 5.6 kerrotaan pienpanimoiden

missa pienpanimot haluaisivat kehittya tulevaisuudessa.

5.1 Ruoka- jajuomamatkailu haastateltavien nakdkulmasta

Kun haastateltavilta kysyttiin ruoka- ja juomamatkailusta, oli heidéan vastauksissaan paljon
samankaltaisuuksia. Kuviossa 14 on koottu ruoka- ja juomamatkailuun liittyvia aiheita,
joita haastateltavat pitivat oleellisina. Haastatteluissa esille nousi ruokamatkailuun vah-
vasti liittyvan aitous, paikallisuus ja puhtaus. Ruokamatkailu ndhdaén laajana kokonaisuu-
tena ja sita pidetddn yhtena matkailun kasvavista trendeista. Parhaimmillaan ruoka- ja

juomamatkailu on matkailijalle elamys, joka muistetaan pitkaan.

Laaja
kokonaisuus

Kasvava

Lahiruoka trendi

Ruoka- ja
juomamatkailu

Aitous Paikallisuus

Puhtaus Elamys

Kuvio 14. Ruoka- ja juomamatkailuun liittyvia kasitteita haastateltavien nakdkulmasta

Useampi haastateltava yhdisti ruokamatkailun juuri [&hella tuotettuun ruokaan ja paikalli-
siin raaka-aineisiin. "Tuntuisi luontaiselta, etta siihen (ruokamatkailuun) kuuluisi lahiruokai-
lua, lahimatkailua, paikkakuntien raaka-aineista tehtya ruokaa ja juomaa (P3).” Kuluttajat
ovat enemman kiinnostuneita ruuan alkuperasta ja siita mita se sisaltda. Yksi haastatel-
tava perusteli vaittamaa nain: "Se on varmasti kasvava trendi ja matkailun haara, etta sita
mukaan, kun ihmiset enemman ja enemman kiinnittavat huomiota siihen mita suuhunsa
laittaa niin samalla siin& sitten lahiruoka ja puhtaus, tAman kaltaiset arvot korostuu (P2).”
Toinen haastateltava korosti kuluttajatietouden lisaksi tuotteiden puhtautta: "Tana paivana
enemman arvostetaan puhtautta ja ihmiset haluavat tietdd mista raaka-aineet tulevat, mi-

ten tuotteet on valmistettu ja, ettd ne on valmistettu turvallisesti, kunnolla puhtaasti (P4).”
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Yksi haastateltava katsoi ruokamatkailua my6s pienpanimon nakdkulmasta: "Pienpanimo
liittyy moniin megatrendeihin; luomu ja l&hituotantoon. Kuluttajia kiinnostaa, mita suuhun
laitetaan (P6).”

Haastateltavat tunsivat todella hyvin ruokamatkailun kéasitteena ja siihen vahvasti liittyvia
aiheita, mutta Suomen ruokamatkailustrategian sisélto ei heille ollut entuudestaan taysin
tuttu. Eras haastateltava vastasi nain kysyttaessa hanen tietamysteen strategiasta:
"Emma tiedd. On tasta ruokamatkailusta puhuttu aina useinkin, mutta en varsinaisesti
tasta teidan projektista ole kuullut (P5).” Vaikkei strategia itsessaan ollut tuttu, oli osalla
haastateltavista mielenkiintoa tietaa siitd: "On siihen (strategiaan) jossain térmannyt,
mutta on kiinnostusta tietaa lisda (P4).” Erdélle haastateltavalle oli selvaa, mita ruokamat-
kailustrategiat ylipaataan pitaa sisallaan vaikkei ollut juuri Suomen strategiaan tutustunut:
"Ei Suomen silla tavalla, vaikka ollaan kylla monessa mukana. Ihan tammoiseen kotimaan
yhtendiseen ruokamatkailustrategiaan en ole térmannyt, mutta Ruotsin vastaavaan olen
tutustunut (P2).”

5.2 Pienpanimoiden tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista

Kaikki haastateltavat kertoivat panostavansa tuotteissaan ja palveluissaan etenkin laa-
tuun. Yksi haastateltava kiteytti tdman seuraavasti: "Kaikki mita tehdaan, niin tehdaan 100
prosenttisesti, jotta niiden takana voi seista. Ei tehda mitaan puoliksi, silla huonoimmat
tuotteet laskee muiden tuotteiden arvoa ja luotettavuutta (P7).” Eras haastateltava toi ilmi
yleisesti pienpanimoiden tuotteiden korkeaa laatua: "Laadulla ei ikéva kylla enda naina
paivina pysty erottumaan. Nykypaivana melkeinpa jokainen suomalainen pienpanimo
osaa ainakin hyvana paivana tehda hyvaa olutta (P2).” Yhdeksi syyksi tuotteiden korke-
aan laatuun pidettiin hyvia raaka-aineita, jolla olutta tehdaan: "Kaytamme puhtaita oluen
raaka-aineita, joilla teemme olutta laadukkaasti (P8).” Laadun lisdksi haastateltavat pitivéat
tarkeana, etta kaikki panimoiden tuotteet ja palvelut olivat yrityksen tyylin mukaisia: "Pa-
nostamme paljon ulkoasuun, meilla on laajat tuotteet ja omanlainen tyyli (P6).” Omanlaista
tyylia pidettiin hyvana tapana erottua kilpailijoista, kuten eras haastateltava sanoi: "Brandi
on hieno ja todella hyva. Se poikkeaa hyvin kaupan hyllyilta erikoisuudeltaan (P7).” Vaikka
pienpanimolla on laadukkaat tuotteet ja vahva persoonallinen tyylinsa, tulee yhden haas-
tateltavan mukaan panimoiden tarjota uusiakin tuotteita ja kokemuksia: "Olemme pysty-
neet aina pitamaan laadun, mutta myés omalla tavallamme pystyneet tarjoamaan uusia
elamyksia (P4).” Pienpanimoiden tuotteita yhdistavina tekijoind voidaan siis pitaa korkeaa

laatua, puhtaita raaka-aineita ja panimoiden persoonallista tyylia (Kuvio 15).
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Pienpanimon
tuote

Kuvio 15. Pienpanimoiden tuotteita yhdistavat tekijat

Karkituotteista kysyttaessa vastasivat kaikki haastateltavat niiden olevan heidén juoma-
tuotteitaan. Tasta sanottiin seuraavasti: "Karkituotteena on ehdottomasti nd& meijan juo-
mat (P2).” ja: "Juomatuotteet on meidan ykkdskarki (P7).” Tarkempaa valintaa juomatuot-
teiden valilla oli erddn haastateltavan mukaan haastava tehdg, silla paatés mita tuotteita
menee kauppoihin, on muilla kuin panimolla itsessaan: "Kokonaisuus, vaikea sanoa karki-
tuotteita kun Alkon monopoli ja tietyt kauppaketjut hallinnoi myyntia, silla he paattavat mita
haluavat silla hetkella valikoimissaan pitaa (P6).” Juomatuotteiden lisaksi muutama haas-
tateltava kertoi pitdvan heidan jarjestamidan tapahtumia yhtena merkittavimmisté palvelu-
tuotteista. Tapahtumien avulla on helpompi jaada asiakkaiden mieleen ja luoda halua-

maansa kuvaa muille yrityksista.

*Hanavuokra
*Oma etiketti-olut

¢ Panimokierrokset
¢ Olutmaistelu
e Tapahtumat

e Panimokauppa
*Ravintola
eTaproom

¢ Kokoustilat

Kuvio 16. Pienpanimoiden tuotteita ja eri palveluita

Laadukkaiden juomatuotteiden lisaksi haastatellut pienpanimot tarjoavat myds monia
muita palveluita (Kuvio 16). Yksi haastateltava kertoi heidan pitavan suosittuja kierroksia
panimollaan ja, etta heilta voi tilata osan tuotteista asiakkaan valitsemalla etiketilla: "Pani-
mokierrokset on suosittuja ja private-label tuotteita saa kans omalla etiketillaén (P3).” Mo-
net haastateltavat kertoivat heilla olevan panimon yhteydessa kauppa, josta asiakkaat
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saavat ostaa olutta mukaan. Taman liséksi eras haastateltava kertoi, etta heilta voi vuok-
rata myds oman oluthanan esimerkiksi juhlia varten: "Meilla on kauppa, ja panimokierrok-
sia ja sitten meilla on ollut esim. hanavuokria (P8).” Vaikka pienpanimoilla on paljon muita-
kin tuotteita, on juomatuotteet ja niista erityisesti olut heidan paatuotteitaan. Eras haasta-
teltava kertoi asiasta nain: "Panimokierroksia, tastingeja, personoita oluita omalla etike-
tilla, panimokauppa. Olut on kuitenkin se meijan varsinainen tuote (P1).” Panimokierrokset
ovat suosittuja matkailijoiden keskuudessa ja ne tarjoavatkin loistavan tavan tutustua pa-

nimoon itsessaan ja sen toimintaan.

5.3 Pienpanimoiden asiakastyypit

Vaikka tarkoitin teemahaastattelurungossa asiakkaisiin liittyvissa kysymyksissa yksityis-
puolen asiakkaita, lahes kaikkien haastateltavien mielesta tarkeimpia ja kannattavimpia
asiakasryhmia heille ovat yritysasiakkaat. Tasta johtuen kerron pienpanimoiden asiak-

kaista (Kuvio 17) tassa tulosluvussa yksityisasiakkaiden ja yritysasiakkaiden nakdkul-

masta.

e*Monipuolinen asiakaskunta
eOlutharrastajat
©20-45 vuotiaat
ePaikalliset
eTuristit

eVihittaiskaupat (Kesko ja S-ryhma)
eAlko

letysa5|a kka at eAnniskeluravintolat

eVienti

Kuvio 17. Pienpanimoiden asiakkaita

Kun kysyin haastateltavilta heidén yksityisasiakkaistaan ei vastauksista tullut esille vain
yhta asiakastyyppia. Useammat haastateltavat kuvailivat asiakkaiden edustavan monia eri
sosiaaliryhmié. Yksi haastateltava kuvaili heidan asiakkaitaan seuraavasti: "Monimuotoi-
nen asiakaskunta, sill&a meilla on laaja tuotevalikoima myos (P6).” Monipuolista asiakas-
kuntaan yhdistdd monen haastateltavan mukaan yhteinen kiinnostus kasityolaisoluisiin:
"Meilla on monipuolinen porukka. Kaikkia yhdistaa varmaankin jonkinlainen kiinnostus

craft beer-oluisiin (P7).” Kirjava asiakaskunta nakyi myos laajassa ikahaitarissa: "Loytyy
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20-vuotiaasta olutharrastajasta aina 80-vuotiaaseen lagerin juojaan (P7).” Vaikka keski-
vertoasiakkaan ika vaihteli haastateltavasta riippuen, oli selke&sti yleisin vastaus nuori ai-

kuinen, joka on ialtddn 20—45-vuatias.

Yritysasiakkaiden puolelta sanoivat useimmat haastateltavat vahittaiskauppaketjujen ole-
van kaikista tarkeimmat, silla niihin myydaan eniten. Haastateltavat vastasivat seuraavasti
kysyttdessa kannattavimmista asiakkaista: "Tama on massabisnesta eli tarkeimmat on S-
ryhma ja K-ryhma (P3)”, "volyymillisesti kannattavimmat on noi vahittaiskaupat (P2)” ja
"suurimmat asiakkaat on naa ketjut, k ja s (P8).” Vaikka suurimmat yritysasiakkaat ovat
selkedsti juuri vahittaiskaupat, pitivat haastateltavat my6s Alkoa ja ravintoloita merkitta-

vind asiakkaina: "Kesko, S-ryhma, Alko, naa isot ketjut ja ravintolat tarkeimpia (P1).”

5.4 Tarinallisuuden hyédyntaminen

Haastateltavia pyydettiin kertomaan, miten he kayttavat tarinallisuutta yrityksessaan.
Kaikki haastateltavat kuvailivat yrityksiensa tarinoita, mita he haluaisivat tarinoiden kautta
tuoda esille, seka mité piirteita niissa on. Vastauksista tuli esille seuraavia ominaisuuksia
(Kuvio 18): aitous, omaperaisyys, luonteikkuus, mieleenpainuvuus ja huumori. Tarinoiden
aitoutta korostettiin muun muassa totuudessa pysymisella: "Totuudessa pitda pysya, muu-
ten ei saada kovin pysyvaa tarinaa. Se voi olla hetken hauska juttu, mutta pitkalle ei
kanna (P1).” Eras haastateltava kommentoi aihetta myds nain: "Me pyritaan siihen, etta
kaikki on mahdollisimman todenperéista (P5).” Haastateltavien mielesta rehelliset ja aidot
tarinat yrityksissa ovat eniten asiakkaita kiinnostavia. Tarinoilla olisi hyva olla myds jonkin-
lainen asianyhteys, jotteivat ne olisi vain irrallisia: "Rehellinen, mutta pikkasen hauska ja
silla tulisi olla asianyhteys (P4).” Asianyhteys on tarkeaa, jotta ne avautuvat asiakkaille ha-
lutulla tavalla ja asiakas pystyy eldytymaan tarinaan: "Parhaat stoorit ovat semmaoisia,

jotka pystyy paassaan kuvittelemaan (P7).”
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Kuvio 18. Pienpanimoiden kayttaman tarinallisuutta kuvaavia adjektiiveja

Mita pienpanimoiden tarinat pitavat sitten oikein siséllaan? Haastateltavilta tuli tdhan kysy-
mykseen vastauksia todella laajasti, silla kaikki haastateltavat pienpanimot ovat uskollisia
oman yrityksensa tyylille. Tarinoiden sanottiin pitdvan sisallaan niin oluen tekoon liittyvia
prosesseja, oluen reseptin syntymisesté kertovia tapahtumia kuin raaka-aineiden kuvauk-
sia. Eras haastateltava sanoi tarinoiden syntyvan lahes mista vain: "Se tarina voi olla ihan
sitakin, miten esimerkiksi jonkun oluen resepti syntyy, ja se idea siihen olueen voi syntya
ihan mistd tahansa (P5).” Osa haastateltavista kertoi kayttavansa pienpanimon alueen
historiaa ja perinteitd, suomalaista mytologiaa tai uskomuksia hyddykseen. Erds haasta-
teltavista kertoi heidan kayttavan historiaa hyddykseen esimerkiksi tuotteiden nimissa:
"Historiaan liittyvia nimia mitd olemme saattaneet antaa juomille nimeksi (P4).” Toinen
haastateltava kertoi heidan hyddyntavan panimon historiaa esimerkiksi tarinoissaan: "Se

kertoo paikasta mihin sitoutuu ja kertoo syyn, miksi ollaan (juuri taalla) (P1).”

Kuvio 19. Tarinallisuuden nakyminen pienpanimoiden toiminnassa

Kuvioon 19 on koottu haastateltavien vastauksia siihen missa kaikkialla tarinallisuus néa-
kyy heidan yrityksessaan. Kaikki haastateltavat joko kertoivat kayttavansa tarinallisuutta
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kokonaisvaltaisesti tai haluaisivat ja pyrkivat kayttdma&an sitd mahdollisimman laajasti. Yri-
tyksen tarina nakyy juomatuotteiden etiketeissé ja nimissa. Kuviossa 17 myyntipiste tar-
koittaa joko pienpanimon kauppaa, sen ravintolaa tai oluthuonetta Tarinallisuutta tuodaan
myyntipisteilla kokonaisvaltaisesti esille; sisustuksen ja tydvaatteiden kautta, seka se ha-
lutaan siséllyttaa yleiseen tunnelmaan. Osa haastateltavista kertoi pyrkivansa tuomaan
oman panimonsa tunnelman ja tarinan my6s osaksi eri tapahtumia joihin he osallistuvat.
Tarinallisuus ulottuu haastateltavien mukaan my®s panimon sosiaaliseen mediaan, kotisi-

vuihin ja markkinointiin.

Haastateltavat kertovat erilaisia syita miksi he hyddyntavat tarinallisuutta. Eras haastatel-
tava kiteytti monien vastauksen seuraavasti: "Ainahan kaikki on parempaa, kun sielld on
jotain tarinaa taustalla (P5).” Eli monien mielesté tarinallisuuden kayttaminen on kokonai-
suudessaan hyvaksi yritykselle. Tarinallisuudella erottaudutaan kilpailijoista ja tuodaan
esille asioita, joita pienpanimot haluavat kertoa asiakkailleen. Tarinat kuvaavat yrityksen
lisdksi myds oluiden tyylia: "Sita kautta oluille oluttyylin lisdksi luonnetta (P2).” Useampi
haastateltava perusteli tarinallistamisen kaytolla olevan myynnillisen hyddyn lisaksi tuovan
mielenkiintoa ja haastetta tyontekoon. Yksi haastateltava kertoi tarinallistamisen kaytén
lisdavan tydssa jaksamista: "Olisi tekeminen loppujen lopuksi todella yksitoikkoista (P6).”

5.5 Yhteistydta paikallisesti ja muiden pienpanimoiden kanssa

Kaikki haastateltavat kertoivat tekevansa jonkinlaista yhteistyota muiden kotimaisten pien-
panimoiden kanssa. Pienpanimoilla sanotaan olevan todella hyvét suhteet toisiinsa, mika
lisdad myos yhteistydhalukkuutta: "Perinteikkaasti pienpanimoilla on Suomessa hyvat valit
ja ollaan tehty paljon toistemme kanssa yhteistyéta (P8).” Suurin osa haastateltavista ker-
toi yhteistydn muiden pienpanimoiden kanssa olevan suurimmaksi osaksi tiedon jakamista
ja auttamista. Yksi haastateltava kertoi, ettd hanen mielestdan tiedon jakaminen on tar-
keinta yhteisty6ta: "Yhteistyd mika on lahinna informaation vaihtoa, oli se sitten kyse
raaka-aineongelmasta tai jostakin muusta, niin sen koen kaikista parhaimpana yhteistyo-
muotoja taa tiedon jakaminen (P5).” Eras toinen haastateltava kertoi pienpanimoiden yh-
teistydn olevan jatkuvaa: "Koko ajan tiettyjen pienpanimoiden kanssa yhteisty6ta; tietoa,
kokemuksia vaihdetaan tai kysellaan ndkemyksia ja apuja (P6).” Vaikka suurin osa pien-
panimoiden valisesta yhteistydsté on tiedollista, tekevat panimot yhteistyota erilaisten
pienpanimotapahtumien kanssa. Osa haastateltavista kertoi tapahtumien olevan suuressa
roolissa yrityksen markkinoinnissa. Erilaisissa pienpanimotapahtumissa on asiakkailla pie-
nempi kynnys tutustua eri panimoihin ja kokeilla tuotteita. Tapahtumien liséksi kertoi muu-

tama haastateltava tekevansa satunnaisesti yhteisia tuotteita toisen panimon kanssa:
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"saatetaan silloin talloin tehda joku collaboration olut, mutta nyt pienemmalla liekilla joh-

tuen koronasta (P1).”

Muut pienpanimot

eTietotaito
eTapahtumat

Kuvio 20. Pienpanimoiden tarkeimmat yhteistydkumppanit

Toisten pienpanimoiden kanssa tehtavan yhteistyon lisaksi, pitivat pienpanimot tarkedna
my0s yhteisty6td muiden paikallisten toimijoiden kanssa (Kuvio 20). Paikallisten toimijoi-
den kanssa yhteisty6ta haluttiin kehittdd etenkin paikkakunnan tai alueen matkailuorgani-
saatioiden kanssa. Tama auttaisi panimoita markkinoinnissa ja toisi samalla laajempaa
nakyvyytta pienpanimoille. Kaikki haastateltavat painottivatkin kotimaisuutta yhteistydssa
ja halua tehda sita juuri paikallisten toimijoiden kanssa. Eras haastateltava vastasi seuraa-
vasti hanelta kysyttaessa merkittavimmista yhteistydkumppaneista: "Lukematon maara
paikallisia toimijoita (P4).” Yhteisty6ta halutaan tehda monipuolisesti ja mahdollisuuksien
mukaan paikallisten kanssa: "Monen tahon yhteisty6ta ja jos vain mahdollista niin Iahelta
kaikki (P3).” Kaikki haastateltavat suosivat paikallisia yhteistyokumppaneita. Muiden alu-
eella olevien yritysten kanssa olisi mahdollista rakentaa erilaisia reitteja matkailijoille. Talla
tavoin paasisivat matkailijat tutustumaan yhden yrityksen sijaan muihinkin paikallisiin toi-
mijoihin. Onnistuneena tallaiset yhdistelmareitit toisivat suurempaa nakyvyytta koko alu-
eelle matkailijoiden silmin. Yksi haastateltava sanoi heidén tuntevan todella hyvin tahot
keiden kanssa he yhteistyota harjoittavat: "Me tunnetaan henkildkohtaisesti suurin osa,
kenen kanssa tehdaan yhteistyota (P8).” Paikallisuuden suosimisen lisaksi haluaa moni
haastateltava tukea kotimaisia yrittgjia: "Me pyrimme mahdollisimman paljon kayttdmaan
kotimaisia raaka-aineita ja tavarantoimittajia (P2).” Tekemalla yhteisty6td muiden paikka-

kunnalla olevien kanssa tuetaan koko aluetta.

5.6 Pienpanimoiden kehitys ja tulevaisuus

Kevaalla 2020 alkanut koronapandemia ja siita seuranneet rajoitukset muuttivat panimoi-

den toimintaa paljon. Kaikki haastateltavat kertoivat joutuneensa taysin uuteen tilantee-
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seen, jonka johdosta he joutuivat miettiméaan toimintaansa uudelleen tilanteessa, jota ku-
kaan ei ollut ennen kokenut. Yksi haastateltavista kuvaili tilannetta néin: "Se (koronapan-
demia) on pakottanut meidat ja monet muutkin pienpanimot miettimaan uusia tapoja (P5).”
Kaikki haastateltavat kertoivat ravintolamyynnin, joko laskeneen hurjasti tai loppuneen ko-
konaan pandemian alussa, jonka vuoksi he yrittivat panostaa enemman vahittaiskauppa-
myyntiin. Vahittaiskauppoihin ei pysty myymaan alkoholiprosentiltaan vahvoja tuotteita,
joten tuotteista piti tehda miedompia: "Hyvin vahan pystyttiin ravintoloihin myymaan, joten
tuotteisiin mita tehtiin, piti olla kauppavahvuisia (P7).” Vaikka kokonaismyynti laski, koki
eras haastateltava panimon kuitenkin saavuttaneen uutta nakyvyytta vahittaiskaupan puo-
lella, joka tukee pienpanimon kokonaistoimintaa. Han kertoi asiasta nain: "Ollaan saatu
nyt enemman nakyvyyttd, kun ollaan vahittdiskaupoissa. Se tukee kylla koko panimon toi-
mintaa (P4).” Hiljainen 2020 vuoden kevat ja pienempi myynti toivat haastateltavien mu-
kaan myos muutamia hyodyllisidkin seurauksia. Esimerkiksi erés haastateltava kertoi
heilla olleen enemman aikaa ajatella yritysten toimintaa ja kehittaa sitd: "Kun meilla aikaa
on ollut, niin tuotekehittelyyn pystytty panostamaan ja yrityksen eri prosesseihin, jotka oli
Idyhalla pohjalla (P2).” Toinen haastateltava kertoi yrityksen strategisten toimintojen pa-
rantuneen: "Strateginen toiminta parantunut viime vuodesta. Osataan nahdé eri skenaa-
rioita ja vaihtoehtoja (P3).” Kuitenkin kaikki haastateltavat sanoivat, ettd koronapandemian

seuraukset olivat suurimmaksi osaksi negatiivisia.

Kuvio 21. Pienpanimoiden kehittdmisen kohteet

Kysyttaessa haastateltavilta pienpanimoiden tulevaisuuden suunnitelmista ja kehittami-
senkohteista, nousi vastauksista esille kolme isompaa teemaa (Kuvio 21). Nama olivat pa-
nimoon kehitykseen liittyvat, kotimaanmatkailulliset ja ulkomaan vientiin liittyvéat.

Haastateltavat kertoivat, ettéd panimon kehittamiseen liittyen he haluaisivat panostaa tuot-

teiden laadun parantamiseen ja panimon nykyisten tilojen laajentamiseen tai kokonaan
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uusien tilojen avaamiseen. Yksi haastateltava halusi ennemmin laadun parantuvan kuin
isoja tiloja tulevaisuudessa: "En halua tasta isompaa panimoa, vaan haluan laadukkaam-
man panimon. En née suurta mielekkyytta, ettéa meilla olisi jattimaiset laitteet, joilla pusket-
taisiin miljoonia litroja ulos. Mieluummin tehd&én satoja tuhansia litroja ja ollaan tuottava
ja hyvamaineinen panimo (P5).” Toinen haastateltava totesi myds tuotteiden ja palvelui-
den laadun olevan tarkeampaa kuin tuotantomaarien nostaminen: "Litroja hakemalla ei
haluta hakea menestysta vaan laadulla ja olutelamyksilla (P4).” Laatuun panostamisen ei
kuitenkaan tarvitse poissulkea laajentumisen mahdollisuutta. Yksi haastateltava kertoi hei-
dan toivovan pystyvan panostamaan laadukkaampiin palveluihin, kun he ensin saavat ti-
lansa isommiksi: "Taproom tulee olemaan isommassa roolissa ja isompi kooltaan. Toivot-
tavasti voidaan jarjestaa siella enemman ja parempia palveluita (P8).” Laadukkaimmilla
palveluilla ja tuotteilla pystytd&n vastaamaan kasvavaan kotimaanmatkailun kysyntaa. Ta-
voitteena laadun parantamisella on saada matkailijat tulemaan paikan paéalle kauempaa-
kin.

Haastateltavat ndkevat kotimaanmatkailun suosion jatkavan kasvuaan, joten my6s pien-
panimot haluavat olla paremmin osana kasvavaa trendié. Eras haastateltava kertoi heilla
olevan tahto vahvemmin mukana kotimaanmatkailussa: "Kotimaanmatkailijoiden kysynta
paikallisia toimijoita ja pienpanimoita kohtaan on kasvussa, niin siihen suuntaan myds ha-
lua kehittya (P1).” Markkinointia halutaan kehittdd eteenpdin, jotta matkailijat tietaisivat pa-

nimosta laajemmin ympari Suomen.

Yli puolet haastateltavista halusi kasvattaa viennin maéaraa ja heilla oli tavoitteena saada
enemman ulkomaankauppaa. Muutamalla haastateltavalla oli suuria ajatuksia viennin ke-
hittamiselle: "Tammadisena isona alueena kansainvélinen kauppa eli vienti puoli on sita
mitd me haluttais kehittda (P2).” Toinen haastateltava kertoi panimolla olevan hienoja
suunnitelmia vientid koskien: "Kovia suunnitelmia ulkomaille menemisesta (P3).” Eras
haastateltava kertoi viennin osuuden kasvavan pikkuhiljaa: "Ollaan vientikuvioita hieman
tunnusteltu ja se onkin jossain méaérin isommassa osassa (P6).” Muutama haastateltava
koki mielenkiintoiseksi kansainvélistya tekemalla yhteisty6ta ulkomaalaisen panimon
kanssa. Eras haastateltava haluaisi tehda yhteistytoluen: "On mielenkiintoa ulkomaalai-
siin collaboration-oluisiin kiinnostavien panimoiden kanssa (P8).” Kansainvalistymisen aja-
teltiin olevan hyvaa markkinointia ja vievan ulkomaille oikeanlaista kuvaa Suomen kehitty-
vasta pienpanimokulttuurista. Vienti ja sen kautta tuleva laajempi pienpanimokulttuurin na-
kyvyys voisi myos mahdollisesti innostaa matkailijoita ulkomailta matkustaa tutustumaan

suomalaiseen pienpanimokulttuuriin.
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6 Pohdinta

Luku 6 on opinnaytetyon viimeinen luku. Tama sisaltaa opinnaytetyon tulosten tarkastelun
ja johtopaatokset luvussa 6.1. Erilaisia jatkotutkimusehdotuksia esitetaan luvussa 6.2. Lu-
vussa 6.3 arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, ja viimeisessa luvussa 6.4 aiheena on

oma oppiminen ja sen arvioiminen.

6.1 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli 16yt&& kehitysehdotuksia siihen, miten kotimaisten pienpa-
nimoiden olisi mahdollista toimia osana ruoka- ja juomamatkailua. Ruokamatkailulla tar-
koitetaan lahelle ja kauas matkustamista, nimenomaan ruoka- tai juomakokemuksen
vuoksi (Stone ym. 2020, 4). Ruokamatkailuun kuuluu muun muassa ravintolaillallisten,
kauppahallien ja torien liséksi, myos erilaiset vierailut esimerkiksi pienpanimossa (Havas
& Adamsson 2020, 4). Suomen ruokamatkailustrategiassa on listattuna pienpanimoita, ku-
ten Iso-Kallan panimo ja Vaéksyn panimo (Havas & Adamsson 2020, 63). Taman tutki-
mukseni mukaan pienpanimoilla onkin kaikki edellytykset toimia osana kotimaista ruoka-

ja juomamatkailua.

Suomen ruokamatkailustrategiassa maaritelladn karkituotteen olevan eldmys asiakkaalle.
Karkituote on rakennettu kokonaisuus siten, etta siind otetaan huomioon asiakkaan tar-
peet aina markkinoinnista, itse tuotteessa ja sen jalkeen. Tuotteessa tulee olla mukana
paikallista kulttuuria ja sen taustalla on kannattava yhteistydverkosto (Havas & Adamsson
2020, 53.) Yksi tutkimuksen alaongelmista oli selvittda, millaisia karkituotteita pienpa-
nimoilla on. Tuloksista selvisi pienpanimoiden panostavan etenkin juomatuotteidensa laa-
dukkuuteen ja monipuoliseen juomavalikoimaansa. Juomatuotteet nahdaan selvasti pien-
panimoiden karkituotteina. Laadukkaiden juomatuotteiden rinnalle olisi kannattavaa kehit-

tdd enemman erilaisia palvelutuotteita, jotka kiinnostaisivat matkailijoita.

Maistelut

Panimokierros

Kuvio 22. Pienpanimoiden tarkeimpia karkituotteita juomamatkailun kannalta
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Useat pienpanimot tarjoavatkin panimokierroksia, joiden aikana asiakas paasee tutustu-
maan panimon toimintaan ja oppii yrityksen tuotteiden valmistamisprosesseista. Monet
pienpanimot tarjoavat my6s maisteluita, joissa voi maistaa useampia tuotteita pienina an-
noksina. Ruoka- ja juomamatkailijat haluavat uusia elamyksia, joten pienpanimoiden olisi
tarkeda monipuolistaa palvelutuotteitaan. Ne voisivat esimerkiksi kehittéa erilaisia kierrok-
sia tai jarjestdd useampia erityylisid maisteluita. Suosiossa on ollut jo pitkdéan oluen ja
ruuan yhdistaminen, ja kiinnostus pienpanimoiden tuottamaan kasitydlaisoluisiin kasvaa
jatkuvasti (Lehtinen 2014, 21). Ruokaa voisikin yhdistdd vahvemmin pienpanimoissa jar-

jestettaviin maisteluihin ja luoda uusi palvelutuotteita timan ymparille (Kuvio 22).

Ruuan ja oluen yhdistelemisen ymparille voidaan luoda monia erilaisia palvelutuotteita.
Pienpanimot voisivat luoda ravintoloille juomapaketteja omista tuotteistaan niin, etta ne
olisi valittu ruokiin sopiviksi. Tai vaihtoehtoisesti ravintolat voisivat luoda annoksia pienpa-
nimon oluisiin sopiviksi, ja nama voitaisiin yhdistéda panimoilla jarjestettaviin olutmaistelui-
hin. Olutta voi kayttaa myds ruuanlaitossa, joten taman ympaérille voisi rakentaa esimer-
kiksi kurssin missa sita opetetaan. Tai ravintolassa tiettyihin annoksiin olisi kaytetty oluita,
jotka matkailija paasee kokeilemaan valmiissa poydassa.

Toiset eTapahtumat
pienpanimot *Olutreitteja

eMarkkinointi
eAlueen toimijoiden yhteen tuominen

eErilaisia yhdistelmareitteja
eAlueen yhteisid tapahtumia

Kuvio 23. Ruokamatkailun kannalta tarkeita yhteistydkumppaneita pienpanimoille

Suomen ruokamatkailustrategian yhtena tavoitteena on edistda ruokamatkailuyritysten yh-
teistyota (Havas & Adamsson 2020, 15). Tutkimuksen toinen alaongelma oli selvittaa, kei-
den kanssa pienpanimot voisivat tehda yhteisty6ta (Kuvio 23). Tulosten mukaan pienpa-
nimot pitavat tarkeanda yhteisty6td muiden paikallisten toimijoiden kanssa. Vaikka alueen
muiden yritysten kanssa tehdaan yhteistyota, olisi sitéd kannattavaa laajentaa enemman
myods matkailua ajatellen. Muiden paikallisten toimijoiden kanssa voisi tehda esimerkiksi

erilaisia reitteja, joissa matkailijat tutustuvat useampaan yritykseen samalla alueella. Nain
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saataisiin ruokamatkailijoiden arvostamaa elamyksellisyyttakin yhdistettyd palvelutuottei-
siin. Yhtena esimerkkind voitaisiin jarjestaa reitti, jossa matkailijat paasisivat ensiksi tutus-
tumaan paikkoihin, joissa pienpanimot saavat raaka-aineet. Taman jalkeen jatkuisi retki
pienpanimolle, jossa matkailijat paasisivat nakemaan missa vaiheessa mikékin raaka-aine
lisataan ja miten valmis olut valmistuu. Suomen ruokamatkailun karkituotteisiinkin on va-
littu useampia tuotteita, jotka perustuvat eri yritysten yhteistyéhon, kuten esimerkiksi Maja-
talosta Majataloon -retket ja Koe meidan Tampere -kierros (Havas & Adamsson 2020,
59). Yhdistelmareitteja muodostamalla voitaisiin saavuttaa laajempi kiinnostus pienpa-

nimoita kohtaan.

Tulosten mukaan pienpanimot haluavat kehittéda yhteistyétdan matkailualan yritysten
kanssa. Osa pienpanimoista tekee yhteistyota paikallisten matkailuorganisaatioiden
kanssa, mutta kuvaavat sita vahaiseksi. Tiivimpi yhteistyd paikallisten matkailuorganisaa-
tioiden kanssa toisi pienpanimolle laajempaa nakyvyytta ja mahdollisesti uusia asiakkaita.
Tahan yhteisty6hon tarvitaan molempien osapuolten halua ja aktiivisuutta.

Pienpanimot tekevat paljon yhteistyotéa toistensa kanssa tiedonvaihdon suhteen seka jar-
jestavat erilaisia pienpanimotapahtumia. Nama tapahtumat ovat hyvan markkinoinnin li-
saksi tehokas keino esitella asiakkaille suomalaista pienpanimokulttuuria. Naiden tapahtu-
mien liséksi voisivat pienpanimot jarjestaa erilaisia reitteja toistensa valilla. Tallaisia reit-
teja voisi esimerkiksi muodostaa alueellisesti tai koko Suomen kattavia. Talla hetkella
Pienpanimoliiton sivuilta voi l6ytaa kartan, johon on merkitty Suomessa sijaitsevien pien-
panimoiden sijainti (Pienpanimoliitto s.a.). Tata ideaa voisi lahted kehittdmaan enemman
matkailun suuntaan. Esimerkiksi kehittamalla yhdistelmareitteja monien pienpanimoiden
valilla, joiden kesto voisi vaihdella puolen paivan retkesta jopa muutaman paivan kestoi-
seen. Téllaiset eri pituiset reitit palvelisivat etenkin olutmatkailijoita ja mahdollistaisivat

useampaan pienpanimoon tutustumisen samalla matkalla.

Ruokaa pidetédan kiinnostavana aiheena tarinoissa, ja siksi tarinallistaminen on kasvatta-
nut suosiotaan myo6s ruokamatkailussa (Havas & Adamsson 2020, 9). Tutkimuksen kol-
mas alaongelma oli selvittdd miten pienpanimot voivat hyodyntéaa tarinallisuutta. Tulosten
mukaan pienpanimot hyédyntavat tarinallisuutta monipuolisesti. Pienpanimoissa tarinalli-
suus nakyy eritoten niiden juomatuotteissa huomiota herattavilla etiketeilla ja tarinoilla
tuotteiden takana. Tarinat kertovat muun muassa pienpanimon tai sen alueen historiasta,
olueen kaytettavista raaka-aineista tai oluentekoprosessista. Naista aiheista voisi muo-

dostaa palvelutuotteita, esimerkiksi kursseja oluen tekemisesta tai eri humaloiden eroista.
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Matkailijat voisivat konkreettisesti nahda ensin olueen raaka-aineet, jonka jalkeen mais-
tella niisté tehtyja erilaisia oluita, jolloin he huomaisivat miten valmistusprosessi muokkaa

raaka-aineet.

Pienpanimot sisallyttavat tarinallisuutta juomatuotteisiinsa, markkinointiinsa ja sosiaalisen
mediaan sekd myyntipisteisiinsa sisustuksen ja yleisen tunnelman valityksella. Pienpa-
nimot tuovat esille tarinallisuudessaan paikallisuutta ja pitavat sita tarkeana. Ruoka- ja
juomamatkailutuotteissa suositellaankin kaytettavan juuri paikallista kulttuuria ja historiaa
(Fields, King & Ogryzlo 2014, 389). Etenkin pitkan historian omaavat pienpanimot voisivat
jarjestaa esimerkiksi erilaisia teemakierroksia. Naissa ne voisivat tuoda esille paikallista

historiaa ja miten pienpanimo on paatynyt juuri kyseiselle alueelle.

Ruokamatkailussa oleellista on elamysten luominen matkailijoille ja paikallisuuden esille
tuominen esimerkiksi tarinankerronnan avulla. (Havas & Adamsson 2020, 4). Ruokamat-
kailutuotteiden yhtena tavoitteena on olla tekemista, johon matkailija voi itse osallistua ja
oppia samalla jotakin uutta (Havas & Adamsson 2020, 8). Suuri osa pienpanimoista jar-
jestaa opastettuja kierroksia, joissa tutustaan panimon toimintaan ja asiakkaat nakevat mi-
ten olutta valmistetaan. Pienpanimot voisivatkin jarjestaa matkailijoille esimerkiksi erilaisia
oluentekoprosessiin liittyvia kursseja, joiden aikana he paasisivat oikeasti mukaan oluen

valmistukseen.

Tulosten mukaan pienpanimot haluavat kehittédé palveluitaan siten, etta ne palvelisivat
laajemmin matkailijoita. Tahan pyritddn muun muassa tiloja laajentamalla ja erilaisia olu-
een liittyviin kierroksia lisddmalla. Tulosten mukaan pienpanimot pitavét ruoka- ja juoma-

matkailua kehittyvana matkailun haarana ja haluavat olla siind vahvemmin mukana.
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Kuvio 23. Kehittamiskohteita, joilla pienpanimot pyrkivat keskeisemmaksi osaksi ruoka- ja

juomamatkailua

Pienpanimoilla on erilaisia matkailuun liitettavia palveluja, mutta niiden tunnettavuutta tu-
lisi lisata. Palveluita pitaisi kehittaa ja luoda niin, etté pelkastaan niiden vuoksi matkailijat
olisivat valmiita matkustamaan pienpanimoon kauempaakin. Pienpanimoiden karkituot-
teiksi tulisi juomien rinnalle nostaa matkailijoita kiinnostavat palvelut. Pienpanimoilla on
tahtoa ja kiinnostusta kehittaa toimintaansa ja palvelutuotteitaan niin, etta ne voivat olla

suurempana osana kotimaista ruoka- ja juomamatkailua.

'  Pienpanimot yhdistelmareitteihin

ePienpanimot lapi Suomen
ePaikalliset yhdistelmareitit
ePellosta lasiin
ePuhalla lasi oluellesi

m  Pienpanimot mukaan tapahtumiin

ePienpanimotapahtumat
¢Eri alojen festareille & messuille oma myyntipiste

Pienpanimot matkailijoiden luokse

eKauppahallit & torit
¢Olutmuseo
ePienpanimot yhdistettyna historiaan

sy Pienpanimoihin laajemmin palvelutuotteita

*Maistelut

*Olut ruuanlaitossa

¢Oluen valmistamisen ABC ja sen historia
ePienpanimon vaiheet

Kuvio 24. Esimerkkeja pienpanimoiden palvelutuotteista matkailun nékdkulmasta
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Kuvioon 24 on koottu esimerkkeja, missa kaikissa erilaisissa palvelutuotteissa, voisivat
pienpanimot olla mukana. Paikallisissa yhdistelmareiteissa on eri mahdollisuuksia todella
paljon. Eri mahdollisuudet riippuvat minkalaisia muita yrityksia alueella toimii. Esimerkiksi
jos pienpanimon kanssa samalla alueella olisi lasinpuhaltamo, voisivat nama yritykset
tehda yhteistyona reitin matkailijoille. Matkailijat voisivat oppia ensin oluen oikeaoppisesta
tarjoilusta maistelun yhteydessé, jonka jalkeen heilla olisi mahdollisuus puhaltaa oma lasi
matkamuistoksi. Pienpanimot voitaisiin myds tuoda ruokamatkailijoille jo tuttuihin paikkoi-
hin, esimerkiksi kauppahalleihin tai toreille. Pienpanimoilla voisi olla tdysin oma myynti-
piste tai he voisivat saada tuotteensa myyntiin jo siella oleville myyjille. Esimerkiksi kaup-
pahallin juustokauppa voisi ottaa pienpanimoiden tuotteita ja muodostaa valmiita makupa-
reja juustoista ja pienpanimon oluista. Ennalta mainittujen esimerkkien liséksi vaihtoehtoja
on lukemattomia. Siksi pienpanimoilla onkin l&hes rajattomat mahdollisuudet olla osana

kotimaista ruoka- ja juomamatkailua.

6.2 Jatkotutkimusehdotuksia

Luvussa 3 kasiteltiin yritysten valista yhteisty6ta ja kuinka monella eri tavalla yhteistyo-
muotoja voidaan jaotella. Erilaiset yhteistydbmuodot ovat niin laaja alue, etta siita riittaisi
aihetta pelkastaankin useampaan tutkimukseen. Pienpanimoiden ja yhdentyyppisten yri-
tysten valista yhteisty6ta voisi tutkia tarkemmin. Hyvia tyénaiheita olisi esimerkiksi selvit-
taa millaista yhteistyota pienpanimot ja matkailuorganisaatiot tekevat. Tassa tutkimuksen
aiheen voisi rajata koskemaan tiettya Suomen matkailualuetta, esimerkiksi Lappia tai Uut-
tamaata. Eri matkailualueilla tapahtuvaa yhteistyota voisi lahted my6s vertailemaan esi-
merkiksi, miten pienpanimoiden ja matkailuorganisaatioiden yhteisty6é eroaa eri Suomen
matkailualueilla. Mielenkiintoista olisi my6s tutkia pienpanimoita osana ruoka- ja juoma-
matkailua, mutta matkailijoiden ndkdkulmasta. Tata voisi lahteé tutkimaan esimerkiksi, mi-
ten matkailijat nakevéat pienpanimoiden olevan osa matkailua tai minkalaisia ruokamatkai-

lutuotteita he kaipaisivat pienpanimoilta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa arviointi pelkistyy kysymykseksi tutkimusprosessin luotetta-
vuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paaasiallisin luotettavuuden kriteeri onkin tutkija
itse ja ndin ollen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola & Suo-
ranta 2015, luku 5.) Opinnaytety6prosessi onnistui kohtalaisen hyvin. Ennalta suunniteltu
aikataulu piti lahes koko prosessin ajan. Tietoperusta oli padosin valmis helmikuun lo-

pussa ja siihen kaytettiin mahdollisimman luotettavia lahteitd. Teemahaastattelurunko py-
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rittiin laatimaan vastaamaan tutkimusongelmiin. Haastateltavat pienpanimot valittiin suun-
nitelman mukaisesti Top Beverages in Finland -esitteestd. Haastatteluja suunniteltiin to-
teuttavaksi 8—10 kappaletta, missa onnistuttiin, kun haastatteluja tuli yhteensa 8 kappa-
letta. Kaikkia haastatteluita ei onnistuttu pitamaan maaliskuun aikana, vaikka niin luki
suunnitelmassa. Haastatteluiden viivastyminen johtui haasteita saada pienpanimoiden
edustajiin yhteyttd. Tassa kohtaa pohdittavaksi jaa, valikoituiko mukaan vain pienpa-
nimoita, jotka ovat kiinnostuneita ruokamatkailusta vai ovatko muutkin kotimaiset pienpa-

nimot yhta kehityshaluisia yrityksia.

Tama viivytti haastatteluvaiheen kestamista huhtikuun puoleen valiin, jolloin loput opin-
naytetyosta piti tehda hieman ripeammalla tahdilla. Kaikki haastattelut nauhoitettiin suun-
nitellusti ja ne saatiin kaikki litteroitua. Tutkimusaineisto analysoitiin suunnitellusti teemoit-
telun avulla. Teemoittelussa painottuu tutkijan oma nakokulma mit& han itse pitaa tar-
kedna nostaa esille. Eri tutkija olisi mahdollisesti pitanyt eri asioita tarkeina. Teemoittelun
jalkeen jouduin muokkaamaan hieman pddongelmaa, jotta tulokset vastaisivat paremmin
siinen. Osa vastauksista keskittyi enemman pienpanimoiden toimintaan ylipaataan, vaikka
tarkoituksena oli saada vastauksia pienpanimoiden ndkokulmasta ruoka- ja juomamatkai-

luun.

Ennen haastatteluiden tekemistéa mietin, miten etayhteys vaikuttaa haastatteluiden pitami-
seen. Kameran valityksella tehty haastattelu ei valttamatta ole kaikille haastateltaville tai
itselleni se mieluisin tapa. Yksikaan haastattelu ei etayhteyden takia jaanyt pitamatta.
Muutaman haastattelun kohdalla yhteys patki ajoittain todella paljon, jonka vuoksi osa ky-
symyksista piti kysya uudelleen tai pyytda haastateltavaa toistamaan mita han sanoi.
Tasté syysta ei voida taysin varmaksi tietaa olisiko haastatteluissa tullut viela liséksi jota-
kin tietoa mika yhteysvirheen takia ei aanityksissa kuulunut. Kahdessa haastattelussa ei
huonon yhteyden vuoksi ollut kameroita paalla, jolloin ei pystynyt nakemaan haastatelta-

van ilmeita tai eleita.

Koska haastattelutilanne oli minulle uusi ennen tdman tyén tekemistéd, koin sen haasta-
vana varsinkin etayhteydella tehtyna. Haastatteluissa olisi minun pitéanyt painottaa viela
enemman ruoka- ja juomamatkailun ndkokulmaa, silld osasta haastattelun teemoista olisi
voinut saada viela enemman tietoa aiheesta. Opin kuitenkin jokaisesta haastattelusta pal-
jon. Kokeneempi haastattelija olisi voinut saada haastatteluissa laajemmin tietoa eri tee-
moista. Teemahaastattelurunko oli kuitenkin huolella tehty ja uskon ettd sain haastatte-

luista suurimmaksi osaksi tarvitsemani tiedon.
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6.4 Omaoppiminen

Halusin heti alusta lahtien tehda tyon juuri tasta aiheesta, silld ruokamatkailu on kiinnosta-
nut minua jo pitkaan. Tyohon yhdistyi myds vahvasti kotimainen pienpanimokulttuuri, joka
entuudestaan ei ollut minulle niin tuttu aihe. Minusta on hienoa, etta ruokamatkailun naky-
vyyden edistamiseksi tehd&én t6itd Suomessa. Tatd opinnaytetytta tehdessani opin pal-

jon niin laadullisesta tutkimuksesta, pienpanimoalasta kuin ruokamatkailun laajasta koko-

naisuudesta.

Tyo6té tehdessa opin laadullisen tutkimuksen vaiheista ja suunnitelmallisuuden téarkey-
desta. Koska tietoa l6ytyy nykyaan aiheesta kuin aiheesta lahes loputtomasti ymmarsin,
ettd kuinka tarke&é on rajata tutkimusaihe kunnolla, ja pysya tarkasti rajatussa aiheessa
lapi tydn. Osasin muodostaa aikataulun, jossa onnistuin pysymaan lahes lapi tyon. Ainut
poikkeus aikataulussa oli haastatteluiden viivastyminen. Tasta sain kuitenkin arvokkaan
opetuksen. Ymmarsin, etta vaikka aikataulu olisi kuinka huolellisesti tehty, taman tyyliseen

tyohon voi vaikuttaa my@s itsestaan riippumattomat asiat.

Jos aloittaisin tyén nyt heti uudestaan, tekisin varmasti joitakin asioita toisin. Uskon, etta
itse tyon kirjoittamisprosessi olisi tehokkaampaan, enka ottaisi niin suuria paineita itselleni
jokaisesta vaiheesta. Koen kuitenkin oppineeni tasta prosessista niin paljon, etten haluaisi
nain jalkeenpéain muuttaa mitdan. Loppujen lopuksi olen kuitenkin tyytyvdinen opinnayte-
tyoprosessiin. TAma on laajin taysin itsenaisesti tekemani tyo ja sain sen valmiiksi teke-
mani aikataulun mukaisesti. Olen kiitollinen ohjaajalleni kaikesta saamastani tuesta ja
neuvoista. Han auttoi minua pysymaan aiheessa lapi tyon ja uskoi tydn valmistumiseen
koko prosessin ajan. Vaikka tyon tekeminen oli ajoittain todella haastavaa, pidan oppi-
miani taitoja stressaavien tilanteiden arvoisena. Koen oppineeni taitoja, joista voin myods

tulevaisuudessa hyotya.

49



Lahteet

Alko 2021. Alkon katsaus vuoden juomatrendeihin. Luettavissa: https://uutiskirje.alko.fi/ar-
chiveffile/2c0d4d1ce3caddb69f49b4d22cace372/alko_trendikatsaus2021_sivuina.pdf. Lu-
ettu: 20.2.2021.

Alko s.a. Pienpanimot ja pienpanimo-oluet. Luettavissa: https://www.alko.fi/juoma-
ruoka/juomatietous/panimotuotteet/oluttieto/pienpanimo-oluet. Luettu: 15.5.2021.

Alkoholilaki 28.12.2017/1102.

Brewers Association. Craft Brewer Definition. Luettavissa: https://www.brewersassocia-
tion.org/statistics-and-data/craft-brewer-definition/. Luettu: 15.5.2021.

Ellis, A., Park, E., Kim, S. & Yeoman, I. 2018. What is Food Tourism. Journal of Tourism
Management, 68, 250-263.

Eskola, J. & Suoranta, J. 2008. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Tampere.
Vastapaino.

Everett, S. 2016. Food & Drink Tourism — Principles and Practice. Lontoo. SAGE.

Fields, K., Kinger, G. & Ogryzlo, L. 2014. Let’s Tell a Story. Teoksessa World Food Travel
Association, Have Fork Will Travel. s. 389-396. World Food Travel Association. Oregon.

Havas, K. & Adamsson, K. 2020. Suomen ruokamatkailustrategia 2020-2028. Haaga-He-
lia ammattikorkeakoulu. Helsinki.

Hede, A. & Watne, T. 2013. Leveraging the human side of the brand using a sense of
place: Case studies of craft breweries. Journal of Marketing Management, 29, 1-2, 207-
224,

Herrala, O. 2019. Oluen kokonaiskulutus putoaa, mutta pienpanimotuotteet menestyvat:
"Hyllyt tyhjenevat nopeasti kallimmista ja erikoisimmista oluista”. Kauppalehti.

Honkanen, A., Sammalkangas, J. & Satokangas, P. 2021. Kotimaanmatkailun nykytila ja
potentiaali- selvitys kohderyhmista ja kehittamistoimista. Tyo- ja elinkeinoministerid. Hel-
sinki.

Jokinen, M. & Koivuniemi, L. 12.2.2021. Pienpanimoalennus Suomessa. Syventavat vero-
ohjeet. Luettavissa: https://www.vero.fi/syventavat-vero-ohjeet/ohje-hakusivu/48587/pien-
panimoalennus-suomessa2/#3.1-yleist%C3%A4-yhteisty% C3%B6st%C3%A4. Luettu:
15.5.2021.

Jaaskeldinen, M. & Virtanen, S., 07.04.2020. Tilastoraportti 06/2020. THL. Luettavissa:
http://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/139553/Tr06_2010_Alkoholijuomien%20kulu-
tus%202019.pdf?sequence=1&isAllowed=y Luettu: 15.5.2021.

Kahkonen, H. 24.1.2019. Pienpanimoliitto ehdottaa uuden yhteistydliittouman perusta-
mista panimoalalle. Viisi Tahted. Luettavissa: https://viisitahtea.com/juoma/panimot/pien-
panimoliitto-ehdottaa-uuden-yhteistyoliittouman-perustamista-panimoalalle/. Luettu:
15.5.2021.

Kalliomaki, A. 2014. Tarinallistaminen. Palveluyrityksen punainen lanka. Talentum.

50



Keranen, A. Heikura, P. & Viitaniemi, T. 17.6.2015. Olutmerkkien lyhyt historia. Yle. Luet-
tavissa: https:/lyle.fi/aihe/artikkeli/2015/06/17/olutmerkkien-lyhyt-historia-0. Luettu:
15.5.2021.

Kraftchick, J.F., Byrd, E.T., Canziani, B., & Gladwell, N.J. 2014. Understanding Beer Tour-
ist Motivation. Tourism Management Perspectives. Tourism Management Perspectives.
12, 41-47.

Lehtinen, A. 2021. Pienpanimot luovat ja vahvistavat trendeja. Etiketti. Alko Oy.

Lehtinen, A. 2020. Olutliitto tukee kansanedustaja Jari Myllykosken lakiehdotusta eta-
myynnin sallimisesta pienpanimoille. Olutliitto. Luettavissa: http://olutliitto.fi/olutliitto-tukee-
kansanedustaja-jari-myllykosken-lakiehdotusta-etamyynnin-sallimisesta-pienpanimoille/.
Luettu 15.5.2021.

Lehtinen, A. 2014. Yks olut: Anikd Lehtisen Olutpoytakirja. WSOY. Helsinki.

Lehtinen, A. 01.06.2016. Copenhagen Beer Celebration- oluttrendien juhlaa K66penhami-
nassal. Aromilehti. Luettavissa: https://aromilehti.fi/artikkelit/copenhagen-beer-celebration-
oluttrendien-juhlaa-koopenhaminassa/. Luettu: 15.5.2021.

Lehtinen, A. & Markus, M. 2019. Olut-reissu. Readme.fi. Helsinki.

MaRa 27.01.2021. Matkailu- ja ravintola-alan suhdannenakymat edelleen hyvin synkat.
Luettavissa: https://www.mara.fi/ajankohtaista/uutiset/2021/matkailu-ja-ravintola-alan-suh-
dannenakymat-edelleen-hyvin-synkat.html. Luettu 25.2.2021.

MaRa 2020. Ravintola ja alkoholimyynti. Luettavissa: https://www.mara.fi/toimiala/tilas-
tot/ravintola-ja-alkoholimyynti.html Luettu: 2.2.2021.

Marck, M., Gordon, T., Ennis, S., Radon, A. 2019. How Storytelling Impacts Branding for
Craft Beer.

Mossberg, L. 2008. Extraordinary experiences through storytelling. Scandinavian Journal
of Hospitality and Tourism 8(3):195-210.

Murray, A., & Kline, C. 2015. Rural tourism and the craft beer experience: Factors influ-
encing brand loyalty in rural North Carolina, USA. Journal of Sustainable Tourism. 23, 8-9,
1198-1216.

MyHelsinki. Helsinki Marketing. Luettavissa: https://www.myhelsinki.fi/fi/helsinki-marke-
ting. Luettu 21.1.2021.

Myllykoski, J. 19.4.2020. Lakialoite LA 14/2020 vp. Eduskunta. Luettavissa:
https://www.eduskunta.fi/Fl/vaski/Lakialoite/Sivut/LA_14+2020.aspx. Luettu: 1.4.2021.

Nelimarkka, M. 03.03.2021. Olaf Brewingista Mikkellerin kumppani Suomessa. Aromilehti.
Luettavissa: https://aromilehti.fi/artikkelit/olaf-brewingista-mikkellerin-kumppani-suo-
messa/. Luettu: 2.5.2021.

Niiniaho, E. 21.07.2020. Suosittu oluttapahtuma jarjestetdan sittenkin — tarjolla satoja eri-
laisia pienpanimoiden tuotteita. Iltalehti.

Pienpanimoliitto s.a. Pienpanimoliitto. Luettavissa: https://pienpanimoliitto.fi/pienpanimo-
liitto. Luettu: 3.3.2021.

51



Plummer, R., Telfer, D., Hashimoto, A., Summers, R. 2005. Beer tourism in Canada along
the Waterloo-Wellington Ale Trail. Tourism Management. 26, 3, s. 447-458.

Rogerson, C & Collins, K. 2015. Beer Tourism in South Africa: Emergence and Contem-
porary Directions. Nordic Journal of African Studies 24(3&4): 241-258.

Ross, W. & Robertson, D. 2007. Compound Relationships Between Firms.
Journal of Marketing. 71, 3, 108-123.

Shahrim, A. K. & Geng-Qing, C. 2010. Culinary Tourism as a Destination Attraction: An
Empirical Examination of Destinations'. Food Image. Journal of Hospitality Marketing &
Management. 19, 6, 531-555.

Slocum, S. 2015. Understanding tourism support for a craft beer trail: the case of Loudoun
County, Virginia. Tourism Planning & Development. 13, 3.

Stone, M.J., Garibaldi, R. & Pozzi, A. 2020. Motivation, Behaviors and Travel Activities of
Beer Tourist. Tourism Review International, 24, s. 167-178.

Stone, M.J., Migacz, S., Garibaldi, R., Stein, N. & Wolf, E. 2020. 2020 State of the Food
Travel Industry Report. World Food Travel Association. Portland, Oregon.

Suomen pienpanimot. Luettavissa: https://www.suomenpienpanimot.fi/. Luettu: 2.2.2021.

Tomski, P. & Menderak, R. 2019. Contract Brewing-Production-Oriented Cooperation in
Craft Brewing Industry. Production Engineering Archives 22, 16-23.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2017. Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi. Tammi. Helsinki.

Ty6- ja elinkeinoministerio. 2019. Yhdessd enemman — kestavaa kasvua ja uudistumista
Suomen matkailuun Suomen matkailustrategia 2019-2028 ja toimenpiteet 2019—
2023.Valtioneuvosto. Helsinki.

Valanko, E. 2009. Sponsorointi, Yhteistydkumppanuus strategisena voimana. Talentum.
Helsinki.

Valeri, M. 10.6.2016. Networking and cooperation practices in the Italian tourism busi-
ness. Journal of Tourism, Heritage & Services Marketing. 1, 2, 30-35.

Valvira Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto 2020. Alkoholi. Luettavissa:
https://www.valvira.fi/alkoholi Luettu: 2.2.2021.

Visit Finland 2019a. Matkailijatutkimus 2018. Luettavissa: https://www.businessfin-
land.fi/4a3a93/contentassets/6518a681474e404bbdeddd4412592876/visit-finland-matkai-
lijatutkimus-2018.pdf. Luettu: 18.1.2021.

Visit Finland 2019b. Matkailu vientialana infograavi. Luettavissa: https://www.businessfin-
land.fi/494339/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2020/2019-matkailu-vien-
tialana-infograafi.pdf. Luettu: 18.1.2021.

Visit Finland 2020a. Matkailija 2030-skenaariot. Luettavissa: https://www.businessfin-

land.fi/490529/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2021/matkailija-2030--ske-
naariot.pdf. Luettu: 4.3.2021.

52



Visit Finland 2020b. Ruokamatkailun tuotesuositukset 2020. Luettavissa: https://www.bu-
sinessfinland.fi/4998b7/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2020/visit_fin-
land_ruokamatkailun_tuotesuositukset 2020.pdf. Luettu: 19.1.2021. onko missaan?

Visit Finland 2019c. Selvitys Suomen matkailuorganisaatioiden toimintamalleista. Luetta-
vissa: https://www.businessfinland.fi/4aaab2/globalassets/julkaisut/visit-finland/tutkimuk-
set/2019/selvitys_suomen_matkailuorganisaatioiden_toimintamalleista.pdf. Luettu:
21.1.2021.

Visit Finland 2020c. Travel in Finland, summer season 2020. Luettavissa: https://www.bu-
sinessfinland.fi/4a9e85/contentassets/6518a681474e404bbdeddd4412592876/summer-
2020-review.pdf. Luettu: 9.2.2021.

Visit Finland s.a. Tunne Asiakkaasi- Kohderyhméaopas matkailuyrityksille. Luettavissa:
https://www.businessfinland.fi/49459c/globalassets/tunne-asiakkaasi---kohderyhmaopas-
matkailuyrityksille---visit-finland.pdf. Luettu: 8.2.2021.

Visit Finland 2020d. Webinar: COVID-19 - Outlook on tourism industry in European mar-
kets after the outbreak. Luettavissa: https://www.businessfinland.fi/49868b/globalas-
sets/julkaisut/visit-finland/tutkimukset/2020/covid-19---outlook-on-tourism-industry-in-euro-
pean-markets-after-the-outbreak.pdf. Luettu: 9.2.2021.

Vuori, J. s.a. Johdatus laadulliseen tutkimukseen ja verkkokéasikirjaan. Teoksessa Vuori J.
Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Tampere. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto.

World Food Travel Association s.a. What Is Food Tourism? Luettavissa: https://world-
foodtravel.org/what-is-food-tourism-definition-food-tourism/. Luettu: 15.1.2021.

53



Liitteet

Liite 1. Top Beverages in Finland-esite

BREWERY TOURS

[ . -
TOUR OF KUURK CIDER, AGRAS DISTILLERY &)
FISKARS BREWERY |
3
go. fiskarsvillage.fi
GUIDED TOURS TO THE BREWERIES &

DISTILLERIES IN SOUTHERN FINLA?
toyisit the breweries of
E

information at visitlafitfi

hese Finnish specialities as well - try them i

nts o tal

snd ¢
products. C
theit ingr

wine producing country but Finn:
worth sampling.

i
» laplandiavodia.com
« Ainos Winery: ainoawinery.com

ruit and berry wines:

visitfinland.com/de/appetit-auf-finnland
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A flourishing boom of artisanal drink craft is
sweeping across Finland. Craft breweries now
number in the hundreds and are accompanied
by numerous modern distilleries.

Finnish beer, gin, whisky, vodka and akvavit all
share two fundamental ingredients: the purest
water on earth and grains nurtured by the
midnight sun. Our skilled craftsmen also tend
to utilise flavours from Finland's
wild nature - spruce tips, nettles,
bilberries, lingonberries and ¢
sea buckthorn berries crown

many fine Finnish beverages.

Read our tips and explore the best Finland
has to offer! You can visit the breweries
and distilleries or look for their products in
restaurants.




FINNISH BREWERIES AND DISTILLERIES:
© = Browary restaurant

HELSINKI JYVASKYLA
1. Bryggeri Heirki ® 1. HUS! Brewing Company
2. The Helsinki Distiling
Company & FISKARS
3. Stadin Panimo 12. Fiskarsin Brewery
4. Suomenlinna Brewery & 13. Kuura Cider
14. Agriis Distillery
ESPOO.
5. FatLizard Browing Co.®  MATHILDEDAL
6. Lumi Browory 15. Mathildedalin
Kytipanimo
TUUSULA
7. CoolHead Brow TURKU
16. Kakola Browing Co.
LAHTI 17. Browery restaurant
8. Toorenpdi Browery Kouls ®
and Distilory ®
ALAND
LAMMI 18. Stallhagen and
9. Lammin Sahti Smakbyn ®
TAMPERE UUSIKAUPUNKI
10. Plovna and 19. Vakka-Suomen Panimo
Koskipanimo ®

LAMTILA
20. Laitilan Wirvoitus-
juomatehdas &

PORI
21. Ruosniemi Brewery

1SOKYRO
22. Kyr8 Distilory

SEINAJOKI
23, Mallaskoskd ©

SAVONLINNA

24. Mustan Virran Panimo
(Black Bro ok Brewary)

KuorIo

25. RPS Browing

ILOMANTS!
26. Nordic Premium
Bovorages

TORNIO
27. Tornion Panimo &
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

Taustatiedot

Mik& on nykyinen tyotehtavasi ja asema yrityksessasi?
Kauanko olet ollut panimossa tdissa?

Millaista koulutusta sinulla on?

Millaista tyokokemusta sinulla on?

Miksi olet hakeutunut panimoalalle?

Kuvailisitko yrityksenne likkeidean lyhyesti.

Mitk& ovat panimonne vahvuudet? Mill& parjaatte?

Ruoka- ja juomamatkailu

Mit& on mielestéanne ruokamatkailu ja juomamatkailu?

Oletteko osallistunut suomalaisessa tai ulkomaalaisessa panimossa onnistuneelle
panimokierrokselle tai juoma-/ruokamatkailutuotteeseen?

Mika teki siitd onnistuneen?

Onko Suomen ruokamatkailustrategia 2020-2028 tuttu? Oletteko kuulleet siita?

Asiakkaat

Ketka ovat tarkeimpia asiakkaitanne? Miké asiakasryhma on teille kannattavin?
Kuvailisitko tarkeimpia asiakasprofiileja/ryhmia?

Minka tyylisia asiakkaita teilla kdy panimossa (kavereita, perheitd, tydporukoita
jne. millaisia osuuksia kullakin ryhmalla)?

Minka verran asiakkaista on kotimaisia ja minka verran ulkomaisia (ennen koro-
naa)?

Mitd panimolla vieraileva asiakas toivoo panimoltanne/elamykseltaan (voi olla ra-
vintola, vahittaiskauppa ym.)?

Missa asiakasryhmassa naette potentiaalia tulevaisuuden asiakkaina?

Tuotteet ja palvelut

Mitka ovat yrityksenne karkituotteita?

Mitka ovat yrityksenne kannattavimpia tuotteita?

Millaisia juomamatkailutuotteita yrityksenne tarjoaa?

Millaisia mahdollisesti ruokaan ja ruokamatkailuun liittyvia tuotteita on tarjolla?
Missa kanavissa tuotteenne ovat myynnissa, mista asiakas voi ostaa ruoka- tai
juomamatkailutuotteitanne?

Miten markkinoitte? x

Minkalaiset tuotteet/palvelut ovat talla hetkella trendikkaita taalla Suomessa ja
maailmalla?

Tarinallisuus

Millainen on mielestanne hyva tarina?
Millaisia tarinoita haluatte kertoa yrityksestanne?
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Miten kaytatte tuotteissanne/palveluissanne tarinallistamista?

Ovatko tarinat tuotteissanne osa samaa tarinaa vai onko tuotteillanne/palveluil-
lanne erilliset tarinat?

Mihin tarinat perustuvat: tosiasioihin vai ovatko ne keksittyja tai yhdistelma naita?
Kertoisitteko esimerkin?

Mik&, mitd on tarinoiden keskiossa: paikka, henkild, tapahtuma? Vaihteleeko se?
Minka tyylisten tarinoiden uskotte vetoavan asiakkaisiinne?

Yhteistyo

Keita kuuluu panimonne yhteistyoverkostoon? Miten yhteistydverkosto on muo-
dostunut?

Keiden yritysten kanssa teette yhteisty6ta, paikallisia yrityksia vai esimerkiksi eri
kaupungissa sijaitsevien?

Millaista yhteisty6ta teette? Missé asioissa teette yhteisty6ta?

Kuinka pitkaan olette tehneet yhteistytta? Pitkékestoista vai enemman kertaluon-
teista?

Keiden kanssa haluaisitte tehda yhteisty6ta? Jos saisitte toivoa minka tahansa yh-
teistydkumppanin, kuka/mika se olisi?

Millaisia uusia/poikkeuksellisia yhteistybkumppaneita voisitte ajatella teilla olevan?
Millaisia kumppanuuksia panimoilla on ulkomailla, osaatko kertoa jonkun mielen-
kiintoisen esimerkin?

Miten aiotte kehittda jatkossa, tulevaisuudessa yhteistyota?

Kehittaminen ja lahitulevaisuus

Miten korona on vaikuttanut panimonne toimintaan? Miten selviatte pandemian yli?
Onko koronan aikana syntynyt joitakin uusia ajatuksia liiketoimintaan? Millaisia?
Miten toimitte vastuullisesti tdssa koronan hallitsevassa ymparistossa? Oletteko
muuttaneet toimintojanne jollain tavalla?

Jos voisit kehittaa panimoanne ihan miten vain, mita tekisitte tai haluaisitte tehda?
Millainen panimonne on vuonna 2030, kuvalilisitteko?
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