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Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda asiakaslahtoisesti olutaiheinen tapahtumakonsepti Lau-
rean restonomiopiskelijayhdistys Lare ry:n Olutklubille. Olutklubi on jarjestanyt viimeisimman
tapahtuman marraskuussa 2022 ja toiminta on ollut siita lahtien tauolla.

Tyon teoriaosassa perehdytaan suomalaiseen olutkulttuuriin seka pienpanimoiden rooliin
osana suomalaista olutkulttuuria nyt ja historiassa. Samalla perehdytaan erilaisiin oluttapah-
tumiin ja niihin kohdistuvaan tarpeeseen. Teoriaosassa kuvataan mita eri osa-alueita tapahtu-
man jarjestaminen pitaa sisallaan. Tapahtuman jarjestamista kuvataan prosessin muodossa
ensin esitellen eri vaiheet ja taman jalkeen naihin eri vaiheisiin sisaltyvat aihealueet.

Tyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin maarallisin menetelmin verkossa jaetun kyselytutki-
muksen avulla. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa Lare ry:n Olutklubin potentiaali-
sen asiakasryhman mielipiteita ja toiveita tulevaisuuden tapahtumiin liittyen. Kyselysta saa-
dun datan pohjalta oli mahdollista luoda tapahtumakonsepti, joka vastaa kohderyhman tar-
peita ja odotuksia.

Lopullinen tuotos oli tapahtumakonsepti kuvattuna Lare ry:n kaytossa olevaan projektisuunni-
telmapohjaan. Projektisuunnitelmapohjaan tehtiin pienia lisayksia konseptin esittamista suju-
voittamaan. Projektisuunnitelmassa kuvattiin tapahtuman paaidea, tapahtuman jarjestami-
sessa tarvittavat roolit, tapahtuman keskeisimmat tavoitteet, hinnoittelu, aikataulutus, ris-
kiarviot, seka markkinointisuunnitelma.

Asiasanat: tapahtumatuotanto, olut, oluttapahtuma
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The objective of the thesis was to create a customer-centered beer-themed event concept
for the Laurea University of Applied Sciences’ Hospitality Management Student Association’s
(Lare ry) beer-themed club, Olutklubi. The last event organized by Olutklubi was in November
2022, and its activities have been on hold since then.

In the theoretical section of the thesis, the focus is on Finnish beer culture and the role of
craft breweries in shaping Finnish beer culture both presently and historically.
Simultaneously, various beer-themed events and the demand for them are explored. The
theoretical section describes the different aspects involved in organizing an event as well.
The event organization is presented as a process, initially outlining the various stages, and
subsequently detailing the topics encompassed within these stages.

The research component of the thesis was carried out through quantitative methods using an
online survey. The objective of the survey was to assess the opinions and preferences of the
potential customer group of Lare ry’s Olutklubi regarding future events. Based on the data
obtained from the survey, it was possible to create an event concept that aligns with the
target audience’s needs and expectations.

The final outcome was an event concept documented in the project plan template used by
Lare ry. Minor additions were made to the project plan template to streamline the
presentation of the concept. The project plan outlined the main idea of the event, the
necessary roles in organizing the event, the key objectives of the event, pricing, scheduling,
risk assessments, and the marketing plan.

Keywords: event production, beer, beer-themed event
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1 Johdanto

Olut on juoma, joka on ollut keskeisessa roolissa Suomalaisessa kulttuurissa jo vuosisatojen
ajan. Viimeisen vuosikymmenen aikana keskivertokuluttaja on alkanut kasvavissa maarin siir-
tymaan massatuotetun vaalean lager-oluen parista erikoisempiin oluisiin. Vuosien mittaan li-
saantynyt kiinnostus erikoisempia oluttyyppeja kohtaan on synnyttanyt kysyntaa lukuisille
olutaiheisille tapahtumille ympari Suomen. Naissa tapahtumissa pienpanimoilla avautuu erin-
omainen mahdollisuus esitella innovatiivisia tuotteitaan ja tuotekonseptejaan laajemmalle

yleisolle kuin normaalisti.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa opiskelijayhdistyksen olutklubille raataloity
olutaiheinen tapahtumakonsepti, joka huomioi yhdistyksen jasenten kiinnostuksen kohteet ja

tarpeet.

Opinnaytetyon tietoperustassa syvennytaan suomalaiseen olutkulttuuriin, sen historiallisiin
juuriin ja nykypaivan ilmentymiin. Erityisesti tarkastellaan pienpanimoiden nousua, jotka ovat
vahvistaneet asemaansa osana suomalaista olutkulttuuria. Tyossa paneudutaan myos olutta-

pahtumiin Suomessa, tarkkaillen niiden kasvua ja menestysta viime vuosina.

Tietoperustan ytimessa on tapahtumaprojektin vaiheet, jotka kasitellaan prosessin muodossa

kasitellen eri vaiheet vuorotellen. Lahteina tietoperustassa on kaytetty alan kirjallisuutta.

Tutkimuksen empiirinen osuus koostuu kohderyhmalle suunnatusta verkkokyselysta. Kyselyn
tulokset toimivat pohjana lopullisen tapahtumakonseptin luomisessa. Tama mahdollistaa kay-
tannonlaheisen lahestymistavan tutkimusaiheeseen ja luo olutklubin toimintaan asiakaslahtoi-
semman aspektin ottamalla asiakkaiden toiveet ja tarpeet huomioon kaikissa osissa tapahtu-

maprosessia.

2  Toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii LARE ry eli Laurean restonomiopiskelijayhdistys. Opin-

naytetyo toteutetaan kehittamalla uusi tapahtumakonsepti LARE ry:n Olutklubille.

Laurean restonomiopiskelijayhdistys LARE ry on Laurea-ammattikorkeakoulun restonomiopis-
kelijoiden virallinen ainejarjesto. Yhdistys perustettiin vuonna 2016 ja se toimii aktiivisesti
Laurean Leppavaaran kampuksella. Yhdistyksen paatehtavana on edistaa restonomiopiskelijoi-

den ammatti-identiteettia, kasvattaa restonomiopiskelijoiden yhteenkuuluvuuden tunnetta ja



kannustaa yhteistyohon muiden opiskelijoiden, seka alalla operoivien yritysten kanssa. Lisaksi

LARE ry valvoo jasentensa yleisia, yhteisia ja sosiaalisia etuja.

LARE ry:n toimintaan kuuluu myos tapahtumien jarjestaminen, joista hyotyvat niin opiskelijat
kuin muutkin kiinnostuneet osapuolet. Yhdistys pyrkii tarjoamaan monipuolisia tilaisuuksia,
joissa opiskelijat voivat oppia uusia taitoja, verkostoitua ja viettaa aikaa yhdessa. Nain LARE
ry edistaa positiivista opiskelijaelamaa ja tukee restonomiopiskelijoiden kehitysta niin amma-

tillisesti kuin sosiaalisestikin.

LARE ry:n henkilosto koostuu hallituksen jasenista, varajasenista, seka event teamista, jotka
valitaan vuosittain yhdistyksen jaseniston toimesta yhdistyksen syyskokouksessa. Edellytyk-
sena yhdistyksen aktiivitoimintaan kuulumiseen on Laurea-ammattikorkeakoulussa restonomin

tutkinnon opiskeleminen seka LARE ry:n jasenyys.

LARE ry:n Olutklubi on syksylla 2022 kahden LARE ry:n hallituksen jasenen toimesta perus-
tettu kerho, jonka toimintaperiaatteena on jarjestaa yhteistyokumppaneiden kanssa erilaisia
ilmaisia ja maksullisia tapahtumia joiden tavoitteena on helposti lahestyttavassa hengessa
edistaa ja yllapitaa suomalaista olutkulttuuria, seka kasvattaa osallistujien tietamysta erilai-
sista juomatuotteista osana restonomin tutkintoa. (Lare ry 2022.) Suurin syy Olutklubin perus-
tamiselle oli halu saada LARE ry:n toimintaan uudenlaista ulottuvuutta ekskursioiden muo-
dossa. Tavoitteena oli olla osana jaseniston ammatillista kasvua jarjestamalla erilaisia tapah-
tumia, joissa osallistujat paasisivat oppimaan lisaa oluista ja sen valmistusprosessista seka tu-
tustumaan kentalla vaikuttaviin toimijoihin. Tarkoituksena oli rakentaa tiivis yhteiso, jossa
oluista kiinnostuneet restonomiopiskelijat pystyisivat verkostoitumaan keskenaan ja samalla
oppimaan uutta. Olutklubi pyrkii toteuttamaan naita asetettuja tavoitteita jarjestamalla
LARE ry:n jasenille paaosin ilmaisia ja muille maksullisia tapahtumia saannollisin valiajoin.
Tavoitteena toiminnassa ei ole rahallinen hyoty, vaan tapahtumat pyritaan jarjestamaan pie-
nella budjetilla yhteistyokumppaneita hyodyntaen. Koko kerhon toiminnan rahoittaa LARE ry,
jolle Olutklubin toiminta on tapa kasvattaa yhdistyksen nakyvyytta, luoda tiiviimpaa yhteisol-
lisyytta ja pitaa yhdistyksen jasenisto tyytyvaisena samalla houkutellen uusia jasenia. Ilmais-
ten tapahtumien mahdollistamiseksi olutklubi pyrkii rakentamaan verkostoja alan yrityksiin ja
hyodyntamaan naita mahdollisimman moniulotteisesti: yritykset saavat nakyvyytta yleisolle,
joka kuuluu yrityksen paakohderyhmaan, mutta myos tulevaisuudessa mahdollisesti olutken-

talla vaikuttaviin toimijoihin.

Olutklubin toiminnan kaynnisti ja sita pyorittaa kaksi LARE ry:n hallituksen tamanhetkista ja-
senta. Olutklubin toiminta ei ole osa LARE ry:n hallituksen jarjestamaa saannollista toimintaa

vaan se on perustajajasenten erillinen projekti ja taysin sidoksissa heidan voimavaroihinsa.

Olutklubin ensimmainen ja toistaiseksi viimeinen tapahtuma Olutklubi: Salamannopeet mais-

telut jarjestettiin 08.11.2022. Tapahtuma jarjestettiin yhteistyossa Espoolaisen Salama



Brewing-panimon kanssa panimon taproomissa Salamanationissa Helsingissa. Kyseessa oli olut-
maistelu tilaisuus, jonka piti Salama Brewinging toimitusjohtaja Christian Holmlund. Tapahtu-
maan otti osaa 39 asiakasta. Naista 31 oli LARE ry:n jasenia ja 8 ulkopuolisia. Tapahtuman

hinta oli LARE ry:n jasenille ilmainen ja muille kuin jasenille se maksoi 10 euroa.

Edella mainitun tapahtuman jalkeen Olutklubin toiminta on ollut tauolla.

3 Suomalainen olutkulttuuri

Tassa luvussa kerrotaan suomalaisesta olutkulttuurista ja sen kehityksesta vuosien saatossa.
Olutta on suomessa kulutettu ja valmistettu vuosituhansia, mutta oluen kulutustottumukset
ovat muuttuneet huomattavasti ajan saatossa. Varsinkin viimeisen 15 vuoden aikana tapahtu-
neet muutokset oluen kulutustottumuksissa ovat luoneet kasvavan tarpeen pienemmille pani-
moille, joiden on helpompi valmistaa pienempia tuotantoeria erikoisempia oluita ja samalla
erilaisille tapahtumille, joissa naita pienpanimoita ja niiden tuotteita nostetaan esiin laajem-

man kuluttajajoukon tietoisuuteen.

3.1 Oluen historia Suomessa

Oluenteon taito saapui Suomen alueelle noin 5000 vuotta sitten vasarakirveskulttuurin mu-
kana. Tuohon aikaan keraily ja metsastys olivat hallitsevia elinkeinoja, ja maanviljely ei ollut
viela saanut vahvaa jalansijaa. Siksi oluen suurmittaisempi valmistus kaynnistyi vasta 1000-
luvun alkupuolella, kun maanviljely alkoi vakiintua. Suuret haasteet oluen valmistuksessa tuli-
nalkavuosien 1696-97, aikana, jolloin viljasadot jaivat olemattomiksi. Tama vaikeutti ohran
tuotantoa, mika hidasti oluen yleistymista osana suomalaista juomakulttuuria. Kun oli pulaa
ohrasta, saatettiin sen sijaan tai ohessa kayttaa tahteeksi jaaneita leivanpaloja, juureksia ja
marjoja korvaavina aineksina oluen valmistuksessa. Tasta saattoi syntya erilaisia olutvariaati-
oita. (Leppanen 2021, 98-99.)

Oluen asema alkoi vaikeiden viljelyvuosien jalkeen vahitellen vahvistua, ja se alkoi syrjayttaa
marjapohjaisia alkoholijuomia, jotka olivat olleet alueen suosituimpia juomia tahan asti.
Talla tavalla oluesta tuli keskeinen osa suomalaista juomakulttuuria, ja sen valmistusmenetel-
mat ja reseptit kehittyivat vuosisatojen kuluessa. On arveltu, etta suuri osa pohjoisten kanso-
jen kayttamasta oluesta oli jonkinlainen sekoitus mehua, olutta ja simaa. (Leppanen 2021,
98-99.)

Ennen 1800-luvulla alkanutta teollistumista Suomi oli todella harvaan asuttu ja valtaosa suo-
malaisista asui maaseudulla, ja valimatkat suurempiin keskittymiin olivat pitkia. Tasta syysta

suuri osa oluesta valmistettiin kotona ja nautittiin isantavaen, palkollisten ja naapurien



kanssa. Koska suuremmat keskittymat olivat kaukana, saattoi kotona kayda olutta nautiskele-
massa vaihteleva joukko ihmisia: sukua, naapurustoa ja satunnaisia kavijoita. Talon ulkopuoli-
set vierailijat maksoivat rahalla tai ottivat velaksi. Joskus anniskeltiin tyota tai tavaroita vas-
taan. Tama kehittyi ennen pitkaa siihen, etta jos kylan rakenne ja yhteishenki sen salli, saat-
toi oluen panija perustaa kotiinsa krouvin, taman aikaisen anniskeluravintolan. Naissa pai-
koissa yleensa naiset hoitivat oluen tuotannon ja myymisen, vaikka krouvin usein omistikin ta-
lon mies. Elinkeinoksi oluen paneminen ja myyminen muodostui monille vasta teollistumisen
alkamisen jalkeen kapitalismin vakiinnutettuaan paikkansa hallitsevana talousjarjestelmana.
Tyolaiset alkoivat samaan enemmissa maarin rahapalkkaa tyostaan ja taten rahan kaytto mak-
suvalineena moninkertaistui. Rahatalouden vakiintuessa suuremmalla maaralla ihmisia oli
enemman rahaa ja vasta tama mahdollisti oluenvalmistamisen siirtymisen paaosin panimoihin
ja krouveihin. (Leppanen 2021, 100-103.)

Suomen ensimmainen teollinen panimo Sinebrychoff, joka tunnetaan myos Pohjoismaiden
vanhimpana panimona, perustettiin Helsingin hietalahden alueelle 1819. Teollinen kehitys ja
oluen kulutuksen kasvu johti siihen, etta 1850-luvulla suomessa oli 9 teollista panimoa,
vuonna 1860 38, ja vuonna 1907 jo 90 panimoa. Panimoiden nousukiito paattyi vuoteen 1919
kieltolain astuessa voimaan ja noin puolet panimoista lopetti toimintansa valittomasti ja mo-
net ajan mittaa. Kieltolain paatyttya 1932 Alko sai yksinoikeuden alkoholin valmistukseen,
maahantuontiin, vientiin, kauppaan ja anniskeluun. Alko antoi noin 40 panimolle luvan valmis-
taa vahvaa olutta. 1960-luvulla panimoteollisuus alkoi keskittya. Suuret panimot eivat laajen-
tuessaan perustaneet uusia tehtaita, vaan ostivat maakunnalliset panimot oman lippunsa alle.
(Heikkinen 2021.)

Viela nykypaivanakin Suomen olutmarkkinoita hallitsee kolme suurta panimoa: Hartwall, Sine-
brychoff ja Olvi. Nama kolme panimoa vastaavat yli 95% kaikesta suomessa valmistetusta
oluesta (Kahkonen 2017b). Kaikkien naiden kolmen eniten myydyt oluet ovat vaaleita lager-
oluita. Vallitsevat olutkentan trendit, seka pienemmat toimijat ovat saaneet suuriakin pani-
moita kehittamaan valikoimiaan, mutta rahallinen menestyminen ja tyopaikat ovat vielakin

kiinni vaaleassa lager-oluessa. (Leppanen 2021, 134-135.)

Myydyimmista tuotteista voidaan suoraan vetaa johtopaatos, etta suomen kansa kuluttaa
enimmakseen vaaleaa lager olutta. Vuonna 2016 pohjahiivaoluiden (paaosin Lager) myynti
suomessa oli noin 400 miljoonaa litraa, kun taas pintahiivaoluiden 18 miljoonaa litraa. Nama
luvut tasaantuvat vuosi vuodelta pienpanimoiden ja ihmisten oluttuntemuksen lisaantyessa ja
tasta esimerkkina kerrottakoon, etta vuosina 2010-2016 pintahiivaoluiden myynti nousi 341%

ja pohjahiivaoluiden myynti laski 9%. (Leppanen 2021, 135.)
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3.2 Pienpanimoiden rooli osana suomalaista olutkulttuuria

Suuri muutos olutalalla tapahtui, kun Suomi liittyi Euroopan unioniin vuoden 1995 alussa. Tal-
l6in Alkon rooli muuttui merkittavasti, ja uusien panimoiden perustamisesta tuli huomatta-
vasti helpompaa. Aikaisemmin Alko oli yksin vastuussa lupien myontamisesta ja silla oli vapaa
paatantavalta, kun kyse oli lupien myontamisesta tai evaamisesta. Vaikka kaupallinen oluen
valmistus edelleen vaatii luvan, kaytannossa lahes kuka tahansa, joka on vakavasti kiinnostu-

nut harjoittamaan elinkeinoa, voi saada luvan pienpanimolle. (Heikkinen 2021.)

Suomen lainsaadannossa pienpanimoksi maaritellaan enintaan 15 miljoonaa litraa vuosittain
olutta tuottava tuotantolaitos (Pienpanimoliitto 2023). Pienpanimoiden kysynta on ollut kas-
vussa varsinkin viimeisen vuosikymmenen aikana ja talla hetkella pienpanimoita Suomessa on
121kpl. Pienpanimoita oli viela vuonna 2010 vain 40 kpl, joten kasvu viimeisen 10 vuoden ai-

kana on ollut hurjaa. (Heikkinen 2021.)

Kuvio 1 kuvastaa painvastaista kehitysta, mika oluen myynnissa kokonaisuudessaan on viime-

vuosina tapahtunut.

Olen myynti suomessa vuosittain, miljoonaa litraa
420
410
400
390

380
370
360
35
34
330

2017 2018 2019 2020 2021 2022

o O

B Olen myynti suomessa, miljoonaa litraa

Kuvio 1: Oluen myynti suomessa (Valvira 2023).

Samaan aikaan, kun pienpanimoiden kysynta on lisaantynyt huomattavasti, on oluen myynti-
maarat olleet tasaisessa laskussa (Valvira 2023). Tama data yhteydessa faktaan, etta vielakin
valtaosa suomessa valmistetusta oluesta valmistetaan kolmen suuren panimon toimesta (Kah-
konen 2017b) voidaan todeta, etta keskiverto suomalaiskuluttaja on jo hyvaa tahtia siirtyma-
vaiheessa paasaantoisessa kulutuksessaan suurten panimojen massatuotetuista lagereista

pienpanimoiden erikoisempiin oluisiin. Tilastokeskuksen (2023) mukaan kotitalouksien oluen
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kulutusmenot ovat olleet suomessa jatkuvassa nousussa, vaikka itse oluen kulutus on ollut las-
kussa. Tasta voidaan todeta, etta keskivertokuluttaja on valmis maksamaan pienpanimojen
korkeampia hintoja saadakseen nautittavaksi erikoisempia juomatuotteita. Kotitalouksien
nousseet kulutusmenot alkoholiin ovat suoraan vaikutuksessa pienpanimotuotteiden kysyntaan

ja taten pienpanimoiden maaran nousuun viime vuosien aikana.

3.3 Oluttapahtumat Suomessa

Viime vuosien aikana kasvanut mielenkiinto erikoisempia oluita kohtaan on poikinut monia
erilaisia olutaiheisia tapahtumia ympari suomea. Valtaosa tunnetuimmista suomalaisista olut-
tapahtumista ovat pienpanimotapahtumia, joissa paaosassa ovat pienet ja itsenaiset panimot.
Tapahtumissa nama pienpanimot saavat hyvan tilaisuuden esitella innovatiivisia tuotteitaan ja
tuotekonseptejaan tavallista asiakaskuntaansa laajemmalle yleisolle. Pienpanimotapahtumat
toimivat tarkeina keinoina brandin ja tuotteiden tunnettavuuden kasvattamisessa seka mah-
dollistavat oluen maahantuojille ja panimoille oman asiantuntemuksensa ja tuotteidensa esit-
telyn. (Hyttinen 2019.)

Erilaiset olutfestivaalit keraavat Suomessa vuosittain satojatuhansia kavijoita. Vuonna 2017
erilaisille olutfestivaaleille otti osaa yli 150 000 asiakasta ympari Suomen. Suurimpia tapahtu-
mia alalla ovat muun muassa kuudella eri paikkakunnalla vuosittain jarjestettava Suuret

oluet, pienet panimot eli SOPP, Craft Beer Helsinki ja Olutsatama. (Kahkonen 2017a.)

Naiden suurempien olutfestivaalien lisaksi Suomessa jarjestetaan vuosittain lukemattomia
pienempia tilaisuuksia. Alla listattuna esimerkkeja paakaupunkiseudulla jarjestettavista ta-

pahtumista:

e Olutliitto jarjestaa vuosittain Suomen Paras Olut -kilpailun, jonka tarkoituksena on
parantaa suomalaisten oluiden arvostusta seka tehda oluita ja niiden valmistajia tun-
netuiksi. Kilpailussa panimot voivat lahettaa omia oluitaan raadin arvioitavaksi ja ne
arvioidaan tyylilajeittain. (Olutliitto 2023.)
leen.

e Valtaosa paakaupunkiseudulla toimivista panimoista jarjestavat olutmaistelu-tilai-
suuksia ja panimokierroksia korvausta vastaan panimotiloissaan. Eroavaisuutena Ola-
rin panimo, joka jarjestaa kanta-asiakkailleen ilmaisia olutmaisteluita ja panimokier-
roksia.

e Haaga-Helia korkeakoulun viinikerho Vinstituutti jarjestaa saannollisin valiajoin opis-
kelijoille suunnattuja alkoholijuoma-aiheisia tapahtumia, kuten maistelutilaisuuksia

ja panimo- ja tislaamokierroksia.
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4  Tapahtumaprosessi

Tassa luvussa kuvataan teoriaan viitaten, mita eri osa-alueita tapahtuman jarjestaminen pitaa
sisallaan. Tapahtuman jarjestamista kuvataan prosessin muodossa ensin esitellen eri vaiheet

ja taman jalkeen naihin eri vaiheisiin sisaltyvia aihealueita.

4.1 Tapahtumaprojektin vaiheet

Tapahtumaa jarjestettaessa on usein vaikeaa hahmottaa, mita kaikkia osa-alueita projektiin
kuuluu ja missa jarjestyksessa asioita lahtee edistamaan. Yksi Konkreettinen apukeino maarit-
taa etukateen projektin vaiheet ja toteuttaa tapahtumajarjestelyja naiden raamien mukaan.
(liskola-Kesonen 2004, 8.)

Kuviossa 1 kuvataan tapahtumaprojektin vaiheita idean syntymisesta tapahtumaprojektin

paattamiseen asti.

Tavoitteiden

maarittely TS

Paattaminen

Toteutus P

=

Kuvio 2: Tapahtumaprojektin vaiheet (mukaillen liskola-Kesonen 2004).

Valtaosa tapahtumista lahtee liikkeelle ideasta. Hyvaa ideaa seuraa tavoitteiden maarittely,
eli konseptointi, jonka aikana pohditaan neljaa tarkeaa kysymysta: miksi, miten, mita ja ke-
nelle. Kun tavoitteet on huolellisesti maaritelty, on tapahtumaprosessia helpompi lahtea edis-
tamaan. Tassa vaiheessa on erityisen tarkeaa maaritella itselleen, mita hyotya asiakas tasta

tapahtumasta saa ja miksi han ottaisi tapahtumaan osaa. Kun on pohdittu, miksi tapahtuma
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ylipaataan jarjestetaan, voidaan siirtya pohtimaan miten se tullaan toteuttamaan. Seuraa-
vaksi aletaan pohtimaan mita tapahtuma pitaa yksityiskohtaisemmin sisallaan ja ennakoidaan
mahdollisia haasteita ja pohditaan ratkaisuja naihin haasteisiin. Tarkeaa on myos jo tassa vai-
heessa pohtia kohderyhmaa ja muovata tapahtumakonseptia alusta alkaen vastaamaan taman
kohderyhman tarpeisiin. (Sinek 2009, 41-54.)

Suunnitteluvaiheessa puretaan maaritellyt tavoitteet helpommin kasitettavaan muotoon,
jotta voidaan arvioida, onko tavoitteet kyllin selkeasti maaritelty ja ovatko ne realistisia.
Suunnitteluvaiheessa tavoitteena on loytaa keinot, joiden avulla aiemmassa vaiheessa asete-
tut tavoitteet voidaan saavuttaa. Tassa vaiheessa on erityisen tarkeaa paneutua yksityiskoh-
taisesti tapahtuman riskeihin ja uhkiin. (Vallo & Hayrinen 2016, 191-197.) Tata varten on eri-
laisia tyokaluja, mutta naista ehkapa tunnetuin on SWOT-analyysi, joka listaa heikkoudet,

vahvuudet, mahdollisuudet ja uhat.

Projektisuunnitelma on tarkea tyokalu, joka tulisi tassa vaiheessa luoda. Suunnitelmasta tulisi
kayda ilmi projektin tavoitteet, keinot, joilla tavoitteisiin paastaan ja mittarit, joilla arvioi-
daan tavoitteiden saavuttamista. Tassa vaiheessa on tarkeaa maaritella projektiryhman roolit
ja se, miten tietyt osat tapahtumasuunnittelussa toteutetaan ja kenen toimesta. Projekti-
suunnitelmassa oleellisena osana on myos kaytettavissa olevien resurssien maarittely ja bud-

jetin luominen. (liskola-Kesonen 2004, 10.)

Tapahtuman toteutusvaiheella tarkoitetaan itse tapahtumapaivaa ja erilaisia prosesseja mita
se pitaa sisallaan. Toteutus mittaa vaiheista parhaiten projektipaallikon ammattitaidon, koska
taman vastuulla on tapahtumapaivan jarjestelyiden eteneminen ja ongelmatilanteissa paatos-
ten tekeminen lyhyellakin varoitusajalla. Tarkeaa on luoda tyontekijoille hyva ja innostava
ilmapiiri unohtamatta kattavaa perehdytysta, jotta tyontekijat kykenevat parhaansa mukaan
ratkomaan syntyneita ongelmia ja tukeutumaan myos toisiinsa tarpeen vaatiessa. (liskola-Ke-
sonen 2004, 11.)

Tarkeaa on jakaa tyontekijoita vastuuseen eri osa-alueisiin ja pitaa huoli, etta vastuuhenkilot
tuntevat oman osa-alueensa ja ovat varautuneet riskeihin ja ongelmatilanteisiin, joita tapah-
tuman aikana saattaa syntya. Tama helpottaa ongelmatilanteiden selvittelya ja ei valttamatta

vaadi projektipaallikon sitomista naiden ongelmien selvittelyyn. (liskola-Kesonen 2004, 11.)

Myos kaytannon jarjestelyiden tulee olla mahdollisimman tarkkaan mietitty valmiiksi. Huo-
nosti luotu projektisuunnitelma usein kostautuu tapahtumapaivana. Kaytannon tulee myos

olla tarkasti mietitty etukateen mahdollisimman sujuvan tapahtumapaivan toteuttamiseksi:

e Materiaalit jarjestajille, joissa tapahtuman etenemisen kannalta tarkeaa informaa-

tiota

e Kyltit, joilla ohjataan asiakkaat oikeisiin paikkoihin
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¢ Keino, jolla tapahtumajarjestajat erottuvat asiakkaista
e Turvallisuus ja poistumistiet
e Tekniikka ja ratkaisut ongelmatilanteissa
e Ohjelman tauotus
(Vallo & Hayrinen 2016, 199-209.)

Tapahtuman paattamisvaiheessa on tarkeaa, etta itse tapahtumapaikalla purku- siivous- ja
muihin lopputoihin on varattu kyllin paljon aikaa ja henkilokuntaa. Tarkeaa on heti tapahtu-
mapaikalla kayda henkilokunnan kanssa lapi tapahtuman toteutunut kulku ja kerata pa-
lautetta, kun tyontekijoilla on tapahtuman kulku ja ongelmatilanteet viela tuoreena muis-
tissa. (liskola-Kesonen 2004, 12.)

Tapahtumapaivan jalkeen tarkeita jalkitoimia on sidosryhmien ja muiden yhteistyokumppa-
neiden kiittaminen ja palautteen keraaminen. Tassa vaiheessa on hyva selvittaa, kokivatko
sidosryhmat hyotyneensa osallistumisesta ja kerata kehitysehdotuksia. Tarkeaa on myos ke-
rata palautetta asiakkailta. Kun luodaan palautelomaketta tai suunnitellaan kysymyksia, on
tarkeaa pitaa mielessa, etta tavoitteena on saada mahdollisimman kattava kuva tapahtuman
onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta. Palautteen keraaminen tarjoaa mahdollisuu-
den saada selville, miten tapahtuma koettiin vieraiden toimesta ja kuinka hyvin tavoitteet
saavutettiin. Tama palaute auttaa tapahtuman jarjestajaa arvioimaan tapahtumaa, tarjoaa
oppimisen mahdollisuuden ja voi johdattaa tarpeellisiin muutoksiin tulevia tapahtumia var-
ten. Palautteiden analysointi auttaa tapahtuman jarjestajaa kartuttamaan tietamystaan ja
taitojaan, ja taman myota organisaatiolle muodostuu suuri maara osaamispaaoma, jota voi
kayttaa hyodyksi tulevaisuudessa. (Vallo & Hayrinen 2016, 221-225.)

4.2 Tapahtuman kohderyhma

Tapahtumien onnistunut suunnittelu alkaa kohderyhman maarittamisesta. Tama tarkoittaa
sita, etta tapahtuman jarjestajien on selvitettava, ketka ovat tapahtuman paakohdeyleisoa
(Getz & Page 2010). Asiakkaiden tarpeet ja odotukset vaihtelevat laajasti. Tasta syysta orga-
nisaation on harvoin mahdollista tayttaa jokaisen potentiaalisen asiakkaan tarpeet yhdella yh-
tenaisella lahestymistavalla, ja ei ole suositeltavaa yrittaakaan ratkaista kaikkien asiakkaiden
ongelmia samalla tavalla. Sen sijaan asiakkaat voidaan jakaa erilaisiin segmentteihin, jotka
ovat samankaltaisia, mutta eroavat riittavan paljon toisistaan, jotta markkinointia ja tapahtu-
man suunnittelua voi muovata naiden kohderyhmien mukaan. Naista segmenteista valitaan
sitten yksi tai useampi kohderyhma, joihin keskitetaan markkinointiponnistelut. (Groonroos
2015, 311.) Getz ja Page teoksessaan (2020, 363-364) korostavat, etta kohderyhman maarit-
tely on olennaista, koska se vaikuttaa suuresti tapahtuman markkinointiin, ohjelmaan ja bud-
jetointiin. kohderyhmat eivat ole yhtenainen joukko, vaan niita voidaan jakaa eri segmenttei-

hin. Naiden erilaisten segmenttien ja niiden tarpeiden ymmartaminen on ensisijaisen tarkeaa.
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Esimerkiksi suuri musiikkitapahtuma voi houkutella niin nuoria aikuisia kuin perheita, ja nama
ryhmat voivat tarvita erilaista ohjelmaa ja palveluita. Teoksessaan Getz ja Page (2020, 363-
364) korostavat, etta tapahtuman suunnittelijoiden tulisi pyrkia ymmartamaan kohderyhman
odotukset ja mieltymykset. Tama vaikuttaa ohjelman suunnitteluun, markkinointiviestintaan
ja jopa tapahtuman visuaaliseen ilmeeseen. Tapahtuman on vastattava kohderyhmansa tar-

peisiin ja odotuksiin.

On kuitenkin tarkeaa muistaa, etta vaikka asiakkaat voivat kuulua suurempaan segmenttiin,
he odottavat silti yksilollista kohtelua ja huomiota omiin tarpeisiinsa. Tama tarkoittaa sita,
etta organisaation tulisi pyrkia luomaan henkilokohtaisia asiakaskontakteja aina kun se on
mahdollista, erityisesti pienempien tapahtumien markkinoinnissa. Tama lahestymistapa aut-
taa varmistamaan, etta jokainen asiakas kokee tulevansa kohdelluksi yksilona ja saa tarvitse-

mansa tuen ja palvelun. (Groonroos 2015, 311.)
4.3  Tapahtumakonseptointi

Konseptoinnilla tarkoitetaan idean esittamista kaytannollisena toimintamallina. Tama prosessi
auttaa selventamaan monimutkaisia yksityiskohtia ja esittelemaan ne yhtena suurempana ko-
konaisuutena. Konseptoinnin avulla voidaan tiivistaa olennainen osa ideasta. Kun konseptoi-
daan palvelua, on olennaista etsia vastauksia erityisiin kysymyksiin, jotka auttavat alkuperai-
sen idean kehittymista innovaation eri vaiheissa. Tama auttaa varmistamaan, etta idea pystyy

kukoistamaan ja muuttumaan kaytannon toteutukseksi. (Tuulaniemi 2011, 189-190.)

Konseptointi pyorii vahvasti luvussa 4.1 esiteltyjen kasitteiden: miksi, mita, miten ja kenelle
ymparilla. Tarkein naista kasitteista, miksi antaa tapahtumalle tarkoituksen ja on koko tapah-
tumakonseptin kantava tekija. Kun tapahtuman tarkoitus on maaritelty, on hyva asettaa ka-
sinkosketeltavia tavoitteita, joiden toteutuminen on helposti seurattavissa. Tavoitteiden aset-
taminen auttaa tapahtuman jarjestajia pysymaan keskittyneina siihen, mita he haluavat ta-
pahtumalta saavuttaa. Tavoitteiden tulosten mittaaminen auttaa myos suunnittelemaan tule-

via tapahtumia. Tavoitteita voi muun muassa olla:

e Osallistujamaara
e Sponsorien maara
e Rahallinen tulos
e Medianakyvyys

e Asiakaspysyvyys

o Tuotemyynti

e Esiintyjien maara

(Van Der Wagen 2010, 26.)
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Tapahtuman konseptointivaiheessa on myos arvioitava erilaisia resursseja, joita tapahtuman
tuottamiseen tarvitaan. Naita resursseja rahan lisaksi ovat muun muassa henkiloston ja poten-
tiaalisten yhteistyokumppanien maara. Tapahtuman tuottamisvaiheessa voi olla tarvetta myos
erilaisille ammattilaisille, kuten esiintyjille, rakennusalan ammattilaisille, vapaaehtoisille tai
turvallisuusalan henkilostolle. Henkiloston maara vaikuttaa merkittavasti myos konseptin ko-

konaiskustannuksiin. (Van der Wagen 2010, 30.)

Tassa vaiheessa on hyva kasitella eri osa-alueita, jotka tulee ottaa huomioon tutkiessa tapah-
tuman toteutuskelpoisuutta. Monet naista tekijoista voivat vaikuttaa haitallisesti tapahtu-
maan, ellei niita ole otettu huomioon ja tutkittu perusteellisesti. Naita tekijoita ovat muun
muassa kilpailu, saannot ja maaraykset, markkinointi, kunnalliset vaikutukset, riskit, tulot ja
kulut. Kun nama osa-alueet ovat hallinnassa, voi jatkaa luottavaisesti tapahtumakonseptin
suunnittelua. (Van der Wagen 2010, 30 - 32.)

Onnistunut tapahtumakonsepti tarvitsee teeman, jonka ymparille tapahtumaa lahdetaan ra-
kentamaan. Teeman tulee olla rakennettu vastaamaan kohdeyleison tarpeita ja sen tulee olla
johdonmukainen. Teemaa tukemaan on hyva sitoa tiettyja asioita, esimerkiksi varimaailma,
jota noudatetaan tapahtuman visuaalisessa ilmeessa markkinointimateriaalista tapahtumalip-
puihin, mahdollisiin ohjelmaesitteisiin, koristeisiin ja henkilokunnan asusteisiin. Teema voi
liittya esimerkiksi: historiaan, sijaintiin, kulttuuritekijoihin, ruokaan ja juomaan, harrastuk-

siin tai viihteeseen. (Van der Wagen 2010, 28.)

Tapahtuman ajankohta ja sijainti ovat myos oleellisia osia tapahtumakonseptia. Ulkotapahtu-
maa jarjestaessa tulee miettia potentiaalisia saaolosuhteita ja tarkeaa onkin miettia vuoden-
ajan lisaksi viikonpaivaa, tapahtuman kestoa ja paivanaikaa, jolloin tapahtuma jarjestetaan.
(Van der Wagen 2010, 30.) Tapahtuman ajankohdalla ja kestolla on miltei poikkeuksetta vai-
kutus siihen, kuinka moni maariteltyyn kohderyhmaan kuuluvista henkiloista voi tai haluaa ot-
taa osaa tapahtumaan. Keskiverto tyossakayvalle ihmiselle viikonloput ovat yleensa potenti-
aalisin aika osallistua tapahtumiin, mutta esimerkiksi monet opiskelijat ottavat ennemmin

osaa tapahtumiin arki-iltoina. (Vallo & Hayrinen 2016, 174-175.)
4.4 Tapahtuman sidosryhmat

Valtaosassa tapahtumista on suuri joukko sidosryhmia ja valilla niiden maaritteleminen saat-
taa tuottaa vaikeuksia. Tapahtuman sidosryhmaverkosto koostuu laajan maaritelman mukaan
ulkoisista ja sisaisista yksiloista seka ryhmista, joiden kanssa jarjestaja on tekemisissa, joihin

sen toiminta vaikuttaa ja jotka vaikuttavat sen toimintaan. (Freeman & Reed 1983 88-106.)

Getz ja Page teoksessaan (2020) tarkentavat sidosryhmien koostuvan henkilgista ja joukoista,

joihin tapahtuman menestyminen vaikuttaa positiivisesti tai negatiivisesti, listaten
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esimerkkeina kaikki tapahtumasuunnitteluun osallistuneet osapuolet, tyontekijat, sponsorit ja

hyvantekijat, media, osallistujat ja jopa yhteiso, jossa tapahtuma sijainnillisesti jarjestetaan.

Tavallisesti sidosryhmat jaetaan ulkoisiin ja sisaisiin ryhmiin. Esimerkiksi organisaation omis-
tajat, johto ja tyontekijat kuuluvat sisaisiin sidosryhmiin. Ulkoisiin sidosryhmiin kuuluvat

muun muassa yhteistyokumppanit, alihankkijat ja tavarantoimittajat. (Mantyneva 2016, 123.)
4.5 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnin suunnitteluprosessi yleensa kaynnistyy tarkastelemalla huolelli-
sesti tapahtuman kohderyhmaa ja heidan erityistarpeitaan. Tassa vaiheessa on olennaista
pohtia, millainen viesti herattaa kohderyhman mielenkiinnon ja mika motivoi heita osallistu-
maan tapahtumaan. Vasta kun naihin kysymyksiin on saatu selkeat vastaukset, voidaan alkaa
harkita, millaisia viestintakanavia ja tapoja kaytetaan markkinoinnin toteuttamiseen. Tarkeaa
on ymmartaa, milla tavalla ja missa kanavissa kohderyhma on tavoitettavissa parhaiten. Li-
saksi on olennaista harkita, milloin on oikea hetki kayttaa naita kanavia markkinoinnin tehos-

tamiseen ja varmistaa, etta viestit tavoittavat kohderyhman laajasti. (Huhtaniska 2019, 207.)

Erityisesti silloin, kun tapahtumaan myydaan lippuja, on hyodyllista tuntea kohderyhman Li-
punostotottumukset. Tama auttaa suunnittelemaan hinnoittelua ja myyntistrategioita niin,
etta ne vastaavat kohderyhman odotuksia ja tarpeita. Yhteenvetona voidaan todeta, etta ta-
pahtuman markkinoinnin menestyksen avaimet piilevat syvallisessa kohderyhman ymmartami-

sessa ja oikeiden viestintakeinojen valinnassa. (Huhtaniska 2019, 211.)

Perinteisesti markkinoinnin paatavoitteina on pidetty myynnin lisaamista ja uusien asiakkai-
den hankintaa. Tata nakemysta kutsutaan kertamyyntimarkkinoinniksi. Viime vuosina suhde-
markkinoinnin tutkimuksissa on kuitenkin korostettu asiakkaiden sailyttamisen tarkeytta. Eri-
tyisesti palvelualoilla, joissa vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaiden valilla on luonte-
vaa ja jatkuvaa, on ymmarretty, etta on kannattavampaa panostaa olemassa olevien asiakas-
suhteiden yllapitamiseen ja kehittamiseen kuin pelkastaan uusien asiakkaiden hankintaan.
(Groonroos 2009, 233.)

Tama suhdemarkkinoinnin lahestymistapa keskittyy pitkaaikaiseen asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakkaiden sitouttamiseen brandiin tai yritykseen. Tama voi sisaltaa esimerkiksi asiakkaiden
tarpeiden ymmartamista paremmin, henkilokohtaista vuorovaikutusta, erityisia tarjouksia tai
etuja uskollisille asiakkaille, ja yleista asiakaspalvelun laadun parantamista. Ymmartaessaan,
etta olemassa olevat asiakkaat ovat usein helpommin tavoitettavissa ja niilla voi olla suu-
rempi arvo pitkalla aikavalilla, yritykset voivat parantaa kannattavuuttaan ja vahentaa asia-
kaspoistumaa suosimalla suhdemarkkinointia perinteisen kertamyyntimarkkinoinnin sijaan.
(Groonroos 2009, 233.)
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Markkinointisuunnitelma on tarpeellinen tyokalu, jonka avulla maaritellaan, minkalaisia ta-
voitteita markkinoinnilla on. Markkinointisuunnitelmaan kirjataan yksityiskohtaisesti kaikki
toimenpiteet, joita kaytetaan markkinointitavoitteiden saavuttamiseksi. Nama toimenpiteet
voivat olla jatkuvia, kuten saannollisesti toteutettava viestinta tai verkkosivujen aktiivinen

yllapito, tai kertaluontoisia kampanjoita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 27-28.)

Tapahtuman markkinointiin liittyy olennaisesti myos visuaalinen viestinta, joka nakyy esimer-
kiksi visuaalisissa mainosmateriaaleissa, infografiikoissa, tapahtuman paasylipuissa, tiedotus-
materiaaleissa ja itse paikan paalla tapahtumassa. Nama ovat tarkeita osatekijoita ja tulisivat
olla kirjattuna tapahtuman markkinointisuunnitelmassa. Visuaalisen markkinoinnin huolellinen
suunnittelu on tarkeaa, koska se on usein potentiaaliselle asiakkaalle ensimmainen kosketus-
pinta tapahtumaan. Vaikka tapahtuman visuaalinen toteutus usein annetaankin ammattilais-
ten tehtavaksi, jarjestajan rooli on silti tarkea ideoiden ja mielipiteiden tuomisessa esiin. Yh-
teistyo ammattilaisten kanssa ja heidan asiantuntemuksensa hyodyntaminen on avainase-
massa visuaalisen markkinoinnin onnistumisessa, mutta jarjestajan nakemykset ja toiveet voi-
vat antaa tapahtumalle uniikin ja persoonallisen ilmeen, joka houkuttelee kohderyhmaa en-
tistakin tehokkaammin. (Huhtaniska 2019, 211.)

4.6 Tapahtuman budjetointi

Tapahtumaa jarjestaessa maaritellyt tavoitteet voivat liittya rahallisen hyodyn sijaan muihin
pahtuman talouden tulisi silti olla vahintaan tasapainossa, silla tappiollisten tapahtumien jar-

jestaminen ei pitkalla tahtaimella ole kannattavaa. (liskola-Kesonen 2004, 76.)

Valtaosa talousvaikeuksista karsivista tapahtumista saisi muovattua kannattavaksi realistisella
budjetoinnilla. Parhaiten tapahtuman taloudellinen tasapaino sailyy, kun budjetti on laadittu
huolellisesti ja siita pidetaan mahdollisimman tiukasti kiinni. (liskola-Kesonen 2004, 77.) Tau-

lukossa 1 on kuvattu esimerkki budjetin sisallosta konferenssitilaisuudessa.
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TULOT MENOT
Paasylipputulot Palkat ja palkkiot
Sponsorointi Markkinointikulut
Ravintolamyynti Vuokrat
Oheistuctemyynti Kokouskulut

Muu myymnti Esiintyjat

Toimistokulut
Ravintolakulut

Kulut myyntitavaroista
Luvat ja ilmoitukset

Taulukko 1: Esimerkkibudjetti (Mukaillen liskola-Kesonen 2004, 77)

Mikali tapahtumaa jarjestaessa heraa epailyskin siita, ettei asiakasmaaratavoitteisiin tulla
paasemaan, kannattaa asiaa helpottavia toimia alkaa tekemaan proaktiivisesti mahdollisim-
man aikaisessa vaiheessa. Naita toimia voi esimerkiksi olla sponsorointi- tai muut yhteistyot

erilaisten yritysten kanssa. (liskola-Kesonen 2004, 10.)

5  Tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kuvataan kaytetyt tutkimusmenetelmat, kerrotaan teoriaan viitaten mita nama
menetelmat ovat ja minka takia naihin on paadytty, seka esitellaan, miten tutkimus kaytan-

nossa toteutui.

Tama tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Talla maarallisella tutki-
mustavalla pyritaan ymmartamaan potentiaalisen kohderyhman haluja ja tarpeita mahdolli-
simman syvallisesti aineistonkeruumenetelmien ja niiden analysoinnin avulla. Tutkimuksella
pyritaan alan opiskelijoille suunnattujen oluttapahtumien potentiaalin kartoittamiseen ja sa-
malla selvittamaan, mita eri tekijoita kohderyhman edustajat pitavat oleellisena osana tapah-

tumasuunnittelua.
5.1  Kaytetyt tutkimusmenetelmat ja kohderyhmavalinta

Tassa kappaleessa kasitellaan tassa tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja kuvataan
keinoja, joilla potentiaalisen kohderyhman saa rajattua tarkemmaksi. Tutkimuksessa teetet-
tiin kysely, jossa selvitettiin kohderyhman taustoja, historiaa LARE ry:n Olutklubin tapahtu-
missa, palautetta niihin liittyen, tarkeita motiiveja olutaiheiseen tapahtumaan osallistumi-
seen, mielenkiintoa erityyppisiin oluttapahtumiin, seka kipupisteita hinnan suhteen. Tutki-
muksessa kaytetyn kyselyn tavoitteena oli kerata aineistoa, jonka pohjalta on mahdollista

luoda tapahtumakonsepti, joka vastaa kohderyhman tarpeita ja odotuksia.
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Tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta. Kyselytutkimus on olennainen osa tieteel-
lista tutkimusta, ja sen onnistuminen on vahvasti sidoksissa oikean kohderyhman valitsemisen
kanssa. Kohderyhma koostuu yksiloista, joilla on yhtenevia ominaisuuksia tai piirteita (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 3). Kyselytutkimuksen etuna pitavat Ojasalo, Moilanen ja Rita-
koski (2014) sita, etta sen avulla kyetaan keraamaan kattava tutkimusaineisto suureltakin jou-

kolta vastaajia pienessa ajassa.

Tassa tutkimuksessa paakohderyhmana toimii oluesta tai suomalaisesta olutkulttuurista kiin-
nostuneet restonomiopiskelijat, jotka opiskelevat Laurea-ammattikorkeakoulussa Leppavaa-
ran kampuksella. Toissijainen kohderyhma on Haaga-Helian Pohjois-Haagan kampuksella opis-
kelevat restonomiopiskelijat, joilla on saman kaltaisia oluisiin liittyvia intresseja. Molemmat
kohderyhmat koostuvat taysi-ikaisista opiskelijoista, jotka asuvat paaosin paakaupunkiseu-
dulla ja suorittavat restonomin ammattitutkintoa. Kohderyhma paatettiin yhteistyossa toi-
meksiantajan kanssa, ja kohderyhma on rajattu edella mainitun laiseksi, koska toimeksianta-
jan, LARE ry:n toiminta on suunnattu paaosin restonomiopiskelijoille ja Olutklubin tapahtu-

mat oluesta tai olutkulttuurista kiinnostuneille yksilGille.

Tama tutkimus hyodynsi verkkokyselya tietojen keraamiseen. Verkkokysely toteutettiin
Googlen Google forms-alustalla. Verkkokysely on yksi suosituimmista kyselymuodoista, jossa
kysely lahetetaan suoraan kohdehenkiloille. Osallistujat tayttavat kyselylomakkeen ja tallen-
tavat vastauksensa. Verkkokyselyn etuna on nopea ja kateva aineiston keruu suureltakin otok-
selta. Kuitenkin on huomioitava, etta verkkokyselyissa voi ilmeta vastaamattomuutta, ja vas-
taamattomuuden maara liittyy suoraan vastaajajoukon onnistuneeseen valitsemiseen suh-
teessa tutkimuksen aiheeseen. Tarkkaan maaritelty vastaajajoukko ja tutkimuksen aihepiiri

voivat kuitenkin myos lisata vastausprosenttia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 196.)
5.2  Kysely: Lare ry:n Olutklubin tulevien tapahtumien kartoittaminen

Tutkimuksen osana teetetty kysely (Liite 1) toteutettiin aikavalilla 19.10.2023-2.11.2023. Ky-
selyn ajankohta sijoittui Etela-Suomen hiihtolomaviikolle, joten kahden viikon vastausaika oli
vahimmaismaara, jonka aikana oli realistista saada kyllin kattava maara dataa. Tavoitteena

kyselyssa oli, etta dataa saisi kerattya kaikilta seuraavista segmenteista:

e lLaurea-ammattikorkeakoulussa opiskelevat restonomiopiskelijat
e Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa opiskelevat restonomiopiskelijat

e Aiemmin Olutklubin tapahtumaan osaa ottaneet.

Kyselyn vastaajajoukko saavutettiin eri sosiaalisen median kanavoita kayttaen, jotta voitiin
varmistua, etta kaikilta edella mainituista segmenteista saatiin kerattya dataa. Kyselya jaet-
tiin henkiloille, jotka ottivat osaa Olutklubin viimeisimpaan tapahtumaan henkilokohtaisesti

Instagramin kautta. Laurea-ammattikorkeakoulussa opiskelevia restonomiopiskelijoita
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pyrittiin tavoittamaan erilaisten epavirallisten ryhmien kautta, paaosin Snapchatissa. Haaga-
Helia ammattikorkeakoulussa opiskelevia restonomiopiskelijoita tavoitettiin pyytamalla

Haaga-Helian restonomiopiskelijayhdistys Pore ry:ta jakamaan kyselya jasenistolleen.

Kyselyssa esitettiin 12 kysymysta ja esitetyt kysymykset voidaan jakaa paapiirteittain kolmeen

eri osioon:

e Demografiset tiedot
e Historia olutklubin tapahtumissa

o Tekijat, jotka vaikuttavat onnistuneeseen olutaiheiseen tapahtumaan

Kysymyksissa 1. ja 2. selvitettiin demograafisia tekijoita, joiden pohjalta voidaan varmistaa,
etta kysely on saavuttanut toivotun kohderyhman. Kysymyksessa 3. kysyttiin, onko vastaaja
ottanut osaa Olutklubin viimeisimpaan tapahtumaan Olutklubi: Salamannopeet maistelut. Ta-
pahtumaan osaa ottaneilta vastaajilta kysyttiin kysymyksessa 4. numeraalinen arvio tapahtu-
masta asteikolla 1-5, jossa 1 = en pitanyt tapahtumasta lainkaan 2 = pidin tapahtumasta va-
han 3 = pidin tapahtumasta jonkin verran 4 = pidin tapahtumasta paljon 5 = pidin tapahtu-
masta erittain paljon ja taman jalkeen kysymyksessa 5. tekijoita, jotka olisivat parantaneet
asiakaskokemusta kyseisessa tapahtumassa. Tavoitteena edella mainituilla kysymyksilla oli
selvittaa, onko jo toteutetussa tapahtumakonseptissa uusiokayttopotentiaalia ja samalla
saada asiakkailta kehitysehdotuksia, joita voi implementoida tulevan tapahtuman suunnittelu-

vaiheessa.

Kysymyksessa 6. selvitettiin, onko vastaaja ottanut osaa muihin olutaiheisiin tapahtumiin. Ta-
voitteena kysymyksella oli selvittaa, minkalaisen maaran kokemusta oluttapahtumista kohde-
ryhma omaa ja taten minkalaista ammatillista tasoa kohderyhma osaa odottaa. Kysymyksessa
7. selvitettiin minkalaisia tekijoita vastaajat kokevat tarkeana osana oluttapahtumaa ja kysy-
myksessa 8. minka takia Olutklubin tapahtumat kiinnostavat. Tavoitteena nailla kysymyksilla
oli kartoittaa asiakaskunnan tarpeita ja odotuksia oluttapahtumiin liittyen, seka selvittaa,
mika asiakasta ajaa ottamaan osaa tapahtumaan, jotta tapahtumakonseptin voi muotoilla
tayttamaan naita tarpeita. Vastausvaihtoehtoina kysymyksessa 7. oli: hinta, yhteisollisyys,
ammatillinen kehitys, kiinnostavat brandit, oluen maku ja muu. Vastausvaihtoehtoina kysy-
myksessa 8. oli: tyoskentelen alalla, minua kiinnostaa panimoala, harrastan oluita, yhteisolli-

syys, tahdon oppia lisaa oluista ja muu.

Kysymyksessa 9. kartoitettiin kohderyhman mielenkiintoa mahdolliseen olutaiheiseen etata-
pahtumaan. Tarkoituksena oli selvittaa, onko tapahtuman konseptointivaiheessa tarpeellista

miettia tapoja toteuttaa olutaiheinen tapahtuma etana vai ei.

Kysymyksessa 10. selvitettiin asiakkaiden mielenkiintoa annettuihin olutaiheisiin tapahtuma-

tyyppeihin asteikolla 1-5, jossa 1 = ei kiinnosta lainkaan 2 = kiinnostaa vahan 3 = kiinnostaa
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jonkin verran 4 = kiinnostaa paljon 5 = kiinnostaa erittain paljon. Annetut tapahtumatyypit
olivat: panimovierailu, tasting, eli ohjattu olutmaistelu, itse valmistaminen, teematapahtu-
mat (Oktoberfest, maakohtaiset, tietty oluttyyppi) ja baari/taproom/panimo kierrokset. Ta-
pahtumatyypit maariteltiin sen mukaan, minka tyyppisia tuttuja olutaiheisia tapahtumia opis-
kelijakentalla on yleisesti jarjestetty. Tavoitteena oli selvittaa kohderyhman mielenkiintoa
erityyppisiin tapahtumiin, jotta tapahtuman konseptointivaiheessa voidaan keskittaa ideointi
tietynlaisiin tapahtumatyyppeihin, mutta myos olla ideointivaiheessa ottamatta huomioon

ideoita, jotka edustavat tapahtumatyyppia, jota kohderyhma ei koe mielenkiintoiseksi.

Kysymyksessa 11. selvitettiin, kuinka paljon rahaa kohderyhma on valmis kayttamaan olutai-
heiseen tapahtumaan. Olutklubin lahtokohtainen tavoite on tahan asti ollut jarjestaa ideaali-
tilanteessa ilmaisia, tai hyvin edullisia tapahtumia jasenistolleen. Talla kysymyksella oli ta-
voitteena kartoittaa, onko asiakkaille lahtokohtaisesti tarpeellista tarjota ilmaisia tapahtu-
mia, jos asiakas on valmis maksamaan hyvin suunnitellusta tuotteesta. Suuremmilla osallistu-
mismaksuilla olisi mahdollista kasvattaa tapahtuman skaalaa ja taten mahdollisesti tuoda asi-

akkaalle taydempi kokemus.

Kysymyksessa 12. selvitettiin, mitka ovat kohderyhman mielesta talla hetkella mielenkiintoi-
simpia olutkentalla toimivia yrityksia. Tarkoituksena oli kartoittaa, mita kentalla toimivia yri-
tyksia kohderyhma arvostaa, jotta Olutklubin potentiaalisten yhteistyokumppaneiden etsimi-
nen saisi asiakaslahtoisen aspektin ja samalla selvittaa, minka yritysten kanssa tulevan tapah-
tumakonseptin voisi mahdollisesti toteuttaa siten, etta se vastaisi mahdollisimman hyvin koh-

deryhman tarpeita ja odotuksia.
5.3  Kyselyn tulokset

Tassa kappaleessa analysoin kyselyn tuloksia ensin kuvaillen demograafisia tekijoita kirjalli-
sesti ja taman jalkeen kuvaillen kyselyn vastauksia yksi kysymys kerrallaan visuaalisten kaavi-

oiden tukemana.

Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 19 henkiloa. Vastanneista 14 opiskelee Laurea-ammatti-
korkeakoulussa, nelja Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa ja yksi oli ilmoittanut vastauksek-
seen "muu”. Vastaajista kahdeksan oli ialtaan 25-35 vuotiaita ja yksitoista 18-25 vuotiaita.

Kukaan kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut iakseen 35+.

Kysymyksesta numero 3 saadaan selville, etta miltei 50% vastaajista oli ottanut osaa Olutklu-

bin viimeisimpaan tapahtumaan.

Kysymyksessa 4 (kuvio 3) selviaa, etta vastaajista valtaosa piti erittain paljon Olutklubin ta-
pahtumasta Olutklubi: Salamannopeet maistelut. Vastaajista 77,8% antoi tapahtumalle arvo-

sanaksi 5, kun arvosana-asteikko oli 1-5 ja 22,2% antoi arvosanaksi 4. Yksikaan tapahtumaan
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osaa ottaneista vastaajista ei antanut tapahtumalle taman alhaisempaa arvosanaa.

4. Jos kylla, mitad mielta olit tapahtumasta?
9 vastausta

7 (77.8 %)

2(22,2 %)
0(0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 3: Kyselyn vastaukset kysymys 4.

Kysymyksessa 5 pyydettiin vastaajilta palautetta liittyen edella mainittuun tapahtumaan. Ky-
symyksessa toivottiin vastaajia nimeamaan kaksi muutosta, jotka olisivat parantaneet asiakas-
kokemusta tapahtumassa. Itse tapahtumasta on aikaa noin vuosi, ja tapahtuma ei selvasti ol-
lut kovin tuoreessa muistissa osalla vastaajista. Yhdeksan kysymykseen vastanneen henkilon

vastauksista loytyi seuraavia yhtenevaisyyksia:

o Haasteet tapahtumatilassa
o Maistelu pidettiin suorakaiteen muotoisen tilan edessa baaritiskin sijainnin
takia. Tilan peralta ei nahnyt hyvin, eika sinne kuulunut hyvin. Silti useampi
vastaaja olisi toivonut vahemman osallistujia, koska tila oli ahdas.
e Tapahtuman rytmitys
o Maisteluun olisi toivottu enemman aikaa. Useampi vastaaja koki, etta oluiden
esittelyyn olisi voinut kayttaa enemman aikaa ja taten myos nautiskelulle
olisi ollut enemman aikaa.
e Valikoima
o Vastaajista osa olisi toivonut enemman toisistaan eroavia olutlajeja osaksi
maistelua ja erityistoive tuli gluteenittomista oluista, joita ei ollut tarjolla

kuin yksi.

Vastauksista voidaan todeta, etta tila, missa tapahtuma jarjestettiin, tuotti asiakkaiden mie-
lesta ongelmia. Useampi aiheeseen viittaava vastaus viestii siita, etta oikeanlainen tapahtu-
mamiljoo nayttelee tarkeaa roolia oluttapahtumassa. Toinen toistuvasti esille noussut tekija
oli tapahtuman rytmitys. Tapahtuma rakentui oluiden maistelun ymparille ja osa vastaajista

koki, etta aikaa tahan maisteluun ei annettu tarpeeksi. Tapahtuma pyori vahvasti itse
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maisteltavien oluiden ymparilla, joten osalle asiakkaista jai pimentoon yhteistyopanimon toi-
mintatavat ja erikoisuudet. Tama ilmeni myos palautteista: ”Pidin tapahtumasta ja sen sisdl-
lOstd kovin. Ehkd olisin toivonut enemmdn tarinaa siitd, keitd oluen tekijdt ovat ja mikd on

tdmdn panimon se oma juttu. Esittely ja opastus oli kuitenkin hyvdd ja tuotteet laadukkaita

ja mielenkiintoisia.” (Vastaaja 4)

Kysymyksessa 6. Selvitettiin, ovatko vastaajat ottaneet osaa muihin olutaiheisiin tapahtumiin.
Vastaajista 73,7% vastasi kysymykseen kylla ja 26,3% vastasi ei. Tasta voidaan tehda johtopaa-
tos, etta kohderyhmaan kuuluvat potentiaaliset asiakkaat omaavat jo vahintaan hiukan koke-

musta oluttapahtumista ja taten osaavat odottaa tietynlaista ammatillista tasoa tapahtumaan

saapuessaan.

kuviossa 4 esitetty kysymys 7. kasitteli asioita, joita osallistujat kokevat tarkeaksi osana olut-
tapahtumaa. Vastausvaihtoehdoiksi oli tahan kysymykseen annettu: Hinta, yhteisollisyys, am-
matillinen kehitys, kiinnostavat brandit ja muu, mika. Vastaukset jakautuivat melko tasaisesti
annettujen 4 vastausvaihtoehdon kesken. kaikkein tarkeimmaksi tekijaksi osoittautui kiinnos-
tavat brandit, mika painottaa entisestaan tarvetta oikeiden sidosryhmien loytamiselle. Taman
vastausvaihtoehdon valitsi 84,2 % kaikista vastaajista. Ammatillinen kehitys oli annetuista vas-
tausvaihtoehdoista vahiten tarkea, mutta enemmisto vastaajista (52,6 %) piti kuitenkin sita
oleellisena osana oluttapahtumaa. Annettujen vastausvaihtoehtojen lisaksi tarkeana pidettiin
oluen makua, tarinallisuutta ja ammattilaisen lasnaoloa, seka erilaisiin teemoihin sidottuja

asioita, kuten tietyn oluttyylin esille tuomista.

7. Minkélaiset tekijat koet tarkedksi osana oluttapahtumaa?
19 vastausta

Hinta 13 (68,4 %)
Yhteisollisyys 14 (73,7 %)
Ammatillinen kehitys 10 (52,6 %)
Kiinnostavat bréndit 16 (84,2 %)
Oluen maku 1(9,3 %)

Tarinallisuus ja ammattilaisten... 1(5,3 %)

Erilaiset teemat, esimerkiksi pa... 1(5,3 %)

0 5 10 15 20

Kuvio 4: Kyselyn vastaukset kysymys 7.

Kysymyksessa 8. Selvitettiin syita siihen, etta Olutklubin tapahtumat kiinnostavat vastaajia.
Kysymyksen vastauksissa (kuvio 5) oli paljon jakaumaa, mutta selvasti suurimmaksi tekijaksi

osoittautui halu oppia lisaa oluista. Taman vastausvaihtoehdon valitsi 89,5 % kaikista
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vastanneista. Tasta voidaan todeta, etta Olutklubin on hyva pitaa kiinni tavoitteistaan toimia
ammatillisen kehityksen tukena oluista kiinnostuneille restonomiopiskelijoille ja pyrkia imple-
mentoimaan tata tapahtumiinsa. Toiseksi eniten vastauksia kerasi yhteisollisyys. 57,9 % kai-
kista vastaajista koki yhteisollisyyden olevan tarkea syy siihen, etta Olutklubin tapahtumat
kiinnostavat. Hiukan alle puolet vastanneista tyoskentelevat alalla, ovat kiinnostuneita siita
tai harrastavat oluita. Yksi vastaaja myos kertoi kuulleensa Olutklubista ensimmaista kertaa

kyselya tayttaessaan.

8. Minka takia olutklubin tapahtumat kiinnostavat sinua?

19 vastausta

Tytskentelen alalla 7 (36,8 %)
Minua kiinnostaa panimoala 9 (47,4 %)
Harrastan oluita 7 (36,8 %)
Yhteisollisyys 11 (57,9 %)

Tahdon oppia lisaa oluista 17 (89,5 %)

Kuulen koko klubista nyt ekaa
kertaa, mutta voisin kiinnostua...

1 (5,3 %)

0 5 10 15 20

Kuvio 5: Kyselyn vastaukset kysymys 8.

Kysymyksessa yhdeksan selvitettiin tarvetta olutaiheiselle etatapahtumalle. Vastaajista valta-
osa (63,2%) oli sita mielta, etta olutaiheinen etatapahtuma ei kuulosta houkuttelevalta. Kyse-
lyyn vastanneista vain 36,8 % koki olutaiheisen etatapahtuman kiinnostavana. Kysymyksella

pyrittiin selvittamaan, kannattaako uuden tapahtumakonseptin ideointivaiheessa ottaa etata-

pahtuma-aspektia huomioon, ja vastauksista voidaan todeta, etta se ei ole tarpeellista.

Kysymyksessa 10 selvitettiin minka tyyppiset olutaiheiset tapahtumat kohderyhma kokee kaik-
kein mielenkiintoisimmiksi muutamasta annetusta tapahtumatyypista. Annetut vaihtoehdot
olivat: panimovierailu, tasting, eli ohjattu olutmaistelu, itse valmistaminen, teematapahtu-
mat (Oktoberfest, maakohtaiset, tietty oluttyyppi) ja baari/taproom/panimo kierrokset. Vas-
taukset pyydettiin tapahtumatyyppeihin asteikolla 1-5, jossa 1 = ei kiinnosta lainkaan 2 = kiin-
nostaa vahan 3 = kiinnostaa jonkin verran 4 = kiinnostaa paljon 5 = kiinnostaa erittain paljon.
Annetuista vastausvaihtoehdoista selvasti eniten asiakaskunta oli kiinnostunut panimovierai-
luista seka tastingeista, eli ohjatuista olutmaisteluista. Molempia erittain mielenkiintoiseksi
kuvailee 78,9 % vastanneista. Myos baari/taproom/panimo kierrokset kiinnostavat vastaajia,
silla 100% vastaajista antoi talle tapahtumatyypille arvosanan 4 tai 5. Vastausvaihtoehdoista

teematapahtumat seka oluen itse valmistaminen jakoivat enemman mielipiteita.
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Kysymyksella oli tavoitteena selvittaa kohderyhman mielenkiintoa erityyppisiin tapahtumiin,
jotta uuden tapahtuman konseptointivaiheessa voidaan ideointi keskittaa asiakaskuntaa kiin-
nostaviin tapahtumatyyppeihin ja olla ottamatta huomioon tapahtumatyyppeja, jotka eivat

keraa kannatusta.

Naiden vastausten perusteella voidaan todeta, etta oluen itse valmistaminen tai teematapah-
tumat eivat tule olemaan osana kehitettavaa tapahtumakonseptia, koska kohderyhman kiin-
nostus niita kohtaan oli niin pienta. Tapahtumakonsepti tulee pitamaan sisallaan aspekteja

muista annetuista vastausvaihtoehdoista, silla kohderyhma pitaa naita mielekkaana.

Kysymyksessa 11. selvitettiin, kuinka paljon asiakaskunta on valmis kayttamaan rahaa olutai-
heiseen tapahtumaan. Valtaosa vastauksista viestii siita, etta asiakkaat ovat valmiita kaytta-
maan rahaa tapahtuman, kunhan hinta on perusteltu ja rahoille saa vastinetta (kuvio 6). Yksi-
kaan vastanneista ei kokenut vastausvaihtoehdon 0-5€ kuvaavan omaa mielipidettaan. 15,8 %
vastaajista koki, etta 5-10€ on sopiva maara rahaa kaytettavaksi olutaiheiseen tapahtumaan,
36,8% vastaajista oli sita mielta, etta 15-20€ on hyva maara ja useampi vastaaja oli sita
mielta, etta olutaiheisen tapahtuman on perusteltua maksaa jopa enemman. Tasta voidaan
todeta, etta Lare ry:n Olutklubin harjoittama periaate siita, etta klubin tapahtumien tulisi

olla ilmaisia ei valttamatta ole tarpeellinen.

11. Kuinka paljon olet valmis kayttdméaan rahaa olutteemaiseen tapahtumaan?
19 vastausta

@® 0-5¢
@® 5-10€
10-15€
@ 15-20€
@ Enemmankin sopii
® Ale50e

@ Normi kaljoittelu voi maksaa satasen,
miksei viittédkymppia laittaisi hyvaan
iltaan jos hinta olisi perusteltu

Kuvio 6: Kyselyn vastaukset kysymys 11.

Kysymyksessa 12. kartoitettiin vastaajien mielipiteita kiinnostavimmista talla hetkella olut-
kentalla toimivista yrityksista. Tarkoituksena oli kartoittaa, kenen kanssa Olutklubin olisi kan-
nattavaa tavoitella yhteistyostatusta. Useampi brandi toistui moneen otteeseen vastauksissa.
Vastausten perusteella mielenkiintoisimpia talla hetkella alalla toimivia yrityksia ovat: Olarin
panimo (6), Fat Lizard (5), Salama brewing (3), Tired uncle brewing co. (3), ja Coolhead (2).
Lisaksi kertaalleen mainittiin muun muassa United Gypsies Brewery, jonka kanssa Salama Bre-

wingin tapaan LARE ry on yhteistyota aiemmin tehnyt. Naista esiin nousseista brandeista
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kaikki sopisivat sijainnillisesti mainiosti yhteistyokumppaniksi Olutklubille, silla jokainen mai-

nituista panimoista sijaitsee Espoossa, paitsi Coolhead Helsingissa.

6  Olutklubi:Panimohyokkays

Kehitetty tapahtumakonsepti luotiin paaosin Olutklubin paakohderyhmalle suunnatun kyselyn
pohjalta. Tarkoituksena oli tuoda olutklubin toimintaan asiakaslahtoisempi aspekti ottamalla
asiakkaiden toiveet huomioon kaikissa osissa tapahtumaprosessia. Ennen tapahtumakonseptin

tarkempaa sisaltoa mietittaessa perehdyttiin kyselysta saatuihin vastauksiin.

Vastausten pohjalta paadyttiin lopputulokseen, etta tapahtumakonsepti tulee pitamaan sisal-
laan panimovierailun ja olutmaistelun, koska nama kaksi teemaa olivat asiakkaiden mielesta
kaikkein mielenkiintoisimpia. Kun kyselyssa selvitettiin asiakkaiden motiiveja ottaa osaa Olut-
klubin tapahtumiin ja olutaiheisiin tapahtumiin ylipaansa ilmeni, etta kiinnostavat brandit,
yhteisollisyys, seka halu oppia uutta oluista ovat suurimpia syita, miksi asiakkaat ovat kiinnos-

tuneita.

Tapahtumakonsepti (Liite 2) on luotu Lare ry:n jo kaytossa olevan projektisuunnitelman poh-
jalta. Lare ry on kayttanyt kyseista pohjaa useamman vuoden ajan, mutta pohjassa on pienia
puutteita, joten konseptin esittamista varten pohjaan on tehty pienia lisayksia. Tavallisesti
Lare ry:n projektisuunnitelmissa ei kasitella tapahtuman aikataulua, vaan tapahtuman aika-
taulutus tapahtuu myohemmassa vaiheessa, mutta kokonaiskuvan esittelemiseksi pohjaan on

tata konseptia varten lisatty tapahtuman aikataulutus.

Lopulliseksi tapahtumakonseptiksi muodostui Olutklubi: Panimohyokkays. Tapahtuman perus-
ideana on toteuttaa yhdistettyna panimovierailu ja olutmaistelu maarittelemattoman paakau-
punkiseudulla operoivan pienpanimon kanssa yhteistyossa kyseisen panimon tiloissa panimon
edustajan johtamana. Tapahtuman sisalto ja yleinen luonne paatettiin suurelta osin edella
esitetyn kyselyn pohjalta. Selvitettaessa, minka tyyppiset oluttapahtumat asiakaskuntaa eni-
ten kiinnostaa, selvasti eniten asiakaskunta oli kiinnostunut panimovierailuista seka tastin-
geista, eli ohjatuista olutmaisteluista. Taten luontevalta tuntui yhdistaa nama kaksi aktivi-
teettia yhdeksi kokonaisuudeksi. Valtaosalla kohderyhmaan kuuluvista henkiloista on kyselyn
perusteella jonkun tason kokemusta oluttapahtumista, joten taman takia paatettiin, etta ta-
pahtuman tulee Olutklubin henkilokunnan sijaan vetamaan alan yritysta edustava ammattilai-
nen, joka pystyy pelkan pintapuolisen oluttietamyksen lisaksi luomaan lisaarvoa asiakkaille
kertomalla syvallisesti yrityksen tavoista toimia ja syista naihin toimiin, seka tarinnallista-

maan vierailua seka maistelua.

Teetetyn kyselyn pohjalta potentiaalisimpia yhteistyokumppaneita paakohderyhman toivei-

den, ideaalin sijainnin ja toimitilojen perusteella ovat: Fat Lizard, Olarin Panimo, Coolhead ja
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Tired uncle brewery. Nama kaikki panimot mainittiin useaan otteeseen, kun tiedusteltiin mie-
lenkiintoisimpia kentalla toimivia yrityksia. Toinen potentiaalisia kumppaneita maaritteleva
tekija on yrityksen kaytossa olevat toimitilat. Viimeisimmassa Olutklubin tapahtumassa nega-
tiivista palautetta kerasi tilavalinta, ja talla kertaa jo yhteistyokumppania mietittaessa otet-

tiin huomioon myos yrityksen kaytossa olevat toimitilat.

Kohderyhmalle teetetyn kyselyn perusteella voidaan todeta, etta kiinnostavat brandit, yhtei-
sollisyys, seka halu oppia uutta oluista ovat suurimpia syita, miksi asiakkaat haluavat ottaa
osaa Olutklubin tapahtumiin ja olutaiheisiin tapahtumiin ylipaansa. Tavoitteena Olutklubi: Pa-
nimohyokkayksella on kasvattaa restonomiopiskelijoiden oluttietamysta esittelemalla valitun
yhteistyokumppanin toimintamalleja, oluenvalmistusprosessia ja tuotteita ja samalla saattaa
yhteen alalla toimivia kohderyhman mielesta mielenkiintoisia yrityksia, seka tulevaisuudessa
alalla toimivia ammattilaisia jarjestamalla asiakaslahtoisesti restonomiopiskelijoille ekskursio-

toimintaa, joka vastaa heidan toiveitaan.

Kyselyn perustella viimeisessa Olutklubin tapahtumassa vierailleiden asiakkaiden mielesta pie-
nempi osallistujamaara olisi parantanut asiakaskokemusta ja luonut henkilokohtaisemman
tunnelman tapahtumaan. Taten myytavaksi lippukiintioksi paatettiin 30 lippua. Tapahtuman
paakohderyhmaa ovat restonomiopiskelijat ja lipunmyynti painottuu LARE ry:n ja Sureo:n yh-
teistyojarjestojen jasenille, ulkopuolisten osallistuminen sallitaan siina tapauksessa, jos on

tarve tayttaa lippukiintiota.

Tapahtuman hinta maaraytyy yhteistyokumppanin veloittaman panimovierailun seka olutmais-
telun hinnan mukaan. Koska lopullisen yhteistyokumppanin valitseminen vaatii lisaselvittelya,
on tapahtuman lopullista hintaa mahdotonta arvioida. Yksityishenkiloille myytavien olutmais-
telu pakettien hinnastot liikkuvat yleisesti 20 ja 40 euron valilla henkiloa kohden, mutta ta-
pauskohtaisten sponsorointi- tai yhteistyosopimusten avulla tama hinta saattaa laskea huo-
mattavasti. Tavoite tapahtumalla ei ole rahallinen hyoty, joten tapahtumaliput hinnoitellaan
siten, etta tuloilla katetaan menot ja voittoja tapahtumasta ei tule. Olutklubin tapahtumat
ovat tahan mennessa olleet jasenille ilmaisia, mutta teetetysta kyselysta ilmeni, etta valtaosa
vastaajista olisi valmis maksamaan vahintaan 15-20€ hyvin suunnitellusta omat tarpeet taytta-

vasta tapahtumasta, jos hinta on perusteltu.

Projektisuunnitelmaan kuvattiin tapahtuman aikataulutus. Itse tapahtumalle ei ole maarattya
ajankohtaa, joten aikataulutus on kuvattu se huomioon ottaen. Tapahtumapaivana ensimmai-
set toimenpiteet ovat asiakkaiden vastaanottaminen, lippujen tarkastaminen seka tervetulo-

puhe, jossa kerrotaan asiakkaille tapahtuman rungosta, aikataulutuksesta ja Olutklubista seka
yhteistyokumppanista. Taman jalkeen annetaan ohjat tapahtumaa vetavalle taholle. Panimo-
kierrokselle aikaa varataan noin 30-45min ja panimokierrosta seuraa tauko ennen olutmaiste-

luosiota. Teetetysta kyselysta ilmeni, etta viimeisimmassa Olutklubin
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olutmaistelutapahtumassa maisteluun olisi toivottu enemman aikaa. Useampi vastaaja koki,
etta oluiden esittelyyn olisi voinut kayttaa enemman aikaa ja taten myos nautiskelulle olisi
ollut enemman aikaa. Taten olutmaistelulle varataan aikaa kaksi tuntia, jotta tilaisuuden tari-
nallistaminen ja yhteistyokumppanin brandin yksityiskohtien ja erikoisuuksien esittely onnis-
tuu ilman aikarajan asettamaa painetta. Rennompi rytmitys olutmaistelussa mahdollistaa
myos kovasti toivotun yhteisollisyyden kasvamisen asiakkaita osallistamalla ja luomalla
avointa keskustelua ilman kiiretta. Olutmaistelutilaisuuden jalkeen on aika esittaa loppusa-
nat, joiden aikana kiitetaan osallistujia, sidosryhmia ja kannustetaan asiakkaita jaamaan yri-
tyksen tiloihin jatkamaan iltaa. Kaikilla edella mainituilla potentiaalisilla yhteistyokumppa-
neilla on panimonsa yhteydessa taproom, jonka palveluita asiakkaat voivat jaada kayttamaan

itse tapahtuman paatyttya.

Projektisuunnitelmaan on keratty potentiaalisia riskeja, jotka saattavat vaarantaa tapahtu-
man menestyksen, seka keinoja, joiden avulla naita riskeja voidaan valttaa toteutumasta.

Naita riskeja on keratty muun muassa kyselyssa ilmenneiden palautteiden avulla.

Tapahtumapaikan toimivuus voi osoittautua riskiksi ja taman takia jo yhteistyokumppania
mietittaessa otettiin huomioon myos yrityksen kaytossa olevat toimitilat. Tapahtuman oikea-
oppinen rytmittaminen vaikuttaa asiakkaiden kokemuksen joko positiivisesti tai negatiivisesti.
Aiemman palautteen pohjalta suunnitellaan tapahtuman ajoitus tarkkaan etukateen ja pide-
taan huoli, etta maisteluun jaa riittavasti aikaa. Valikoiman maaritteleminen etukateen ja
keskusteleminen yhteistyokumppanin kanssa tarjottavista oluista mahdollistaa sen, etta tar-
joiltava valikoima pystytaan koostamaan mahdollisimman kattavaksi ja pitamaan huolta, etta
myos erityisruokavaliot otetaan huomioon. Alkoholijuomiin liittyvissa tapahtumissa aina riski-
tekijana on alkoholinkayttoon liittyvat ylilyonnit. Naita ylilyonteja pyritaan minimoimaan pai-

nottamalla markkinoinnissa juomakulttuurillisia ja ammatillisia puolia tapahtumasta.

Restonomiopiskelijoille ja varsinkin Lare ry:n jasenille suunnatuissa tapahtumissa markkinoin-
tikanava, jonka kautta asiakaskunnan parhaiten tavoittaa on sosiaalisen median kanavat In-
stagram ja Facebook. Taten tapahtuman markkinointi tulee paaosin tapahtumaan naissa kana-

vissa.

Olutklubi ei ole ollut opiskelijoiden paivittaisessa arjessa esilla millaan tavalla pitkaan aikaan,
joten ennen varsinaisen tapahtumamarkkinoinnin aloittamista on hyva luoda postaus, jossa
esitellaan Olutklubia ja sen toimintaa. Yksi kuukausi ennen tapahtumapaivaa julkaistaan ta-
pahtuma lipunmyyntipalvelu Kide.app:ssa seka Facebookissa ja luodaan sosiaalisen median
kanaviin paivitys, jossa mainostetaan tapahtumaa. Kolme viikkoa ennen tapahtumaa avataan
lipunmyynti. Talloin luodaan toinen paivitys sosiaalisen median kanaviin, jossa mainostetaan
lipunmyynnin aukeamista. Viikko ennen tapahtumaa luodaan sosiaalisen median kanaviin pai-

vitys, jossa esitellaan yhteistyokumppania. Taman lisaksi tarvittaessa voidaan tehda
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Instagramin story-osioon helposti lahestyttavia matalan vaivan nostoja lipunmyynnin alettua.

Naista esimerkkeina “viela muutamia lippuja jaljella” ja “tanaan mennaan”.

7 Pohdintaa

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda tapahtumakonsepti Lare ry:n Olutklubille, jonka
avulla kyettaisiin kasvattamaan restonomiopiskelijoiden oluttietamysta ja samalla saattamaan
yhteen alalla toimivia kohderyhman mielesta mielenkiintoisia yrityksia, seka tulevaisuudessa
alalla toimivia ammattilaisia jarjestamalla asiakaslahtoisesti restonomiopiskelijoille ekskursio-

toimintaa, joka vastaa heidan toiveitaan.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui paaosin olutkulttuuriin liittyvasta- seka tapahtuma-alan
kirjallisuudesta seka sahkoisista lahteista. Taman lisaksi netscouting menetelmaa kayttaen tu-
tustuin muiden tapahtumanjarjestajien tuottamiin kohderyhmalle relevantteihin olutaiheisiin
tapahtumiin. Tarkoituksena oli saada tukevampi teoriapohja oluttapahtumiin liittyen hyodyn-
tamalla erasta kampukseni lehtoria asiantuntijahaastattelun muodossa, mutta ajankaytollis-

ten vaikeuksien takia tasta ajatuksesta piti luopua.

Tutkimuksellisessa vaiheessa teetetty kysely ei tuonut aivan odotettua maaraa dataa. Alun
perin tavoitteena oli kerata dataa 30-50 kohderyhmaan kuuluvalta asiakkaalta, mutta vastaus-
tenkeruu osoittautui odotettua hankalammaksi. Vastauksia olisi varmasti saanut enemman
pienella painostuksella ja hyodyntamalla kaikkia olemassa olevia kanavia, mutta henkilokoh-
taisen jaksamisen takia paadyttiin tyytymaan pienempaan otantaan. Keratty data oli kuiten-
kin hyodyllista ja sen pohjalta kyettiin muodostamaan tapahtumakonsepti, joka aidosti vastaa

kohderyhman toiveita.

Itse valmiin tuotteen toimeksiantaja koki loistavana ja konsepti tullaan toteuttamaan tulevai-
suudessa, mutta vaikeuksia tuotti se, etta konseptia ei tulla viela toviin toteuttamaan kaytan-
nossa, joten osana konseptia suuressa roolissa olevien yhteistyokumppanien kontaktointi kay-
tannon tasolla ei konseptin suunnitteluvaiheessa ollut viela relevanttia tai kannattavaa. Ta-
man takia tietyt hyvinkin olennaiset osat konseptissa jai suunnittelematta, naista esimerkkina
budjetti. Taten kaiken kaikkiaan itselleni jai paallimmaisena tunteena pinnalle se, etta kon-

septointia ei saatu kokonaan valmiiksi.

Opinnaytetyon aihe muotoutui puolen vuoden aikana keskusteluissa toimeksiantajan, kirjoit-
tajan ja koulun henkilokunnan kanssa. Alkuperainen tavoite oli vakiinnuttaa Olutklubin toi-
mintaa ja pyrkia rakentamaan toimintaan edellytyksia jatkuvuudelle, kun perustajajasenet
siirtyvat elamassaan eteenpain. Vaikka Opinnaytetyon skaala ei loppujen lopuksi ollut Olut-

klubin toiminnan kannalta niin suuri kuin aluksi oli tavoitteena, koen, etta valmiista



tapahtumakonseptista on Lare ry:lle ja Olutklubille suuri hyoty. Tapahtumakonsepti on hel-

posti toistettavissa ja muokattavissa toteutettavaksi eri yhteistyokumppaneiden kanssa.
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Liite 1: Kysely: Olutklubin tulevien tapahtumien kartoittaminen

Lare ry:n Olutklubin tulevien tapahtumien
kartoittaminen

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Lare ry:n olutklubin potentiaalisen
asiakasryhman mielipiteita ja toiveita tulevaisuuden tapahtumiin liittyen. Kysely tehdaan
osana opinndytetyota jonka tavoitteena on kehittaa tapahtumakonsepti kohderyhman

Roope.vanne@gmail.com. Kysely teetetdan osana opinnaytetyota.

LARE ry:n Olutklubi on syksylla 2022 perustettu kerho, jonka toimintaperiaatteena on
jarjestaa

yhteistyokumppaneiden kanssa erilaisia ilmaisia ja maksullisia padosin olueeseen, mutta
myds muihin juomiin liittyvia tapahtumia

joiden tavoitteena on helposti lahestyttavassa hengessa edistaa ja yllapitaa

suomalaista olutkulttuuria, seka kasvattaa osallistujien tietamysta erilaisista
juomatuotteista osana restonomin tutkintoa.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia ja vastauksellasi on suuri vaikutus
tulevaisuuden tapahtumien sisaltoon. Kyselyyn vastaaminen on taysin anonyymia.

1. Oppilaitos, jossa opiskelet? *

(O Laurea-ammattikorkeakoulu

(O Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

O Muu



2. Ika? *

O 1825
O 2535
O 35

3. Olutklubin ensimmainen tapahtuma Olutklubi: Salamannopeet maistelut
jarjestettiin 08.11.2022. Osallistuitko tapahtumaan?

O Kyla
O E

4. Jos kylld, mita mielta olit tapahtumasta?

Pidin eritti "
En pitéanyt tapahtumasta O O O O O idin erittain paijon
tapahtumasta

5. Jos osallistuit, minkalaiset muutokset tapahtumassa olisivat parantaneet
asiakaskokemustasi? Nimea vahintaan kaksi asiaa.

Oma vastauksesi
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6. Oletko ottanut osaa muihin olut-aiheisiin tapahtumiin? *

(O kyla
O Ei

7. Minkalaiset tekijat koet tarkeaksi osana oluttapahtumaa? *

Hinta
Yhteisollisyys
Ammatillinen kehitys

Kiinnostavat brandit

CO00OO0

Muu:

8. Minka takia olutklubin tapahtumat kiinnostavat sinua? *

[J Tyéskentelen alalla

O

Minuz kiinnostaa panimoala
Harrastan oluita

Yhteisollisyys

Muu:

O
O
D Tahdon oppia lisd3 oluista
O

9. Olisitko kiinnostunut olutaiheisesta eta-tapahtumasta? *

(O kyla
(O En
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Arvioi annetulla asteikolla: 1 = ei kiinnosta lainkaan 2 = kiinnostaa vahan 3 = kiinnostaa
jonkin verran 4 = kiinnostaa paljon 5 = kiinnostaa erittadin paljon
Panimovierailu *
1 2 3 4 5

Ei kiinnosta lainkaan O O O O O Kiinnostaa erittdin paljon

Tasting, eli ohjattu olutmaistelu *
1 2 3 4 5

Ei kiinnosta lainkaan O O O O O Kiinnostaa erittdin paljon

Itse valmistaminen *

E 2 3 4 5

Ei kiinnosta lainkaan O O O O O Kiinnostaa erittdin paljon

Teematapahtumat (Oktoberfest, maakohtaiset, tietty oluttyyppi) *

1 2 3 B 5

Ei kiinnosta lainkaan O O O O O Kiinnostaa erittdin paljon

Baari/taproom/panimo kierrokset *
1 2 3 4 5

Ei kiinnosta lainkaan O O O O O Kiinnostaa erittdin paljon
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11. Kuinka paljon olet valmis kdyttamaan rahaa olutteemaiseen tapahtumaan? *

12. Mitka ovat talla hetkella mielestasi mielenkintoisimpia olutkentalla toimivia  *
yrityksia?

Oma vastauksesi




Liite 2: Projektisuunnitelma

Projektisuunnitelma

Tapahtuman nimi; Olutklubl: Panimohydkkdys
Tapahtuman ajankohta: KN KRN
ldrjestajat ja roalit:  woooo: Projektipaallikko, Yrtysyhteistyd
oo Markkinointivastaava, Graafinen suunnittelu
Tapahturnan selitys:

Panimovierailu ja alutmaistelu yvhdistelma maarittelemattdman padkaupunkiseudulla
operoivan pienpanimon kanssa yhteistydssa. Potentiaalisia yhteistybkumppanesita
padkohderyhman toiveiden, ideaalin sijainnin ja toimitilejen perusteella: Fat Lizard, Olarin
Panime, Coolhead, tired uncle brewery.

Tavoltteena kasvattaa restonomioplskelijolden oluttietamysta ja samalla saattaa yhteen
alalla toimivia kohderyhman mielestd mielenkiintoisia yrityksid, seka tulevaisuudessa alalla
toirnivia ammattilaisia jarjestamalld asiakaslahtbisesti restonomiopiskelijoille
ekskursiotoimintaa, joka vastaa heidan toiveitaan.

Tapahtumaan myydidn 30 lippua. Tapahtuman pddkohderyhmad ovat restonomiopiskelijat
j@ lipurryyntl palnottuwe Lare:n ja sureon yhteistybjarjestajen Jdsenille, ulkopuolisten
osallistuminen sallitaan siind tapauksessa, jos on tarve tayitad lippukiintidta,

Tapahturnan hinta maardytyy vhteistyokumppanin ja vierailun seka tastingin hinnan
mukaan. Tavoite tapahtumalla 2i ole rahallinen yoty, joten tapahtumaliput hinnoitellaan
siten, ettd tuloilla katetaan menot ja voittoa tapahtumasta ei kerry.

Tapahtuman aikataulutus:

1. Asiakkaiden vastaanattaminen, lippujen tarkastaminen

2. Tervetulopuhe {tapahtuman sisilts, aikataulutus, Olutklubin ja yvhteistyakumppanin
nopea esittely)

3. Panimakierros 45min.

4. Tauko

5. Tasting 2k

6. Loppusanat

7. Mahdollisuus ostaa yrityksen tuotteita ja j33da viettdmadn iltaa tikoihin,
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Riskiarviot:

+ Tapahtumalokaztio ei toimi
o otetaan kumppanien suunnitteluvaiheessa toimitilat huomioon
*  Tapahtuman rytmitys karsii
o Suunnitellaan tapahtuman ajoitus tarkkaan etukateen ja pidetdan huoli, etta
maisteluun j&3 riittdvasti aikaa
s Valikoimassa puutteita
o Keskustellaan etukdteen yhteistydkumppanin kanssa tarjottavista oluista ja
pidetddn huolta, ettd myds erityisruokavaliot otetaan huomioon
¢ Alkoholinkdyttaon liittywat ylilyénnit
o Painotetaan markkinoinnissa juomakulttuurillista ja ammatillista puolta ja
vieddin huomiocta “dokaamisesta” muualle

Budjetti

Tapahtuman hinta masraytyy yhteistydkumppanin veloittaman panimovierailun seka
alutmaistelun hinnan mukaan. Pyritdin sponsorointisopimuksiin tai muwhun yhteistydhon,
jotta hintaa saadaan alas. Tavoite tapahtumalla ei ole rahallinen hyity, joten
tapahtumaliput hinnoitellaan siten, etta tuloilla katetaan menot ja voittoja tapahtumasta el
tule,

ASIA HINTA
Tilavuokra

Tasting

Lipputulot +

Markkinointi

Ennen itse tapahtuman mainostusta Olutklubi info-postaus

1kk ennen tapahtumaa: Tapahtuman julkaisu kide.app ja facabook (naistd mainos someaan
jossa lipunmyyntipéiva)

Jvk ennen lapahtumaa: Lipunmyynti alkaa {mainos samean)
vk ennen tapahtumaa: Yhieistydkumppanin esittely postaus someen

Tanvittaessa nostoja storyyn: "vield muutamia lippuja jaljelld”, “ténaan menndan”,



