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1 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

Olut on maailman yleisin alkoholipitoinen juoma. Kansainvéliset oluet ovat nousemassa
nykypaivana yha suositummiksi ja trendikk&&mmiks juomiksi. Suomalainen olutkult-
tuuri on muuttumassa, ja se asettaa erilaisia haasteita ravintoloiden toiminnoille. Asiak-
kaat arvostavat ja myds vaativat asiantuntevaa ja laadukasta palvelua, unohtamatta
lagjaa olutvalikoimaa. Oluen hintakilpailu on nykydan kovaa. Tama johtaa siihen, etta
ravintoloiden taytyy tulevaisuudessa kehittaa kil pailukeinoina yha enemman olutvali-

koimiensa lagjuutta, oluen tarjoilutekniikkaa, seké& henkildkunnan osaamista ja tieté-

mysta

Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa on tehty opinndytetdité viinien ja viinitietdmyksen
osdta. Oluen osalta tutkimuksia e ole kuitenkaan tehty. Taman opinndytetyon tarkoi-
oluen merkitystd ja arvostusta ravintoloiden nakokulmasta. Tydssa tutkitaan miten laa-
joihin valikoimiin olutravintolat ovat valmiita sjoittamaan, seka miten suuri on erilais-
sainvélisten oluiden osalta. Lisaks esittelen oluen kulutuksen suuntauksia, sekéa kerron
oluen historiasta, oluttyypeisté ja pureudun myos siihen, millainen on hyva olutravinto-

la

Toimeksiantgjana tadla tyolla on Oy Sinebrychoff Ab:n alainen organisaatio House Of
Beer. Sinebrychoff on yks Suomen vanhimpia panimoita. House of Beer on Sinebry-
choffin erityisesti oluisiin erikoistunut organisaatio. House of Beerin teht&vana on lisita
suomalaisten oluttietoisuutta, tuoda kuluttajien saataville uusia olutmakuja, ja osaltaan

myos kehittd8 suomalaista olutkulttuuria.

Tutkimuksen my6té saadaan tietoa jyvaskyldéisten olutravintoloiden juomavalikoimien
lagjuudesta, oluen merkityksesté ravintoloille seka oluen arvostuksesta myyntituottee-
na. Sinebrychoff ja House of Beer voivat hyddyntda néita tietoja toiminnassaan. Tyon
tekeminen auttaa myos minua itseani kehittyméan ammatillisesti kartuttamalla tietamys-

tani erilaisista oluista seka olutravintoloiden valikoimista ja toiminnoista.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Kiinnostus kansainvalisia oluita kohtaan kasvaa

Nykyadan yha useampi kuluttaja on kiinnostunut kansainvalisista oluista. Sinebrychoff
on ottanut taman huomioon toiminnassaan lanseeraamalla House of Beer -konseptin, ja
viime vuosien aikana Sinebrchoffin kansainvalisten oluiden markkinat ovat kaksin-
kertaistuneet. Sinebrychoffin asiakaslehden Nikin artikkelissa” Pinnan alla poreilee
olutvallankumous® (2007, 17) House of Beerin brand manager Mika Kauppinen uskoo,
etta kansainvdlisten oluiden todellinen [&pimurto on vasta edessa. Kauppinen kertoo,
ettd kansainvélisesti tehtyjen vertailujen perusteella kansainvalisten oluiden markkinat
ovat Suomessa vasta kehityksen alkuvaiheessa. Suomalaiset alkavat tulevaisuudessa
etsid yha aktiivisemmin uusia olutelamyksia, ja oluen kulutus suuntautuu gjan kanssa
nautiskeluun ja yha useammin myds ruoan kanssa yhdistelyyn. Kansainvélisesti oluen ja
ruoan yhdistdminen on jo suuri trendi. (Niki, Oy Sinebrychoff Ab:n asakadehti 2007,
17.)

Kauppinen uskoo (Niki 2007, 17), etta oikea ja kattava olutvalikoima kertoo ravintolan
asiakkadlle, ettd hanta arvostetaan. Kansainvalisten oluiden kuluttgjat ovat kiinnostava
asiakasryhmd, silla he kayttavat useimmiten suhteessa enemman rahaa ostoksiinsa. Toi-
sadlta he ovat my6s haastava ryhmé, silla he vaativat myyjadta osaamista. Ravintoloiden
tulisikin sijoittaa resurssgjaan asiakaspalveluun, oluttietdmykseen ja oluen oikeaan tar-
joilutekniikkaan. Kauppinen kertoo, etté tutkimusten mukaan yli puolet asiakkaista

ovat vamiita maksamaan oluesta enemman, jos se tarjoillaan oluttyypin omasta lasista.

Minua itsedni oluet ovat kiinnostaneet jo jonkin aikaa. Varsinaisen sysdyksen oluiden
maailmaan sain ollessani tydharjoittelussa olutravintolassa. Huomasin kuitenkin, etta
minulla oli melko vahan tietoa erilaisista oluista. Halusin tehda opinndytetyoni oluista,
jottavoisin kartuttaa ja syvent&a tietdmystani asiasta. Huomasin myos, etta olutravinto-
loiden nykytila, ja varsinkin kansainvélisten oluiden merkitys ovat kuitenkin melko vé
hén tutkittuja asoita, vaikkakin oluen kulutus ja kiinnostus kansainvéalisia oluita koh-

taan on koko gjan kasvussa.
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Tarvitsin tyolleni toimeksiantgjan, joten otin yhteytta Sinebrychoffiin, ja ehdotin yhteis-
tyotad. He kiinnostuivat asiasta, ja tutkimusongelman ja nakokulman mééarittelimme

tarkemmin House of Beerin brand manager Mika Kauppisen kanssa yhdessa. T utki-

myksid kartoitetaan selvittdmalla muun muassa ravintoloissa myynnissa olevien olut-
tyyppien méard, suosituimmat oluttyypit, tuotteiden hinnoittelulogiikka seka oluiden
tyisesti kansainvélisten oluiden osalta, koska niiden suosio on selvasti nousemassa ku-

luttgjien keskuudessa.

Tutkimusotteeks valittiin laadullinen tutkimus. Menetelméaksi valittiin henkilokohtainen
puolistrukturoitu haastattelu. Haastatteluun sisélityy myos joitakin kvantitatiivisia ky-

symyksig, vaikkakin pééasiassa tutkimusote on kvalitatiivinen.

2.2 Toimeksiantaja Sinebrychoff ja House of Beer

Oy Sinebrychoff Ab on pohjoismaiden vanhin teollisesti toimiva panimo. Panimon juu-
ret juontavat |&hes 200 vuoden pddhan. V uodesta 1999 lahtien Sinebrychoff on ollut
osa kansainvélista Carlsberg-konsernia. Tanskalainen Carlsberg toimii yli 150 markki-
na-alueella. Sen lahes sata panimoa tydllistavét noin 31 000 henkil6& (Sinebrychoff
2008.)

House Of Beer on Sinebrychoffin aainen oluisiin erikoistunut organisaatio. House Of
Beerin tarkoitus on edistéa suomalaista olutkulttuuria ja oluttietoisuutta. Organisaatio
on perustettu vuonna 2006. Organisaation tavoitteena on rakentaa ja tukea suomalaista
olutkulttuuria. Tahén kuuluu kuluttgjien kiinnostuksen kasvattaminen kansainvalisia
oluita kohtaan. House Of Beer haluaa tuoda suomalaisten tietoisuuteen uusia olutma-
kuja, ja yhdessd yhteistyokumppaneiden kanssa edistd8 suomalaisten kiinnostusta kan-
sainvdlisiin oluisiin. House Of Beer haluaa my6s auttaa asiakkaitaan kehittamaan liike-

toimintaansa tarjoamalla muun muassa koulutusta, tuotetietoutta, kehitysehdotuksia,
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esllelaittoratkaisuja, myynninedistamismateriaalga ja kuluttgja-aktivointgja. (House Of
Beer 2008.)

House Of Beerin mielesta ravintolan lagja olutvalikoima viestii asiakkaalle arvostusta
téta kohtaan. House Of Beerin valikoimissa on noin parikymmenté kansainvalisesti tun-
nettua erityylista olutta. (House Of Beer 2008.)

3 OLUEN KULUTUKSEN SUUNTAUKSET

Alkoholin kulutus k&antyi viime vuonna taas nousuun pienen notkahduksen jéalkeen.
Sataprosenttiseks alkoholiksi muutettuna alkoholin kokonaiskulutus vuonna 2007 oli
10,5 litraa henke& kohden. Se on 0,2 litraa enemman vuotta aikaisempaan verrattuna.
Alkon ja péivittéistavarakauppojen alkoholijuomien myynti kasvoi hiukan, kun taas
ravintoloissa ja baareissa juodun alkoholin mééra laski 1,4 %. Anniskelukulutuksen
laskun syyna oletetaan olevan kesdlla voimaan tullut tupakkalaki, joka on lisdnnyt ko-
tonajuomista ja Siten vahentanyt puolestaan anniskelumyyntia ravintoloissa. (Pulkkinen
2008, B7.)

Oluen kulutus on ollut Suomessa nousussa melkein koko 2000-luvun gjan, kuten

voimme ohelsesta kuviosta huomata (ks. kuvio 1). Kuviossa on my6s vertailtu muiden
mietojen alkoholijuominen seka virvoituguomien ja kivennédisvesien kulutusta. Vuoden
2006 osalta kuviossa on mukana myos juomien yksityistuontiluvut, mutta muuten mat-

kailijatuonti e sisdlly lukuméariin (Panimo- ja virvoituguomateollisuudiitto 2008a).
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KUVIO 1. Juomien kulutusI/hl6 (Panimo- ja virvoituguomateollisuudliitto 2008a)

Kuviosta 1 voimme huomata, etta oluen kulutuksessa on ollut pienia notkahduksia,
mutta sittemmin kulutus on taas kaantynyt nousuun. V uoden 1992 jalkeisen oluen ku-
lutuksen laskun syyna voidaan pitéd lamakautta seka Vengan ja Viron rajojen aukeami-
sen seuraksena alkanutta tilastoimatonta olutturismia. 1990-luvun lopulla oluen kulu-

tuksen kasvua hillitsi myds siiderin suosion liséantyminen. (Turunen 2002, 248.)

Olut on joka tapauksessa kulutukseltaan selvasti suosituin juoma verrattuna siideriin,
long drinkiin, virvoituguomiin ja kivenndisvesiin. Esimerkiks vuonna 2006 olutta on
juotu lahes 90 litraa henkil6a kohden, kun virvoitusuomat tulevat toisena reilun 60
litran kulutuksella. Seuraavana tulevat kivenndisvedet noin 15 litran kulutuksella, siideri

yltéa vain reiluun kymmeneen litraan jalong drink j84 seitseman litran kohdalle.

Kansainvalisesti vertaillessa Suomessa kulutetaan olutta yhdeksadnneks eniten maail-
massa (ks. kuvio 2). Eniten olutta juodaan Tsekin tasavallassa, 159 litraa henkil6a koh-
den. Suomen edelle Tsekin lisdksi menevét odotetusti suuret olutmaat, kuten Irlanti,
Saksa, Itavalta, |so-Britanniaja Belgia Myos Virossa ja Liettuassa olutta juodaan hie-

man enemman kuin Suomessa.
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KUVIO 2. Oluen kulutus maailmalla l/hl6 2005 (Panimo- ja
virvoitusuomateollisuudiitto 2008a)

Kuviossa 3 on vertailtu oluen kotimaanmyyntia jakeluteittain. Luvut elvét sisalla Pani-

mo- ja virvoituguomateollisuudliiton ulkopuolisten toimijoiden myyntilukuja eivatka

panimotuotteiden tilastoimatonta yksityistuontia (Panimo- ja

virvoitusuomateollisuudiitto 2008a).

Oluen kotimaanmyynti
jakeluteittain, %

| Vihittdiskauppa ™ Ravintolat = Alko

73,8 75,3 77,1 78,3

68,5 69,2 70,2

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

KUVIO 3. Oluen kotimaanmyyniti jakeluteittdin, % (Panimo- ja
virvoitusuomateollisuudiitto 2008a)
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Eniten olutta myydaan vahittaiskaupoista. Esimerkiksi vuonna 2007 kaikesta myydysta
oluesta 78,3 % on myyty vahittaiskauppojen kautta. Ravintolamyynti oli samana vuon-
na 19,1 %, ja Alkon osuus 2,6 %.

Ravintolamyynnin kehitys nayttda olevan valitettavan laskusuuntainen. Vertailtaessa
vuosien 2000—2007 kehitysta on ravintolamyynnin osuus laskenut melkein 10 prosent-
tiyksikk6a. Myos Alkon oluenmyynti on laskusuuntaista. V dhittéiskaupan myynti sen
sijaan on koko gjan nousussa. Téta sdlittavét vahittaiskauppojen hintakilpailu seka al-
koholijuomien hinnan laskeminen verokevennyksen my6ta On halvempaa ostaa olutta
kaupasta kuin ravintolasta. Myos kesdlla 2007 voimaan tullut uusi tupakkalaki voi vai-

kuttaa ihmisten ravintolassa kdynteihin ja sitd kautta ravintolamyynnin maariin.

Taulukossa 1 on editetty oluen anniskelu- ja vahittéismyynti aikavalilla tammi-joulukuu
2007. Taulukossa myynti on luokiteltu erikseen pintahiiva-, pohjahiiva- seké muiden
oluiden tai oluttuotteitten myyntiin. Taulukossa on myds vertailtu oluiden myynnin

muutosta edelliseen vuoteen.

TAULUKKO 1. Alkoholijuomien myynti tammi-joulukuussa 2007 (STTV 2008)

ALKOHOLIJUOMIEN MYYNTI TAMMI-JOULUKUUSSA 2007
Volyymilitraa

Juomaryhmé Anniskelu Vahittaismyynti Yhteensa

Tuh.l +-% Tuh.l +-% Tuh.l +-%

07/06 07/06 07/06

OLUET
"Olut pohjahiiva 81 059 -5,2] 365392 57| 446451 3,5
"Olut pintahiiva 1782 5,1] 3348 25,1] 5131 17,3
Muu olut tai oluttuote 54 -7.5 67 -52,2) 121 -39,0)
Yhteensa 82 896 -5,00 368 807 58 451703 3,6
Kaikki alkoholi yhteensa 113 786 -2,9] 533645 6,3 647431 4.5
100 %:n alkoholina 7076 -1,4[ 380978 4.4 46 053 3,5
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Taulukosta 1 voimme huomata, etta pohjahiivaoluet ovat suosituimpia. Tama johtuu
suurelta osin Siitd, etté pohjahiivaoluet ovat myos maailman yleisin oluttyyli ja maail-
man oluentuotannosta vain noin 5 % on pintahiivaoluita (Salmi 2002, 28, 40). Mielen-
kiintoista kuitenkin on, etta verratessa myynnin muutosta edelliseen vuoteen pohjahii-
vaoluet ovat kasvattaneet myyntidan vain 3,5 %, kun taas pintahiivaoluita on myyty
jopa 17,3 % enemman edellisvuoteen verrattuna. Anniskelumyynnissi pohjahiivaolui-
den myynti on vahentynyt 5,2 %, kun taas pintahiivaoluiden myynti on noussut 5,1 %.
Tastavoi gis paétellg, etta harvinaisemmat oluet tekevét tuloansa. Y hteensa oluen

myynti on lisdantynyt 3,6 % edelliseen vuoteen verrattuna.

4 OLUEN HISTORIA

4.1 Ensmmaiset merkinnét oluesta

Oluen higtorian on arveltu alkaneen noin 7 000 vuotta ennen gjanlaskumme alkua.
Muinaisessa Kaksoisvirtainmaassa, nykyisen Irakin aueilla, ihmiset keksivét valmistaa
olutta ohraleivasta. (Noodanpera 1996, 2— 3.)

Ohraoli ensmméisiaihmisen viljelemia viljaajikkeita. Hyvaa leipaa siitd oli kuitenkin
hankala tehda. Hyvin pian ihmiset huomasivatkin, etta helposti murentuva ohraleipd on
kéteva murentaa vesiruukkuun ja nauttia leipa nesteméisena. Ohran liotessa veden seas-
sa tapahtui myds kdymisreaktio, jonka my6té juomaan muodostui akoholia. Ensin
kaymisreaktio oli luultavasti tédys vahinko, mutta arvatenkin myéhemmin siihen pyrit-
tiin tarkoituksella. (Salmi 2002, 7.)

Kaksoisvirtainmaasta |0ydettyja sumerinkielisia kirjoituksia voidaan pitéé maailman
vanhimpina oluen valmistusresepteind. Vanhimmat kirjalliset merkinnét oluen valmis-
tuksesta on kirjoitettu noin 4 000 vuotta ennen gjanlaskun alkua (Noodanpera 1996, 3.)
Sumerien kirjoituksissa kerrotaan, kuinka leivottu leipa paistettiin ja murennettiin sen

jalkeen veteen ja ndin syntyneestd maskista valmistettiin juomaa. Leipomisen myota
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ohra saatiin vesiliukoiseks, ja sita hyddynnettiin ennen kuin ihminen oppi tekeméan
jyvistd maltaita. Leipomallajyvét leiviks niita oli myds kétevampi sdilyttda seké kuljet-
taa. (Jackson 1994, 10.)

Sumerilaiset osasivat valmistaa seka vaaleaa ettd tummaa olutta. Mausteina he kayttivét
hunagjaa ja kan€lia, silla humalaa el viela tuohon aikaan tunnettu. (Kuokkanen & Roh-
kea 2001, 8.) Sumerien kirjoituksissa mainitaan, etta kyseinen ohrguoma teki ihmiset
hilpeiks ja onnelliseks (Jackson 1994, 10). Oletettavasti olutta valmistettiin aluks sen
ravitsemuksellisten ominaisuuksien vuoksi, mutta myds sen paihdyttavaa vaikutusta
arvostettiin. Tarkea syy oluen valmistukseen ja juontiin oli my0s se, etta tuohon aikaan

kéasittelemétonta vetta e aina ollut turvallista juoda. (Kenning & Jackson 2007, 7.)

Sumerilaisten jalkeen Kaksoisvirranmaan vallanneet babylonialaiset jatkoivat oluenpa-
nemisen taitoa edelleen. Babylonian kuninkaan Hammurabin laatimassa ” Hammurabin
laissa’ on méaritelty esmerkiks oluen sallittu hinta, vahvuus ja laatu. (Noodanpera
1996, 4.)

Egyptissa faaraoiden aikaan oluenvalmistus oli jo melko kehittynytta. Kerrotaan, etta
egyptilaiset saivat oluen valmistusohjeet Osiris-jumalalta. Egyptil&iset tunsivat myos
oluen haitalliset puolet, ja monissa papyrusrunoissa valistetaan oluen vaaroista. Toisaal-
ta olutta pidettiin myds vaurauden merkking, ja siksi varsinkin rikkaat opiskelijanuoru-

kaiset esiintyivét hyvin usein julkisesti paissaan. (Stromberg 1989, 54, 69.)

4.2 Olut keskiajalta nykypaivaan

Keskigjalla oluen valmistus painottui 1ahinné luostareihin, johtuen kristinuskon taiste-
lusta vanhoja pakanamenoja vastaan. Munkeilla oli runsaasti resursseja perehtya oluen-
panon saloihin. Oluen valmistus ottikin aimo harppauksen eteenpéin. Pelkastéan Sak-
sassa toimi keskigalla noin 500 luostaripanimoa. Vuonna 820 Sveitsissa panimoissa oli
jo kupariset, avotulella kuumennettavat méaskayskattilat, mita voidaan pitéé kyseiselle
gale todella korkeana teknologiana. (Salmi 2003, 7-8.)
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Luostareiden tuottamat oluet olivat hyvin suosittujajatoivat luostareille paljon rahaa.
Maalliselle valalle luostarit eivét sita kuitenkaan luovuttaneet pennidkdan, joka herétti
kateutta. Niinpa halitsijat puuttuivat kilpailulliseen epdkohtaan, ja myonsivéat valmistus-
lupia muillekin kuin luostareille. Maallikkopanimot alkoivatkin saada jalansijaa vahitel-
len 1000-luvulla, ja kartuttaa myds valtion tuloja. (Salmi 2003, 8.)

1000-luvun taitteessa perustettiin kiltalaitokset. Vuonna 1303 syntyi enssimmainen pa-
nimomestareiden ammattikunta L uoteis-Belgiassa, Bruggen hansakaupungissa. Kiltojen
syntyessa myyntiin tarkoitettua olutta ja sen valmistustapoja alettiin kontrolloida, ja
myds panimoiden valvonta ja s8dokset lisdantyivat huomattavasti keskigjan loppupuo-
lella. Kaupungit alkoivat myds peria oluesta valmisteveroa. (Salmi 2003, 8-10.)

Oluen valmistus alkoi vahitellen muuttua késitydsta teollisuudeks. Vuonna 1516 Sak-
sassa séadettiin puhtauslaki, Reinheitsgebot, joka méaritteli etta oluen valmistukseen
sdlittua raaka-aineita olivat ainoastaan vesi, ohraja humala. Myohemmin lakia téyden-

nettiin lissamalla luetteloon hiiva. (Salmi 2003, 9.)

Vuonna 1714 panimoteollisuutta helpotti merkittavasti lampomittarin keksminen. Sen
avulla sattuman osuus oluenpanossa vaheni, ja oluesta saattin yha tasalaatuisempaa.
Myos 1843 keksitty sakkarometri oli térked keksint6. Sen avulla pystyttiin mittaamaan

olutvierteen sokeripitoisuus. (Sami 2003, 9.)

1800-luvulla tapahtui erdanlainen 18pimurto, kun kdymisen mysteeri akoi selvita. Louis
Pasteur 10ys syyn oluen pilaantumiseen villihiivoista ja mikrobeista, jotka usein pilasi-
vat oluteri& aiheuttaen panimoille suuria taloudellisia tappioita. Panimot akoivatkin
panostaa hygieniaan, seka varustautua laboratorioilla ja uudella tekniikalla. Oluen tasa-
laatuisuus ja pidempi sailyvyys antoivat mahdollisuudet tuotemerkkien luomiseen ja

markkinoiden lagjentumiseen maailmalle. (Salmi 2003, 9-10.)

1900-luvun alussa panimoiden mééra oli Euroopassa suurimmillaan. Muun muassa
Ranskassa ja Belgiassa oli molemmissa yli 3000 panimoa, Suomessakin noin sata. Sa-
dan seuraavan vuoden aikana panimoiden méaré kuitenkin romahti. Syynéa oli se, etta

suuret panimot alkoivat ostaa pienempiéén. Muita syita olivat sodat, jotka vaikuttivat
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tuohon aikaan, seké raittiusgjattelu ja kieltolait, jotka gjoittain kielsivét oluen valmis-
tuksen kokonaan. (Salmi 2003, 10.)

1900-luvulla oluen vamistustekniikka parani, ja automaatio akoi yleistya. Oluesta pys-
tyttiin valmistamaan yha tasalaatuisempaa ja paremmin sdilyvaa. Hygienia kohos, ja
alaa edistavda tietoa tuli koko gjan lisdd. 1900-luvun loppupuolella kasityolastaitoja
alettiin taas arvostaa, mika vahitellen elvytti myos pienpanimoita. (Salmi 2003, 10-11.)

2000-luvulle tultaessa voidaan todeta, etta olutkulttuuri el javoi hyvin. Kuluttgille
on tarjolla yha enemmén erilaisia olutmerkkegd, ja myos oluen ja ruoan yhdistdminen on
uusi trendi. Oluen tilaamisesta ravintolassa on tullut vuorovaikutteinen tapahtuma asi-
akkaan ja henkilokunnan vélilla (Salmi 2003, 11.)

4.3 Olut nykyaan ja tulevaisuudessa

Englantilainen olutguru Michael Jackson kertoo Unto Tikkasen artikkelissa” Uusi kes-
kiluokka maistelee rohkeasti” Niki-lehdessd (2007, 19) oluen asemasta nykypaivana.
Jacksonin mukaan olut oli hédnen nuoruudessaan tydvéen juoma, mutta nykypaivana
oluesta on tullut nimenomaan keskiluokan juoma. Oluen kuluttgjat ovat nyky&an roh-
keita ja ennakkoluulottomia, jatestaavat uusia makuja mielelldan. Kalliitaja harvinaisa
oluita ostetaan myos kotiin, ja niiden peréssa saatetaan matkustella jopa eri puolille
maailmaa. Nykyagjan ilmié on myo6s olutgourmee, jossa kehitelléén ruokalistoja joissa
on jokaiselle ruoalle myods olutsuositukset. Jacksonin mielesta olut on ruokajuomana

viini&kin monipuolisempi. (Tikkanen 2007, 19.)

kuelamyksissa. Nykyaan viinimaailmasta puhuttaessa on tullut esille niin sanottu coca-
colasaatio. Sami Simolan artikkelissa Helsingin Sanomissa viinintekija Reinhard L6-
wenstein kertoo tasta vitsauksesta artikkelissa ” Viinissa maistuu Saksa’ (2008, D1).
Lowenstein kertoo kuinka viinit teollistuvat ja samalla niiden paikallinen ilme katoaa.
Esmerkiks eré&seen etel8afrikkalaiseen sauvignon blanciin liséttiin pippurijauhetta,

jolla haettiin rypéleelle ominaista viherpippurin makua. Téllaisia asioita tehddan hanen
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mukaansa yha useammin, jolloin viinien oma paikalliseen maaperdan jailmastoon pe-

rustava maku katoaa.

Oluiden makuerot eri tyyppien vélilla ovat kuitenkin tand paivana viela melko selkedt.
Toisadta saman tyypin sisdlld, esmerkiks vaaleissa lagereissa, @ véttaméttd ole kovin
paljon eroa maun suhteen. Oluenkin valmistus on nyky&an hyvin teollista, vaikka toi-
sadlta pienien panimojen kasityoléistaitoja herételldan, ja erikoispanimojen harvinaisilla
tuotteilla on paljon kysyntéd. Mutta on mielenkiintoista néhda saavuttaako tamé niin

sanottu cocacolasaatio joskus olutmaailmankin.

4.4 Suomalaisen olutkulttuurin historia

Viljelystaidon levitessa V@limeren seudun korkeakulttuureista pohjoiseen, myds Poh-
joismaissa opittiin leipomaan leipéaé ja valmistamaan olutta. Tanskasta ja Ruotsista teh-
tyjen hautal Oyt6jen perusteella voidaan pédétell, etta Pohjolassa on valmistettu olutta
ainakin jo gan laskun alkamisen aikoihin. Skandinaavien muinaistarustoissa mainitaan

olut, ja myds juopumuksen vaaroista valistetaan. (Noodanpera 1996, 5.)

Oletettavasti Suomessa on aettu valmistaa olutta gjanlaskun enssimmaisten vuosisatojen
kieppeilla. Oluenpanotaidon suomalaiset oppivat luultavasti germaanisilta kansoilta,

maanisten kansojen sanoihin. (Turunen 2002, 9-10 .)

Suomalaisessa muinaismytologiassa ohralla ja oluella oli yhteinen jumala, Pellonpekko.
Suomalaisessa muinaisrunoudessa olut on myds tunnettu juoma. Vertaillun vuoks mai-
nittakoon, ettd Kalevalassa on oluen valmistuksesta kertoavia sékeita kaksi kertaa

enemman kuin maailman luomisesta kertovia. (Turunen 2002, 10, 13.)

Muinaissuomalaisessa yhteiskunnassa olut oli ensisijaisesti yhteisollinen juoma, jota
kaytettiin [&hinnd juhla- ja kestityguomana. Olut oli yhtélailla sek& miesten etta naisten
juoma. Olutta juotiin usein uskonnollisten juhlien yhteydessa, ja se kuului myds muinai-

sen talonpoikaiskulttuurin térkeimpiin riitteihin. Suomalaista olutta pidettiin laadukkaa-
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na, ja keskigjalla suomalainen olut oli arvostettua myos Ruotsin hovissa asti. (Turunen
2002, 9-11.)

4.4.1 Olut kilpailee suosiosta paloviinan kanssa

1700-luvulla vékeva viina, ns. paloviina, alkoi yleistya Suomessa, ja lopulta korvas
oluen |&8hes kokonaan. Samaan aikaan juopottelusta alkoi tulla ongelma yhteiskunnalle.
Oluenpano alkoi kuitenkin taas kukoistaa 1800-luvulla, kun opittiin valmistamaan poh-

jahiivaolutta baijerilaisen menetelméan mukaisesti. (Turunen 2002, 22.)

Toisadta oluen kamppailu paloviinan ké&ytt6a vastaan edisti olutteollisuuden nousua.
Ajateltiin, etta oluen kohtuullinen nauttiminen ehk&isee juoppoutta. Mietojen juomien
kasvavan kulutuksen uskottiin vahentédvan samassa suhteessa paloviinan kéyttoa Téla
e kuitenkaan onnistuttu vahentamaan vakevista alkoholijuomista aiheutuvia ongelmia.
Lopulta vuonna 1863 valtiopéivilla paloviinan kotitarvepoltto kiellettiin, ja myds mal-
laguomille sa&dettiin vero. Paloviinaa sai vamistaa vain tehdastuotannolla. Viinan pol-

ton kieltaminen kuitenkin lisés salapolttoa ja salakuljetusta. (Turunen 2002, 22—-28.)

4.4.2 Kieltolaki

Suhtautuminen mallaguomien kdyttoon ja valmistukseen oli mydnteista viela vuoteen
1878 asti, mutta Sittemmin kanta alkoi muuttua kielteiseksi. Oluen myyntia haluttiin
rgjoittaa. Vuonna 1879 sdadettiin elinkeinoasetus, jolloin maaseudulla ns. maakaupois-
sa el saanut myyda olutta ilman asianomaisen maalaiskunnan suostumusta. Olut-
panimoilla oli kuitenkin lupa myyda olutta suoraan tehtaasta ja avata myymal6ita toimi-
kuntansa alueella. Tama johti siihen, etta vuonna 1889 500 kunnasta vain 15:ssa sallit-
tiin olutmyyméal 6iden perustaminen. Maaseudulla olutta sai anniskella vain kestikieva-
reissa, rautatieravintoloissa ja matkustgjalaivoilla. Kaupungeissa olutkauppa pysyi kui-

tenkin vield vapaana. (Turunen 2002, 27-28.)
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Raittiusgjattelu ja kielteinen suhtautuminen alkoholijuomiin nostivat koko ajan paétaan.
Raittiugliikkeen kannatus nousi hyvin nopeasti 1800-luvun lopulla, kun akoholin hait-
tavaikutusten tueks alettiin esittéa tieteellis-|a8ketieteellisia todisteita entisten uskon-

nollis-moraalisten todisteiden sijaan. (Turunen 2002, 33.)

Vuonna 1914 ensmmaisen maailmansodan syttyessa viranomaiset alkoivat rajoittaa
rajusti vékevien mallaguomien myyntia ja anniskelua. Ensiksi annettiin asetus alkoholi-
pitoisten aineiden kaupan ragjoittamisesta sotatilan gjaksi. Tamatarkoitti sitd, ettayli 2,5
tilavuusprosenttia alkoholia sisdltévien juomien anniskelu ja myynti oli kielletty. Myds
juomien veroja korotettiin. Vuonna 1917 astui voimaan véliaikainen kieltolaki, jolloin
kaikki yli kaks prosenttiset juomat takavarikoitiin, ja vakevan oluen valmistus ja myyn-
ti loppui kokonaan. Lopulta vuonna 1919 astui voimaan varsinainen kieltolaki, joka
kiels yli kaksi tilavuusprosenttia alkoholia siséltavien aineiden valmistuksen, maahan-
tuonnin, myynnin, kuljetuksen seka varastossa pidon muita kuin 188kinndlisig, teknisa

jatieteellisid tarkoituksia varten. (Turunen 2002, 72, 76, 79.)

Valtio e kuitenkaan osannut varautua valvomaan kieltolakia tarpeeks hyvin. Kieltolain
kolmen enssmméisen vuoden aikana l&é&kinnallisiin tarkoituksiin hankitun alkoholin ku-
lutus kasvoi kuusin kertaiseks. Apteekeista tuli osittain vakijuomamyyméaldita. vV uonna
1922 apteekit myivét reseptien valityksella 1ahes miljoona litraa 100 % akoholia, 1&hin-
na spriitd. Myos salapoltto, salakapakat ja pirtun salakuljetus lisééntyi nopeasti. Tasta
syysta oluen kulutus vaheni. Olutta ei mydsk&an kannattanut salakuljettaa sen alhaisen
alkoholipitoisuuden vuoks. Sen sijaan spriita salakuljetettiin arvioiden mukaan noin 5-6

miljoonaa litraa vuosittain. (Turunen 2002, 80.)

Teollisuustilaston mukaan vuosina 1916-1919 olut- ja kaljapanimoiden méara putosi
109:sta noin 50:een panimoon. Vuosien 1919-1923 sanotaan olleen Suomen panimo-
teollisuuden vaikeimmat vuodet. Ensimméisen maailmansodan jélkeen aiheutunut talo-
uspula ja elintason lasku, seka tuotantokustannusten kohoaminen vahensivat mallas-
juomien tuotantoa ja kulutusta reilusti. Panimot joutuivat etsméaén tuotteilleen uusia
markkinoita ja valmistamaan uusia tuotteita, kuten virvoituguomia. lisalmen oluttehdas
harjoitti jopa halkokauppaa, jotta tyontekijoiden palkat saatiin maksettua hiljaisella tal-
vikaudella. (Turunen 2002, 83-84.)
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V ahitellen olosuhteet alkoivat muuttua suosiollisemmaksi kieltolain vastustamiselle.
Vuonna 1931 todettiin, ettei kieltolailla ollut saavutettu lain tavoitteita. |tseasiassa oli
kéynyt painvastoin, silla juopumusrikkomusten méara oli kasvanut nopeasti, ja maaseu-
dulla juopumuspidatysten méara oli oli jopa viisinkertaistunut. Alkoholin verottaminen
alettiin myos ndhda valtion uutena tulolahteend. (Turunen 2002, 110-112.)

Joulukuussa 1931 kieltolaista jarjestettiin kansanddnestys. Kieltolaki kumottiin 70,6 %

aanienemmistolla. (Turunen 2002, 112.)

4.4.3 Alkoholi monopolin hallinnassa

Uusi vakijuomalaki astui voimaan 5.5.1932. Laki médritteli kaikki yli 2,25 painopro-
senttia alkoholia sisfltavéat aineet vakijuomiks. Y ksinoikeus vakijuomien valmistukses-
ta, maahantuonnista, viennista ja kaupasta annettiin valtion vakijuomayhtiolle Oy Alko-
holiliike Ab:lle. Alkoholiliikkeen hallintoneuvoston myontaman luvan myéta yksityisten
oli kuitenkin mahdollista valmistaa juomia vakijuomayhtion laskuun méérégjaks. (Tu-
runen 2002, 115.)

Lain my6té kaikki 1,4 painoprosenttia sisdltavat alkoholijuomat tulivat veronalaisiks.
Juomat jaettiin kolmeen veroluokkaan alkoholipitoisuuden mukaan; 1-luokka oli enin-
téaan 2,25 painoprosenttia alkoholia siséltavét, 11-luokka 2,25-3,2 painoprosenttia ja
[11-luokka 3,2—4,5 painoprosenttia. Liséks porter-oluelle suurin salittu alkoholipitoi-
suus oli 6 painoprosenttia. Veron suuruus oli tuolloin I-luokassa 1 markka, I1-luokassa
2 markkaajalll-luokassa 3 markkaa litralta. (Turunen 2002, 115-116.)

Alkoholiliikkeella oli pyrkimyksena siirtéa laittoman alkoholin kysynta lailliseen. Hin-
noittelu pyrittiin muodostamaan sellaiseks, etta alkoholin korkea hinta e houkuttelis
salakuljetukseen. My6hemmin hinnalla pyrittiin myds ohjaamaan kulutusta vékevista

juomista miedompiin. (Turunen 2002, 116.)

V&kijuomalaissa sdilytettiin aiempi raittiin maaseudun periaate. Alkoholiliike sai harjoit-

taa vahittaismyyntia vain kaupungeissa ja kauppal oissa, maaseudulla viinan myynti ol
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kiellettyd. Maaseudulla asuville ostajille oli kuitenkin luvallista |8hettéa mallaguomia
rautateitse tai laivojen valityksella. (Turunen 2002, 116.)

Alkoholiliikkeella oli yksinoikeus my6s juomien anniskeluun. Liikkeen oli kuitenkin
mahdollista luovuttaa oikeus yksityisille tai yhteisoille lain sallimissa puitteissa. |-
veroluokan olutta oli luvallista valmistaa ja kaupata jokaisen, jolla oli elinkeinonharjoi-
tuslupa. Vuoden 1932 lopulla Suomessa oli yhteensa 834 anniskeluravintolaa. Naista
301:11& oli oluen anniskeluoikeudet. Lisdks saadettiin, etté olutta voitiin anniskella vain
ruokatarjoilun yhteydessa. (Turunen 2002, 116, 130-132.)

Vuonna 1943 tuli voimaan myyntialugjarjestelmé. Se tarkoitti Sita, etta Suomi jaettiin
panimoiden sijaintien mukaan alueisiin, ja kunkin alueen panimo sai myyda tuotteitaan
vaan tietylle, omalle alueelleen. Alugjarjestelmén periaatteena oli, etta juomien jakeluun

sitoutui mahdollisimman vahan tyévoimaa ja kuljetusvalineita. (Turunen 2002, 158.)

4.4.4 Toinen maailmansota ja sen jalkeinen aika

Toinen maailmansota toi mukanaan ongelmia my6s panimoteollisuudelle. Verotusta
korotettiin seka vakevien alkoholien etté oluen osalta. Liséks juomatehtaiden raaka-
aineena kayttdman sokerin hinta kohosi yli kaksinkertaiseks. Vuonna 1942 oluen val-
mistusta oli pakko supistaa rajusti mallasohran puutteesta johtuen, ja lopulta yli 3,2-
prosenttisen oluen valmistus lopetettiin kokonaan. Olutta valmistettiin ainoastaan sak-

salaisille joukoille heiddn omista maltaistaan. (Turunen 2002, 151, 161.)

Sotavuosista e kuitenkaan aiheutunut niin paljon tappiota mallaguomateollisuudelle
kuin peléttiin. Talouskaljaa ja ykkdsolutta kaytettiin yleisesti korvaamaan maitoa juo-
mana. Sotavuosien ailkana useimpien panimojen myynti jopa kasvoi huomattavasti. Ja
vaikka olutta el aina riitténytkaén yleiseen kulutukseen, oluenpanon taito séilyi kuiten-

kin saksdaisille vamistettavan oluen myota. (Turunen 2002, 158.)

Sotavuosien jalkeen panimoteollisuutta koetteli paha raaka-aine jatarvikepula. Maltais-

taoli pulaa, sek& myos pulloista. Lasitehtaat pystyivét toimittamaan panimoille pulloja
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vain noin kymmenesosan niiden tarpeesta. Moni tehdas joutui esimerkiks keskeytté-
maan tyot keskella pdivaa odottaakseen tyhjien pullojen saapumista. Lasin laatu oli
my6s heikompaa, ja pullot sérkyivét helposti. Pulaa oli my6s korkeista ja metallikapse-
leista. Niiden tilalla kaytettiin puusta ja selluloosasta vamistettuja korviketulppia, jotka
olivat laadultaan huonoja, jajuomat menettivét sita syysta nopeasti hiilihapponsa.
Usein kuluttgjalle asti paétyessaan juomien laatu oli jo melko huono. (Turunen 2002,
163-164.)

Kun vaikein pulakaus oli mennyt ohi kevadlla 1948, doitettiin taas kolmosoluen val-
mistaminen. Alkoholiliike osti Tanskasta 1,5 miljoonaa kiloa maltaita, mika mahdollista
oluen tuotannon. Olutta sai ostaa 21 vuotta tayttanyt henkil®. Kolmosoluen alkoholipi-
toisuuden ylaraja méaréttiin samalla 3,7 painoprosenttiin entisen 4,5 sijaan. Oluen kor-
kea hinta sekd hankala jakelusysteemi myyntirgjoituksineen kuitenkin rgjoittivat kulu-
tusta aluksi. Syksylla 1949 suuri hinnan alennus ja myyntirgjoitusten lieventaminen sai-

vat oluen kulutuksen taas nousuun. (Turunen 2002, 167, 184.)

Alkoholiliike myons kolmosoluen valmistusoikeuden 17 panimolle. Vamistusoikeuksi-
en myontamiseen vaikuttivat 1&hinna yritysten tekninen taso ja sijainti. 1950-luvun gjan
panimoiden méaréa séilyi suurinpiirtein ennallaan. Uusia valmistusoikeuksia myonnettiin
I&hinnd oluttoimitusten helpottamiseks Rovanniemelld, Joensuussa ja Savonlinnassa
djaitseville panimoille. Sotavuosien jalkeen ainoastaan kahdelta panimolta peruttiin
oluenvamistudupa. Tammisaaren Olut- ja Portteritehtaan kohdalla syyné oli konkurss,
jaKarjalan Malaguomalla syy oli oluen huono laatu. My6s muun muassa Jyvaskyléan
Juomatehdasta suositeltiin luopumaan oluen vaimistuksesta, koska sillé oli laatuun liit-
tyvia ongelmia. Suurin osa valmistussopimuksista purkautuikin vapaaehtoisten luopu-

misten kautta. (Turunen 2002, 167.)

Kansanhuoltoministerio kumosi oluen myyntialugarjestelman vuonna 1948. Panimoliit-
to kuitenkin pelkas vapaan myynnin johtavan hallitsemattomaan kilpailutilanteeseen, ja
niinpa se paétti jatkaa myyntialugdrjestelman yllapitamista. Alkoholiliike péétti myynti-
alueiden méarddmisestd, ja paatettiin, etta suurimpia kaupunkeja lukuunottamatta kul-
lakin paikkakunnalla sallittiin kaupata vain yhden panimon olutta. Jéarjestelma takas
jossain méérin varman menekin kunkin alueen oluttehtaille, ja tamé puolestaan piti

my6s pienid kaupunkipanimoita hengissa. Jarjestelméan huono puoli taas oli se, etta kil-



21
pailun puutteesta johtuen oluen laatuun tai uusien oluttyyppien kehittamiseen e panos-
tettu. (Turunen 2002, 170, 201.)

Vuonna 1962 Alkoholiliike halus lisété asiakkaidensa valintamahdollisuuksia, ja myyn-
tijarjestelméa uudistettiin siten, ettd kullakin paikkakunnalla sai myyda vahintéan kah-
den panimon kolmosolutta ja lisdks vahvempaa A-olutta. A-oluen alkoholipitoisuuden
ylaraja oli 4,4 painoprosenttia. 23:1la paikkakunnalla oli saatavilla kolmen panimon
olutta, 13:lla neljan tai viiden panimon tuotteita, ja Helsingissé ja Turussa peréti kuuden
panimon tuotteita. Kaikille panimoille myds mydnnettiin oikeudet valmistaa A-olutta.
(Turunen 2002, 175-176.)

4.4.5 Ulkomaisen oluen maahantuonti alkaa

Vuonna 1964 Suomi liittyi Euroopan vapaakauppa-alueeseen EFTA:an, ja ulkomaisen
oluen maahantuonti sallittiin. Suomeen alettiin tuoda olutta kahdeksasta ulkomaisesta
panimosta Tanskasta, Englannista, Itévallasta ja Sveitsista. Alkoholiliike p&tti tuolloin
vapauttaa kotimaisen oluen myynnin, koska ei haluttu etté suomalainen olut joutuis
janiiden tilanahtauden takia koko olutkaupan vapauttaminen el onnistunutkaan. Niinpé
paétettiinkin poistaa myyntirgoitukset vain A-oluiden osalta. Tama tarkoitti sitd, etta
EFTA-maista sai tuoda vain niin sanottuja vientioluita, jotka vastasivat laadullisesti ja
alkoholipitoisuutensa mukaisesti A-oluita. Vuonna 1967 myyntialuejako kuitenkin pu-
rettiin lopullisesti, ja kaks vuotta mydhemmin my6s kolmosoluen maahantuonti alkoi.
(Turunen 2002, 182.)

Panimoteollisuus oli huolissaan suomalaisen oluen pérjaamisesta kilpailussa ulkomais-
ten oluiden kanssa. Vuosina 1964-1970 Panimoteollisuusyhdistys jarjesti mainoskam-
panjan kotimaisen oluen puolesta. Tavoitteena oli oluen maineen parantaminen, koti-
maisen oluen kulutuksen lisééminen sekd ulkomaisen oluen myynnin kasvun hillitsemi-
nen. Kampanjassa muun muassa haettiin suomalaisille oluille ulkomaalaisten asiantunti-

joiden kehuja ja hyvéksyntda. Oluen luonne muuttui mainontakampanjan aikana juhla-
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vasta ruoka- ja seurustelujuomasta tavallisen suomalaisen ruokapdydan arkijuomaksi.
(Turunen 2002, 183.)

Alkuun ulkomaisen oluen suosio oli verrattaen suuri. Noin joka kymmenes kulutettu
olut oli ulkomaalaista. Mutta suosio ei kuitenkaan kestanyt kauan, ja pian tuontioluiden
kulutus putosikin 0,5 prosenttiin. Vuonna 1966 Suomesta vietiin ja myytiin ulkomaille
noin kaks miljoonaa litraa olutta, kun tuonti oli vain 333 000 litraa. Tuontiolut oli tuol-
loin suurimmaksi osaks tanskalaista. (Turunen 2002, 186-187.)

1950-luvulla oluesta myytiin noin puolet Alkoholiliikkeen myymédiden kautta. Tama
johtui suurelta osin siitg, etté olutravintoloita el ollut enda kuin kymmenisen kappaletta
koko maassa. Alkoholiliike e mydsk&an halunnut, etta entisenlaisia huonomaineisia
olutravintoloita perustettaisiin. Alkoholipolitiikan keskeinen kysymys oli kuitenkin se,
kuinka kasvavaa alkoholin kulutusta pitéisi suunnata. Hintgjarjestelyjen myoéta oluen
myynti myymal6issa lisdantyi, mutta ravintolamyynti el kuitenkaan noussut samoissa
maarin. (Turunen 2002, 192-193.)

Vuonna 1962 Alkoholiliike pé&étti toteuttaa olutravintolakokeilun, ja sitd varten perus-
tettiin Kantaravintolat Oy-niminen tytaryhtid. Kokeilun tarkoituksena oli hahmottaa
miss& méarin alkoholijuomien kulutusta voidaan ohjata muista juomista olueen, ja kuin-
ka paljon oluen kulutussuhteita on mahdollista saada muutetuks vahittéismyynnista
ravintolamyyntiin. Kokeilu toteutettiin vuosina 1963—-1965, ja siihen osallistui 26 olut-

ravintolaa eri puolilta maata. (Turunen 2002, 193.)

Olutravintolakokeilu osoittautui hyvin positiiviseksi. Kokeilun loppuvuosina todettiin
ettaravintolat olivat viihtyisaja hyvéatasoisia, elka jérjestyksenpidollisia ongelmiail-
mennyt. Havaittiin myos, etté kokeilupaikkakunnilla alkoholin kulutus siirtyi vakevista
juomista mietoihin. Koe osoitti, etta olutkaupan lagjentaminen ilman haittavaikutuksia
oli mahdollista. (Turunen 2002, 192-193.)

Suomalainen oluen kulutus oli kuitenkin Euroopan alhaisimpia. Vuonna 1966 Suomes-
sa juotiin alkoholijuomia puhtaaks akoholiks muutettuna yhteensa 2,35 litraa henkild
kohti. V&kevaa mallaguomaa juotiin vain neljésosa téstd, eli puhtaaks akoholiks muu-
tettuna 0,56 litraa henkilda kohti. Suurin syy alhaiseen kulutukseen oli rgjoitetut osto-
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mahdollisuudet, silla olutta myytiin vain viinakaupoissa, joita oli niitékin harvassa. Li-
saks tiskilla tilausta tehdessa vakeva viina vei yleensa voiton oluesta. (Turunen 2002,
187.)

4.4.6 Olut ruokakauppoihin

Vuonna 1969 tuli voimaan laki, joka salli alle 3,7 prosenttisen oluen myynnin elintarvi-
kemyymal 6issa Alkoholiliikkeen mydntaman luvan perusteella. Lakiuudistuksen pyrki-
myksend oli saattaa maaseutu tasaveroiseks kaupunkien kanssa mahdollistamalla oluen
ostaminen myds maalla. Lisaks lailla pyrittiin ohjaamaan alkoholin kulutusta vékevista
juomista mietoihin. A-oluen myynti jai kuitenkin viela Alkon yksinoikeudeks. (Turunen
2002, 198-199.)

Voidaan sanoa, etta keskioluen vahittdismyynnin ja anniskelun vapauttaminen oli koko
panimoteollisuuden kdannekohta. V uonna 1969 keskioluen myyntilupia myonnettiin

17 600 dintarvikeliikkeelle, ja anniskelulupia 2 500 ravitsemudliikkeelle. Yli kolmasosa
anniskelupaikoista oli maaseudulla. Tama tarkoitti Sitd, etté oluen kulutus oli alueelli-
sesti tasoittumassa. Uusi laki salli myds oluen anniskelun ilman pakollista ruokailua.
Tosin junien ravintolavaunuista ruokailupakko poistui vasta 1987. (Turunen 2002,
204.)

Keskioluen vapautumisen ja alkoholimyyméal 6iden maaseudulle avaamisen my6té alko-
holinkulutus kasvoi vuoden 1969 aikana lahes 50 %. Oluen kulutus oli tuolloin noin
puolet kaikesta alkoholin kulutuksesta, ja kohosi |&hivuosina koko gjan. Oluen kulutus
alkoi kuitenkin muuttua vahvempiin oluigiin pain. lImeisesti tama johtui sitg, etta kes-
kioluen arvostus heikentyi, kun siité oli tullut arkipéivainen kaupasta saatava tuote.
1970-luvun puolivélissi nelosolut oli syrjayttanyt keskioluen l&hes taysin. Tama suun-
taus jatkui 1980-luvun lopulle saakka. (Turunen 2002, 204, 207.)

4.4.7 Suomalaisen olutkulttuurin kansainvalistyminen



24
Vuonna 1986 oluen maahantuonti alkoi lisdantya. Alkon valikoimissa oli téta ennen
vain kaks ulkomaista olutta, Carlsberg ja Tuborg, molemmat Tanskasta. Uudistuksen
myota Alkon myymal6ihin tuli tuolloin kolme uutta A-olutta; Beck’s, Heineken ja Kro-
nenbourg, sekayks keskiolut; Pilsner Urquell. Ulkomaisilla oluilla oli kuitenkin melko
huono menekki. Syyna tdhan oli se, etta ne olivat kalliimpia kuin kotimaiset oluet, mut-
ta kuitenkin hyvin samantyyppisia ja -makuisia kuin kotimaiset. (Turunen 2002, 235—
236.)

Alko lisas véahitellen ulkomaisten oluiden valikoimaansa, ja vuonna 1989 myyntiin tuli
20 olutmerkkia lisda. Alkon valikoimaa kuitenkin kritisoitiin Sitd, etté oluiden vainta-
kriteerina oli ollut alhainen hinta, eika todellisten vaihtoehtojen tarjoaminen kuluttgjille.
Ulkomaiset olutmerkit jokatapauksessa lisdsivét kuluttajien kokeilunhalua, mista johtu-
en myos kotimaisten tuotteiden kysynté kasvoi. Vuosina 1986—-1990 oluen kulutuksen
méarét nousivatkin eurooppalaiselle keskitasolle, noin 85 litraan. Alkon valikoimien
monipuolistamista jatkettiin, ja kevaalla 2002 valikoimissa oli jo yli sata ulkomaista
olutmerkkid. (Turunen 2002, 236.)

Suomen EU-j&senyyden myo6ta oluen tuontiméarét kohosivat huimasta. Syyna tahan oli
rgjojen aukeaminen EU-maiden vlillg, seka oluen huomattavasti alhaisempi hinta muu-
alla Euroopassa. Suomessa olutvero oli ylivoimaisesti EU-maiden korkein. Esimerkiksi

Saksaan verrattuna Suomen olutvero oli 15-kertainen. (Turunen 2002, 248-249 , 255.)

EU:n vamisteverodirektiivin mukaan yksityishenkil6t saivat tuoda maahan verovapaas-
ti omaan kayttéonsa 10 litraa vakevia juomia, 20 litraa aperitiivga, 90 litraa viingja ja
110 litraa olutta. Suomelle ja Ruotsille mydnnettiin méérdaikaiset poikkeuduvat, joilla
pyrittiin rgjoittamaan akoholin tuontia ulkomailta. Vuoden 1995 austa oluen tuonti-
kiintiot nousivat Suomessa entisesta kahdesta litrasta 15 litraan. V oidaan puhua varsin-
kyselytutkimuksen mukaan vuonna 1996 oluen yksityinen maahantuonti kohosi |éhes
40 miljoonaan litraan. Panimoteollisuuden kannalta myodnteista kuitenkin oli, etta tuon-

nista noin kaksi kolmasosaa oli suomalaista olutta. (Turunen 2002, 248249, 255.)

EU:hun liittymisen johdosta uudessa alkoholilaissa kumottiin akoholijuomien tuonti-,



25
kilpailuedellytykset eurooppalaisen teollisuuden kanssa. Alkoholijuomiin liittyva lupa
hallinto sirrettiin Alkolta Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskuksen hoidet-
tavakd, ja vahittaismyynti- ja anniskelulupien myontaminen siirtyi 1&aninhallituksille.
Oluiden veroluokat poistettiin, ja vero maaraytyi jatkossa alkoholipitoisuuden perus-
teella. (Turunen 2002, 252—-253.)

Vuonna 2004 Suomen olutvero laski noin 32 %, jolloin myds hinnat vahittéiskaupoissa
jaravintoloissa muuttuivat. Veron aentumisen laskennallinen vaikutus vahittaishintoi-
hin oli noin 15 %, jolloin veron osuus olutpullon hinnasta oli noin 52 %. Péivittéistava-
rakaupoissa oluen hinta laski viel&kin alemmas, ja hinnan siséltdma veron osuus saattoi
pahimmillaan olla l&hes sata prosenttia. Epéterveen hinnoittelun vaikutukset nékyivéat
muun muassa ravintolaelinkeinon kannattavuuden hiipumisena. Olutveron alennus oli
kuitenkin oikean suuntainen, ja sen avulla onnistuttiin hillitsemé&an yksityisen tuonnin ja
haittojen kasvua. Silti veronalennuksen jalkeenkin Suomen olutvero oli edelleen |&hes

kolminkertainen Viroon verrattuna. (Panimo- ja virvoituguomateollisuudliitto 2008b.)

Kun Viro liittyi EU:hun 1.5.2004 tuontirgjoitukset poistuivat Suomen jaViron véilta
kokonaan. Oluen matkailijatuonti lisééntyi edelleen huomattavasti. Samaan aikaan kui-
tenkin Suomessa laskettiin oluen hintaa, mika hillits pahinta ryntéysta. Mutta hintojen
laskun vaikutukset kotimaisten panimojen kannattuvuuteen, seké ravintoloiden elin-

voimaisuuten olivat suuret. (Panimo- ja virvoituguomateollisuudliitto 2008b.)

Voidaan kuitenkin todeta, ettd oluella on tané paivana vankka asema suomalaisena ar-
ki- ja seurustelujuomana. Liséks sita on alettu kayttda yha enemman myos ruoka- ja
juhlgjuomana. Nykyaan kauppojen hyllyilta ja ravintoloista |0ytyy useita erityyppisia
oluita moneen makuun. Kuluttgjat ovat nykyaén yha kokeilunhaluisempia ja etsivét
uusia makuelamyksid. Myos heidan oluttietédmyksensa on lagjempaa kuin ailkaisemmin.
(Turunen 2002, 268.)

4.4.8 Olut tdnapaivana ravintoloissa

Helkki Kahkonen (2008) kertoo oluen nykytilasta ravintoloissa Viisi Tahted lehden
artikkelissa” Myrskya olutlasissa’. Vuoden vaihteessa 2008 voimaan tullut 10 % alko-
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holiveron korotus ja kasvavat kustannukset pakottavat ravintoloita nostamaan oluen
hintaa. Tukkuhintojen nousuun vaikuttavat veron liséks mallasohran ja humalan maa-
ilmanmarkkinahintojen kohoaminen seka kasvavat tyévoima ja energiakustannukset.
Anniskeluhintoja tulis nostaa, jotta ravintoloiden liiketoiminta séilyis terveenaja elin-
voimaisena. Hintojen korotukset heijastuvat [&hinna kotimaisiin hanaoluisiin, koska
ulkomaiset oluet ovat hinnoittelultaan jo suhteellisen kalliita eik& niiden hintoja ole enda

varaa korottaa.

Kahkdnen (2008) kertoo artikkelissaan myos, etta kansainvalisten oluiden anniskelu-
myynti on kasvamassa hitaasti mutta tasaisesti. Nykyaan joka toinen litra harvinaisem-
mista pintahiivaoluista myydaén anniskelupaikoissa. Litramaarét ovat lageriin verrattu-
na kuitenkin vielé pienid, mutta koko gan nousussa. Kun hintaerot kotimaisten ja kan-
sainvélisten oluiden vélilla kaventuvat, syntyy samalla uutta kasvupohjaa pienpanimojen
tuottellle ja tuontioluille. Samassa artikkelissa Sinebrychoffin myyntijohtaja Pekka Tiai-
nen sanoo, etta kun ravintolat alkavat vielé kiinnittda huomiota oluiden oikeisiin tarjoi-
lutekniikoihin, niin oluen arvostus kasvaa. Samalla asiakkaiden makutottumukset ja

ravintoloiden valikoimat lagjenevat entisestaan.

5 OLUTTYYPIT

5.1 Pintahiiva- ja pohjahiivaoluet

Oluet voidaan luokitella karkasti ottaen kahteen eri tyyppiin; pintahiiva- ja pohjahiiva-
oluisiin. Spontaanilla, ns. villihiivalla kdyvét lambic-oluet luokitellaan joskus omaksi
tyypikseen, mutta useimmiten ne lasketaan pintahiivaoluisiin kuuluviks. (Kuokkanen
ym. 2001, 27.)

Pintahiivaoluet ovat vanhin oluttyyppi. Maailman ensmmadiset valmistetut oluet olivat
lambic-tyylisid. 1800-luvulle asti valmistettiin ainoastaan pintahiivaoluita, ennen kuin

keksittiin pohjahiivan kayttd. Nykyaén pohjahiivaoluet ovat kéytetympié tyypped, ja
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maailman oluttuotannosta vain 5 % on pintahiivaoluita. V aalea pohjahiivaolut, lager, on

maailman yleisin oluttyyppi. (Salmi 2002, 28, 40.)

Pintahiivakaymisess hiiva kerdantyy olutvierteen pinnalle, kun taas pohjahiivakaymi-
sessa hiiva painuu pohjalle. Tyyppien eroavaisuutena on myos se, etté pintahiivaoluet
vamistuvat nopeammin kuin pohjahiivaoluet, johtuen siitg, etta ne k&ytetdan lampi-
mammassa kuin pohjahiivaoluet. Pintahiivaoluiden k&ymidampdtila on 15-25 astetta, ja
pohjahiivaoluiden 8-12 astetta. Pintahiivaoluet ovat maultaan aromikkaampia ja hedel-
maisempid, kun taas pohjahiivaoluiden maussa korostuvat raaka-aineet. (Salmi 2002,
28, 40.)

Pintahiivaoluisiin kuuluvat lambicin liséksi muun muassa vehnéoluet, erilaiset aet, port-
terit, stoutit seka erikoisuudet kuten sahti ja steinbier. Pohjahiivaoluita, €li lagereita,
ovat tumma lager, vaaealager, wienildistyyppi, pilsner, light beer, dortmunder, bock

sekd muutamia erikoisuuksia kuten savuolut ja steam beer. (Kuokkanen ym. 2001, 27.)

5.2 Oluiden raaka-aineet ja valmistus

Oluen perusraaka-aineita ovat aina mallas, humala, ves ja hilva. Mallas tarkoittaa id&
tettya ja kuivattua viljaa. Humala on kasvi, jota kdytetéan mausteena. Ves on kunkin
panimon kayttamaa talousvetta. Hiivana kaytetdan tavallismmin laboratoriossa puh-
dasviljeltya pinta- tai pohjahiivaa, riippuen oluen tyypista. Kaytetyn hiivan perusteella
oluet voidaan tyypitella pintahiiva-, pohjahiiva- ja spontaanilla kéymisella vamistettui-
hin oluihin. Lambic-tyyliseen olueen kaytet&an villihiivoja ja bakteereita, jolloin kysees-
s on spontaani eli luonnollinen k&yminen. Hiivan ansiosta raaka-aineessa oleva sokeri
kay, jolloin muodostuu alkoholia ja hiilidioksidia. Y leens& panimoiden k&yttamét hiiva-

kannat ovat tarkoin varjeltuja salaisuuksia. (Kuokkanen ym. 2001, 13.)

Oluen vamistuksessa on viis vaihetta: méaskays, sivildinti, keitto, jadhdytys ja kaymi-
nen (Salmi 2002, 20). Kaikki oluet valmistetaan periaatteessa samallatavalla. Lopputu-

lokseen vaikuttavat kuitenkin valmistusaineet, niiden maara, veden ominaisuudet, mal-
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taat, hiivat ja humala, sekd muut valmistusaineet ja olosuhteet valmistusprosessin aika-
na. (Kenning ym. 2007, 11.)

Mallas

Maltaat ovat idétettya ja kuivattua viljaa. Mallastamisen tarkoituksena on muuttaa vil-
jan térkkelys helpommin hy6dynnettdvédn muotoon. Tarkkelys muuttuu olutta pantaes-
sa sokereiks ja kaymisessi edelleen alkoholiksi. Mallastuksessa viljanjyvié liotetaan
jalkeen itaminen keskeytetddn kuivaamallatai paahtamalla maltaat, oluttyypista riippu-
en. (Sami 2002, 17.)

Mita korkeampaa kuivauslampotilaa maltaan kuivatuksessa saadaan, sitd tummempaa
maltaasta saadaan. Maltaat voidaan jakaa paahtoasteen ja vérin perusteella vaaleam-
masta tummempaan pilsner-, wiener-, minchener-, karamelli-, suklaa- ja mustamaltai-
sin. Mité paahdetumpaa mallas on, sitd tummempaa olutta niista saadaan, ja aromeil-
taan kahvimaisia ja paahtomaisia. Tummiin oluisiin kéytetdan tummia maltaita, ja vaa
leisiin vaaleita. (Kuokkanen ym. 2001, 13.)

Oluen vamistukseen kaytettavia mallastettavia viljoja ovat ohran lisdks myos vehné,
kaurajaruis. Oluen raaka-aineeks voidaan kayttéa myods maissia, riisd tai durraa, mut-

taniitd el mallasteta, vaan ne muutetaan vesiliukoisiks keittamalla (Jackson 1994, 14.)

Humala

Sanotaan, ettd humala on oluen sielu, kun mallas taas on sen vartalo (Salmi 2002, 18).
Humala on siis oluen mauste, joka antaa oluelle tyypillisen katkeran maun ja aromin.

Eri oluttyypeissa kaytetdan erilaisia humalalgjikkeita. Humalan tehtéava on tasapainottaa
olutvierteen makeahkoa makua karvaudellaan, seké estéda bakteerien kasvua ja Siten
parantaa oluen sallyvyytta. (Kuokkanen ym. 2001, 13, 14.) Liséks humala parantaa
vaahdon muodostusta (Tikkanen 1999, 19).

Oluen vamistuksessa kaytettavat humalat jaetaan katkerohumaloihin ja aromihumaloi-
hin. Humala lisétéan olutvierteeseen keiton yhteydessi. Alkuvaiheessa kéytetdan karva

utta lisdévaa katkerohumalaa, ja loppuvaiheessa aromia antavaa aromihumalaa. Joskus
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humala lisdtdan olueen vasta kéymisvaiheessa, jolloin kyseessa on kuivahumalointi.
(Kuokkanen ym. 2001, 14.)

Ves

Oluestayli 85 % on vettd, joten ves on hyvin merkittava raaka-aine seka maarallisesti
etta laadullisesti. Raaka-aineena kaytettavan veden tulis olla mahdollisimman hajuton-
ta, mautonta ja varitonta. (Salmi 2002, 17.)

Myos veden kovuus vaikuttaa oluen makuun. Y leensi tummaan lageriin, aleen tai port-
teriin kaytetdan kovempaa vetta kuin vaaleaan lageriin. Erityisen pehmesa vettd kéyte-
taan pilsner-tyyppiseen olueen. Monet englantilaiset alet taas

tehdaan hyvin kovaan veteen. (Kuokkanen ym. 2001, 15.)

Hiiva

Hiivan teht&va on muuttaa vierteessa oleva sokeri akoholiks ja hiilidioksidiks. Kaytet-
tava hiiva vaikuttaa oluen tuoksuun, makuun ja aromiin. Oluet jaetaan kaytettavan hii-
vatyypin mukaan pintahiiva-, pohjahiiva- ja spontaanikaymisella valmistettuihin oluihin.
Kaytettava hiivatyyppi vaikuttaa myds oluen valmistusprosessiin, kéymislampdtilaan
seka tarjoiluun. (Kuokkanen ym. 2001, 16.)

Mausteet ja lisdaineet

Aikojen saatossa oluen sekaan on kokelltu mita erilaisempia kasvea, yrtteja ja maustei-
ta Belgialaissta oluista loytyy esmerkiks korianterillaja appelsininkuorella maustettu
vehndolut. Suomalaisista oluista voidaan mainita esimerkiks kandlilla, nellikalla jainki-

véaarilla maustetut jouluoluet. (Salmi 2002, 19-20.)

LisBaineita oluessa e paaséantdisesti ole. Joissakin pullo-oluissa kéytetdan askorbiini-
happoa, €li C-vitamiinia hapettumisen estamiseks ja séilyvyyden parantamiseksi. Vahan
alkoholia siséltavissa oluissa saatetaan joskus kayttda makeutusainetta, kuten aspartaa-
miata sakariinia. (Sami 2002, 20.)
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6 OLUTRAVINTOLAN ERITYISPIIRTEET

Olutravintolaa ei ole helppoa méritella kasitteena yksisalitteisesti. Sana olutravintola
tuo helposti mieleen niin sanotun keskiolutravintolan, jossa on C-tai B-
anniskeluoikeudet, €li vahvoja alkoholgia el anniskella. Tassa tydssa olutravintolala
tarkoitetaan kuitenkin pub-tyylisia, yleensi A-oikeuksin varustettuja ruoka- ja/tai seu-

rusteluravintoloita, joissa on suhteellisen lagjat valikoimat erilaisia oluita.

Olutravintoloiden erityispiirteiksi voidaan kuvailla essimerkiks vuoden olutravintoloiks
valittujen ravintoloiden parhaita puolia. Helsinki Beer Festival on oluttapahtuma, jossa
valitaan vuosittain Suomen paras olutravintola. Palkinto annetaan ravintolalle kokonai-

suudesta, el pelkastdan lagjasta olutvalikoimasta (Helsinki Beer Festival 2008).

Vuoden 2008 olutravintolaks valitun tamperelaisen ravintola Plevnan valteiks Helsinki
Beer Festivalin raadin puheenjohtgja Jussi Rokka kuvailee oman panimon oluttarjontaa
Rokan mukaan Plevna on arvostettu ravintola myos valtakunnallisesti. (Helsinki Beer
Festival 2008.)

Vuoden 2007 olutravintolaksi valitun helsinkiléisen ravintola Pikkulinnun vahvuuksia
ovat pienpanimojen tuotteet, vahva ndkemys olutravintolatoiminnasta, asiantuntevuus
jayrittgavetoisuus. Ravintolan toimintoihin kuuluvat erilaiset teemaviikot ja tuotteiden
oma maahantuonti. (Rokka 2007.)

Vuoden 2006 olutravintola St. Urho’s Pubin valintaperusteena oli muun muassa se, etta
ravintola on edistanyt olutkulttuuria pitkéén lagjalle asakaskunnalle. Ravintolassa on
myos ruokaa tarjolla. Henkilokunta on asiantuntevaa, osaa suositella oluita, jaravinto-
lan valikoima on monipuolinen. Tuomaristo kiittaa ravintolaa myos siita, ettei sella ole

peliautomaatteja tai taustamusiikkia. (Helsinki Beer Festival 2008.)

6.1 Palvelu
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Y leisesti ottaen puhuttaessa hyvéasta olutravintolasta térkeinté el ole myytévien oluiden
méard, vaan henkilokunnan palveluattius, positiivisuus ja kilnnostus myytéviin tuottei-
gin. Olutravintola on erikoisravintola, mutta kaikki asiakkaat eivét valttamétta ole asi-
antuntijoita erikoisempien oluiden suhteen. Asiakas voi helposti joutua kiusalliseen ti-
lanteeseen, jos han el tiedd, kuinka kayttaytya ta mita tilata. Olutravintolan onkin tar-
ke&a kiinnitté& huomiota informatiivisuuteen ja asiantuntevaan palveluun, jotka helpot-

tavat asiakkaan toimintaa. (Kuokkanen ym. 2001, 47.)

Hyvéassa olutravintolassa asiakaspalvelija saa palvelukysymysten avulla selville asiak-
kaan tarpeet ja odotukset, ja onnistuu tdyttamaén ne. Ensin asiakaspalvelija tiedustelee,
millaista olutta asiakas yleensa juo, haluaako han tummaa vai vaaleaa olutta, pullosta
val hanasta. Kysymysten perusteella asiakkaalle suositellaan muutamaa vaihtoehtoa,
jotka vastaavat hadnen odotuksiaan ja makutottumuksiaan. Henkilokunnan tietdmys ja
tuotetuntemus ovat sis tarkeita. On kuitenkin téarkeda ymmartaa, etta tilagpa asiakas
stten kallistaja harvinaista oluttyyppiatai ihan tavallista lageria, hén on ravintolalle
kuitenkin alvan yhté& hyva asiakas, ja sen tulee myos nakya palvelussa. (Kuokkanen ym.
2001, 47.)

6.2 Tuotteet ja valikoima

Tuotevalikoimaa pohdittaessa ravintolan on pédétettava, mitké tuotteet valitaan ydin-
tuotteiksi, mita tuotteita tarvitaan tukeviksi tuotteiksi sek& misté asiakkaan kokema
palveluelamys syntyy (L ahdenkauppi, Rinta-Huumo 2004, 21). Hyvaja”laga’ vali-
koima e koostu pelkastéén tuotemerkkien paljoudesta. Esimerkiksi pelkista erimerkki-
sisté lageroluista koostuvassa valikoimassa oluiden makuerot eivét ole suuria. Hyvén
olutravintolan tuotevalikoima on koottu kattavasti eri tyyppisista ja makuisista oluista.
(Kuokkanen ym. 2001, 48.)

Y leensé lahtokohtana olutvalikoimaa suunniteltaessa ovat hanaoluet, silla niiden kulu-
tus on tavallisesti suurempi kuin kuin pullo-oluiden. Hanaoluttyyppien maéréé rgjoitta-
vatekija on menekki. Minimina voidaan pitda 30 litran tankin myyntia viikossa, silla

muuten olut ehtii menn& pilalle tankissa. Toinen melko yleinen rgjoittava tekija on se,
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ettd usein ravintola vuokraa hanaolutlaitteet panimosta, mika ragjoittaa valikoimaa tietyn
panimon tuotteisiin. VVuokratuista laitteista on ravintolalle kuitenkin se etu, etta niiden
toimivuudesta ja puhtaudesta huolehditaan panimon puolesta. (Kuokkanen ym. 2001,
48.)

Hanaolutvalikoimaa kasvatetaan ottamalla rinnalle pullo-oluita. My6s pullo-oluiden
riitt&van nopea varastonkierto on otettava huomioon valikoiman lagjuutta mietittessa.
Varasto- ja kylmétilojen méard voi myos joskus olla rajoittava tekija valikoiman lagjuu-
delle. (Kuokkanen ym. 2001, 48.)

Ravintolan tuotevalikoiman kehittamisen tulis aina lahted asiakkaan tarpeista. Asiak-
kaan toiveita taytyis pyrkid aina kuuntelemaan ja mahdollisuuksien mukaan toteutta-
maan. Ravintolan tulee myds seurata aikaansa, seka gjan trendeja ja muoti-ilmioita
(Lahdenkauppi ym. 2004, 21.)

Liikeidean mukaisesti olutvalikoiman rinnalle on usein luontevaa ottaa myds muita mal-
lastuotteita, kuten essmerkiks mallasviskegjd. Nykyéaan siideri on nostanut suosiotaan,
joten olutravintolankin valikoimiin kannattaa ottaa muutamia erityylisa siidereita.
(Kuokkanen ym. 2001, 48.)

Usein olutravintolala on myds jokin teema. Teema voi liittya luonnollisesti vaikkapa

johonkin olutmaahan, eli esmerkiks irlantilaisuus, tsekkiléisyystai belgialaisuus. Tee-
ma voi ndkya valikoiman liséks sisustuksessa, ravintolassa soitettavassa musiikissa tai
ohjelmassa. Jos ravintola toimii lisdks ruokaravintolana, voidaan teemaa korostaa sen

mukaisilla annoksilla ja menukokonaisuuksilla. (Kuokkanen ym. 2001, 48.)

6.3 Tuotteiden hinnoittelu

Aloilla, joillatuotteet ovat samankaltaisia keskenéan, yrityksilla on melko kapeat hin-
noittelumahdollisuudet. Erilaistuminen ja omaleimaisuus taas puolestaan antavat liik-
kumisvaraa hinnoittelussa. Ravintolan hinnoitteluperiaatteena voidaan kayttaa kustan-

nus-, kilpailu- tai kysyntéperusteista hinnoittelua. (Lamsé & Uusitalo 2003, 114-115.)
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Kustannusperusteinen hinnoittelu perustuu tuotanto- tai ostokustannuksiin ja tavoitel-
tuun katteeseen. Y leensdkin kustannukset ovat tarkeé peruste hinnoittelussa, mutta
harvemmin tuotteen hintaa voidaan mééritella pelkastdan kustannusten perusteella.
Muita vaikuttavia tekijoita ovat kilpailutilanne, asiakkaiden maksuhalukkuus sek& mak-
sukyky. (Lamsaym. 2003, 115.)

Kilpailuperusteinen hinnoittelu tarkoittaa hinnan suhteuttamista kilpailijoiden hintoihin.
Tama hinnoittelu sopii silloin kun tuotteet ovat kilpailijoiden kesken samankaltaisia.
Asiakas valitsee samankaltaisista tuotteista halvimman vaihtoehdon, ja yritys joka ky-
kenee toimimaan ahaismmilla kustannuksilla, saa kilpailuedun itselleen. Y'ritys voi
asettaa omille tuotteilleen alhaisemman hinnan kuin kilpailijoilla, jolloin se luultavasti
saa enemman asiakkaita itselleen. Vaihtoehtoisesti yritys voi myos asettaa saman hin-
nan kuin muilla, jolloin kateprosentti muodostuu korkeammaksi alhaisempien kustan-

nusten myota. (Lamsaym. 2003, 115.)

Kysyntéperusteisessa kilpailussa tuotteen hinta mééritelldén sen mukaan, mité asiakkaat
ovat tuotteesta valmiita maksamaan. Hinta perustuu asiakkaan kokemaan hy6tyyn ja
sen arvottamiseen. Eri asiakasryhmét voivat kokea tuotteen hyodyn eri tavoin. Hinta
tulisikin suhteuttaa asiakasryhmien kokemaan hyotyyn ja maksuvamiuteen. Toisinaan
adakas voi kokea tuotteen hinnan myds signadina sen laadusta. (L&msa ym. 2003,
115

Oikea hinta on se, minka asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. Hinnan méarittelyyn
vaikuttaa my0Os asiakkaiden méara, sekd heidan ostovoimansa ja maksukykynsa. Myos
lait, verot ja muut mahdolliset maksut vaikuttavat hintoihin. (Lahdenkauppi ym. 2004,
28))

Laatumielikuvaa voidaan luoda tuotteen hinnalla. Yleensd jos laatu e ilmene hinnassa,
el tuotteesta synny laadukasta mielikuvaa asiakkaalle, silla hyvé ja halpa el ole uskotta-
vayhdistelméa. Hinta on erdanlainen tuotteen arvon muodostgja. Toisadta, jos hinta
koetaan lilan korkeaks, se ehkdaisee tuotteella saavutettavaa myyntivolyymia. Hintaa
tulisikin tarkastella aina saavutettavan myyntivolyymin ja katteen yhteisvaikutuksen

perusteella. Tarkeda hinnoittelussa on myds se, ettd hinnan tulee olla kohderyhmélle
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sopiva. Liian korkeatai lilan matala hinta voivat kumpikin huonontaa tuotteen menek-
kid. Haasteellista on, etté eri kohderyhmilla toimiva hintataso voi poiketa samankin
tuotteen osalla toisistaan. (Rope 2000, 222—223.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

7.1 Tutkimusongelma ja tavoite

Tutkimusongelmana oli, kuinka paljon ravintolat ovat valmiita sijoittamaan olueen
myyntituotteena, ja mika on oluen merkitys ja arvostus nykypaivana. Tutkimuksen ta-
voitteena oli tutkia, kuinka lagjat valikoimat oluita jyvaskyldéaisista pub-ravintoloista
[Oytyy, seké selvittda olutvalikoimien ja etenkin kansainvélisten oluiden merkitysta ja
loissa myynnissd olevien oluttyyppien mééra, suosituimpia oluttyypit, tuotteiden hin-

noittelulogiikka, sekd miten oluiden tarjoiluun oli panostettu.

ravintoloiden nykytilasta. Lisdks saadaan tietoa ja ideoita siitd, mihin suuntaan Sine-
brychoffin panimona, oluen maahantuojana ja jalleenmyyjana kannattais kehittda omaa

toimintaansa.

7.2 Tutkimusmenetel mat

Tutkimusotteeks valittiin kvalitatiivinen, eli laadullinen ote. Tutkimusmenetelmaks
valittiin henkilokohtainen puolistrukturoitu haastattelu. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kysymykset ovat kaikille samat, mutta haastateltavat vastaavat omin sanoin, eika
vastauksia el ole sidottu vastausvaihtoehtoihin (Hirgarvi & Hurme 2001, 47). Haastat-
telussa oli my6s mukana muutama kvantitatiivinen kysymys, joihin oli annettu valmiit

vastausvaihtoehdot, mutta p&8asiassa menetelméa oli puolistrukturoitu ja kvalitatiivinen.
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Tutkimusmenetelméks valittiin haastattelu, koska se on menetelméné joustava, sallii
tasmennykset ja antaa mahdollisuuksia tulkita vastauksia. Lisaks haastattelun hyviin
puoliin kuuluu se, etté haastatteluun osallistumisen kieltdytymisprosentti on yleensi
pieni, ja nain tavoitetaan enemman henkil6itd, jolloin tutkimusotanta sesadaan edusta-
vaksi. (Hirgéarvi ym. 2001, 36.)

7.3 Tutkimuksen otanta ja luotettavuus

Tutkimusotannaks valittiin kymmenen pub-tyylista ravintolaa Jyvaskylasta. Tutkittavat
ravintolat valittiin yhteistyossi House Of Beerin Mika Kauppisen ja Sinebrychoffin
Jyvaskylan paikallisedustgjan Sinikka L ehtikangas-Jaéskeldisen kanssa. Valintakritee-
reind oli ottaa mukaan kattavasti erityylisia pub-ravintoloita, joissa olut on térkedssa
roolissa. Téssa Sinikka Lehtikangas-Jaaskelaisen tuntemus jyvaskylaldisista ravintolois-

taoli arvokasta.

Olen késitellyt ravintolat ja haastateltavat henkil6t tydsséni nimettdmina. Valitut ravin-
tolat gjaitsevat yhta lukuunottamatta Jyvaskylan keskustan alueella. Yks ravintoloista
on lahidpub Kortepohjan kaupunginosassa. Ravintoloista kolme toimii myds ruokara-
vintoloina. Nelja ravintolaa on ketjuravintoloita; kaks on S-ketjun ravintoloita seka

kaks Restel-ketjun ravintoloita.

Tutkimuksen otanta oli melko suuri (kymmenen haastattelua), ja tutkimuksessa mukana
olleet ravintolat olivat tyypeiltdan ja kooltaan erilaisia. Mukana oli eri ketjujen ravinto-
loita, seka yksityisten yrittgjien ravintoloita. Vaikka téssd tapauksessa otanta koostuikin
vain jyvaskyldlaisista ravintoloista, uskon kuitenkin etta tulokset ovat melko hyvin

yleistettavissa pub-ravintoloihin yleensa.

Tulosten luotettavuus on hyva, koska haastattelut tapahtuivat henkilokohtaisesti, ja
kysymyksia seka vastauksia oli mahdollista tarvittaessa tarkentaa haastattelutilanteessa.

Tutkimuksen validiteetti on hyva, silla tutkimuksessa saatiin sité tietoa mitd oli tarkoi-
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tuskin saada. Tutkimuksen reliabiliteetti on my6s hyva, silla jos tutkimus toistettaisiin
uudestaan, vastaukset pysyisivat hyvin todennakdisesti muuttumattomina.

7.4 Tutkimuksen kulku ja aineiston analyysi

Ensmméiseks méarittelimme ja tarkensmme tutkimusongelman yhteistydssa House of
Beerin Mika Kauppisen kanssa. Seuraavaks suunnittelimme sopivat haastattelukysy-
mykset yhdessa Kauppisen kanssa. Kysymysten tuli olla hienovaraisia, jotta niihin vas-
tattaisiin, mutta kuitenkin selkeita ja informatiivisia, etta hyddynnettavia tietoja saatai-
siin. Haastattelu el my6skaan saanut paisua liian pitkaks. Lukumaaraltdan kysymyksia
valittiin kymmelta eri aihepiirilta, seké jokaisen kysymyksen yhteyteen viela tarkentavia
lisdkysymyksia (ks. liite 1. Haastattelurunko). Valmista haastattelurunkoa testasin te-
kemédlla koehaastattelun Jyvaskylan ammattikorkeakoulun opetusravintolassa | deassa.

Haadtattelut tehtiin 17.3.—27.3.2008. Haastateltavat henkilt olivat joko ravintoloitsi-
joita, ravintolapaallikoita tai vuoropadallikoita. Lahestyin ravintoloita aluks [ahettamalla
saatekirjeen sdhkopostitse (ks. liite 2. Sahkopostisaate). Saatteessa kerroin tutkimuk-
Kahden ravintolan séhkopostiosoitteita en saanut selville, joten heita [&hestyin suoraan
puhelimitse. Kaikki ravintolat, joihin olin yhteydessd, suostuivat haastateltaviksi. Sopi-
vat haastattelugjat sovittiin puhelimitse, ja haastattelut tehtiin paikan p&alla kyseisissa
ravintoloissa. Y hden haastattelun kesto oli noin 15-20 minuuttia. Haastattelut nauhoi-
tettiin jalitteroitiin. Litteroidut haastattelut |ahetin Sinebrychoffille niiden haastateltavi-
en osalta, jotka antoivat suostumuksensa siihen. Litteroitujen haastattelujen perusteella

Sinebrychoff saa yksityiskohtaista tietoa vastauksista kunkin ravintolan kohdalta.

Y ks haastateltava halus, etta heidan ravintolansa k&siteltéisiin nimettoméang, joten sita
johtuen olen késitellyt téssa tydssani kaikki tutkimuksessa mukana olleet ravintolat ja
henkil6t nimettdmind. Nimettomana késittely on mielestani tarkoituksen mukaista myos

sks, koska tutkimuksen paédméaarané ei ole vertailla ravintoloita toisiinsa, vaan saada
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

8.1 Olutvalikoimien laajuus

Ensmméisend kysymyksena kartoitettiin olutvalikoimien lagjuutta erikseen kotimaisissa
jaulkomaisissa pullo-oluissa sekd hanatuotteissa. Luvut eivét ole aivan tarkkoja, silla
valikoimat muuttuvat ja vaihtelevat ravintoloissa paljon esimerkiks kauden mukaan.
Kuviossa 4 on havainnollistettu hanaoluiden méarid kotimaisten ja kansainvalisten olui-
den osdlta. Voidaan huomata, etta padosin kansainvalisia hanaoluita on maarétaén
enemman kuin kotimaisia. Poikkeuksen tekee kaks ravintolaa, joista el |0ydy yhtaén

kansainvalista hanaolutta.
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KUVIO 4. Hanaoluiden maaréat

Kuviossa 5 puolestaan on nékyvilla kotimaisten ja kansainvalisten pullo-oluiden méérét.
Ravintolasta riippuen kansainvalisia pullo-oluita on enemmén tai vahintaan yhta paljon
kuin kotimaisia. Varsinkin kahdessa ravintolassa kansainvélisia pullo-oluita on huomat-

tavasti enemman kuin kotimaisia (numerot 5 ja 10).
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KUVIO 5. Pullo-oluiden maarét
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Kuviossa 6 puolestaan on havainnollistettu kaikkien oluiden méarét samassa kuviossa.

Voimme huomata, etté kokonaisméaérana ravintoloiden valikoimissa on kaikkein eniten

kansainvalisia pullo-oluita.
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KUVIO 6. Hana- ja pullo-oluiden mééarét
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8.2 Olutvalikoimien merkitysravintolan liikeidealle

Kartoitettaessa olutvalikoimien merkitysta ravintoloiden liikeidealle asteikollal — 4 (1
el lainkaan tarkea — 4 erittain tarked) seitseman ravintoloista koki olutvalikoimansa
erittain térkedks. Tarkedna olutvalikoimaa piti kolme ravintola. Kansainvélisten olui-
den merkityksen hyvin tarkedksi koki kuusi ravintolaa. Kolme ravintolaa koki kansain-
valisten oluiden merkityksen térkedks, jayks ei kovin tarkedks. Ravintola, joka e
pitdnyt kansainvalisia oluita kovin tarkeana liikeidealleen, on lahidravintola, jossa myos

asiakaskunta on hieman erilainen kuin keskustan ravintoloissa.

Oluiden merkitys voidaan kiteyttda siihen, etta liikeidean kannalta olutravintolassa tulee
ollalagja ja monipuolinen, asiakaskunnalle sopiva, ganhermolla oleva valikoima. Myos
asiakasnakokulmasta on térkedd, etta asiakkaiden suosikkituotteet [6ytyvét ja toiveet

toteutuvat, kuten eras haastateltava asian ilmaisi:

Olutravintolan liikeidea perustuu oluille, paljon valikoimaa, eri vuoden
aikojen mukaan eri oluita. Myos asiakkaat kyselevat uutuuksia, laaja va-
likoima térkedd as akaspal velun nakokul masta.

Kansainvélisten oluiden merkitys ndhtiin sind, ettd ne ovat monipuolisempia tuotteita
kuin suomalaiset. Kansainvalisissa oluissa on enemman vaihtelua tyyppien suhteen, ja
makueroja huomattavasti enemman kuin pelkastdan suomalaisista oluista koostuvassa

valikoimassa:

Monipuolisuus, suomalaiset oluet ovat aika samantyylis g, vaaleita lage-
reita valmistetaan paljon, ulkomaisissa on enemman vaihtelua tyyppien
suhteen, mm. tummaa, vaaleaa, vehnaol utta.

Kansainvélisten oluiden merkitys koettiin nykypaivana korostuneena. Myos alkoholive-

ro vaikuttaa oluiden tarjontaan ja menekkiin:

Kansainvalisten oluiden merkitys on korostunut. Tana paivana alkoholi-
vero-kikkailun takia erikoisoluiden merkitys on korostunut, koska kaikkia
el saa vahittai skaupasta.
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Kansainvaistyminen nahtiin yhtend syyna ulkomaisten oluiden merkitykseen kasvuun,
sllaihmiset ovat alkaneet kiinnostua yha enemman oluista, joihin he ovat tutustuneet
liilkkuessaan maailmalla. Kansainvéliset oluet néhtiin kilpailuvaltting, ja niiden merkityk-

sen todettiin myos kasvavan koko gjan:

Globaalisaatio on tehnyt sen, etté ihmiset kyselevét paljon maailmalla
nahtyja olutmerkkej&. Taméa on sellainen markkinarako, mihin meidan
on pakko tyontaa tuotteita. Kansainvélisten tuotteiden merkitys tulee
kasvamaan koko ajan. Se on huomattu meillakin, etta se merkitys on ko-
ko ajan suuremmassa roolissa.

Harvinaiset oluet ndhtiin vetovoimaisina tuotteina, jotka parhaassa tapauksessa tuovat
asiakkaita myds Jyvéaskylan ulkopuolelta. Ruokaravintoloissa olutvalikoimat ndhtiin

myos ruokapuolta tukevina tuotteina:

Meille tulee hyvin paljon vierailijoita muistakin kaupungeista, kun he
tietdvat etta mellta saa tiettyja harvinaisuuksia. Stten se myostietenkin
tukee hyvin paljon meidan ruokapuolta, kaytetaan itse annoksissa ja tie-
tenkin annosten ruokajuomina erilaisia oluita, yhdistelméa.

Monipuolinen olutvalikoima nahtiin myds ravintolan imagon kannalta térkeana:

Hyvin tarked, koska olemme pubi. Jos aikoo olla uskottava pubi, niin se
tarkoittaa sté ettéa se Karhu siellé hanassa ei riita.

Y hdessa ravintolassa olutvalikoimia, etenkin kansainvalisten oluiden lagjaa valikoimaa
kuvaliltiin palvelumuodoksi. Ravintola toimii my6s ruokaravintolana, joten voi sanoa,

etta olutvalikoimat koettiin ikdnkuin ruokatuotetta tukevaks:

Palvelumuoto. Meilla on esimerkiks sellaista harvinaista olutta hanas-
sa, mitd el saa mistaan muualta Jyvaskylassa, el edes kaupoista.

Asiakasndkokulmaa pidettiin hyvin tarkeand, ja asiakkaiden toiveita pyrittiin toteutta-
maan. Tarkeana pidettiin myods sitd, ettd tuotevalikoimasta |Oytyy harvinaisuuksia, joita

kilpailijoillaei ole:

Meill& pyritéadn profiloimaan meidan tuotekategoriaa siihen, minkalai-
sia meidan asiakkaat ovat ja mita he meilta toivovat, ja tayttdmaan hel-
dan toiveitaan. Lisaks pyrimme hankkimaan sellaisia tuotteita, joita
muualla el valttaméatta ole.
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Ihmiset odottavat sitd, etta on valikoimaa. Meilla kdy paljon sellaisa
ihmisia, jotka haluavat kokeilla erilaisia oluita, ja meidan taytyy pystya
vastaamaan sihen, etté erilaisista oluista |0ytyis yks tai kaks sopivaa.
Jos el ihan sitd mielimerkkia 10ydy, niin ainakin vastaavaa pitais pystya
tarjoamaan.

Ravintolan sijainti ja asiakaskunta koettiin méaraaviks tekijoiks olutvalikoiminen suh-
teen. Etenkin sellaiset ravintolat, joissa asiakkaina on paljon ulkomaalaisia, kokivat
kansainvalisten oluiden valikoimat hyvin térkeiks.. Asiakkaat haluavat tuttuja tuotteita,
joihin he ovat tottuneet kotimaassaan. Suomalaiset oluet ovat melko huonosti tunnettu-

jamaallmalla. Kansainvéliset oluet ovat hyvia myyntituotteita tunnettuutensa vuoksi:

Etenkin messujen aikaan kansainvalisia oluita menee paljon, ja kun ho-
tellin yhteydessa ollaan, niin ulkomaalaisia asiakkaita on paljon. Ulko-
maalaisille kansainvaliset oluet ovat tutumpia tuotteita, suomalaisia
oluita tuskin tunnetaan paljon muualla.

Olutvalikoimamme on erittéin laaja ja sisaltda tunnettuja, kansainvali-
sia merkkegja, joita on helppo myyda. Ravintolassamme on myos kara-
okea, mutta meilla kdy kuitenkin paljon ihmisid jotka eivat tule laula-
maan, esimerkiksi viereisesta hotellista kay paljon liikemiehia ja muita,
jotka tulevat juomaan nimenomaan kansainvalisia oluita.

Eli voidaan huomata, etté tuotevalikoiman laguus on térked. Asiakkaat odottavat, etta
ravintoloissa on valikoimaa misté valita. He odottavat myos, ettéa heiddn omaa suosik-
kiaan on tarjolla. Asiakadahtdisyyden nakokulmasta on tarkedd, ettaravintolat pystyvét
tarjoamaan asiakkailleen juuri ndiden suosikkituotteita, tai ainakin mahdollismman hy-
vin tuotetta vastaavaa muuta tuotetta. Toisaalta, jos asiakkaan saa maistelemaan muu-
takin kuin omaa suosikkiaan, voi valikoimasta I0ytya uusia makuelamyksia ja uusia
suosikkega hanelle. Jos ravintolan tuotevalikoimasta [6ytyy harvinaisia oluita, joita
muualta el saa, on se ravintolalle hyva kilpailuvaltti. Parhaassa tapauksessa se tuo asi-
akkaita kaupungin ulkopuoletakin. Ulkomaalaisille asiakkaille kansainvéliset oluet ovat
tuttuja tuotteita suomalaisiin oluisiin verrattuna, ja siks niitd on helppo myyda heille.
Ravintoloissa, joissa on paljon ulkomaalaisia asiakkaita, kansainvalisten oluiden merki-
tys on hyvin térked. Kansainvalistymisen myéta merkitys on myos korostumassa koko

gjan muissakin ravintoloissa.
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8.3 Oluen osuus ravintolan juomamyynnista ja oluen kulutuksen suun-
taukset

Kolmantena kysymyksena kysyttiin oluen myynnin osuutta ravintolan juomamyynnista.
Vastaukset olivat arviota. Ravintolasta ja liikeideasta riippuen oluen myynnin osuudet
vaihtelivat 35-80 %:n vdlilla. Joissakin ravintoloissa olut on paétuote, kun taas joissa

kin ravintoloissa myydaan enemman vakevia alkoholegja.

Lisdks kysyttiin kansainvalisten oluiden osuutta juomamyynnista. Kansainvalisten olui-
den osuus vaihteli 540 %:n vailla. Kuviossa 7 on havainnollistettu eri ravintoloiden

oluen myynnin osuuksia pylvasdiagrammeina.

90 -
80
70

60 -
50 - M Oluen osuus
juomamyynnista

407 M Kansainvalisten oluiden
30 osuus juomamyynnista
2 |

1 +

0 - : . : :
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KUVIO 7. Oluen myynnin osuus ravintolan juomamyynnista

o o o o

Voidaan havaita, ettd kansainvélisten oluiden osuus juomamyynnisté el ole kaikissa
ravintoloissa kovin suuri. Suurimmassa 0sassa, €li kuudessa ravintolassa, osuus on noin
10 %:n tienoilla. Toisadta neljdssi ravintolassa se on 20 % tai yli, ja yhdessa ravinto-
lassa kansainvélisten oluiden osuus on jopa 40 %. Oluen myyntiin suhteutettuna kan-
sainvélisten oluiden osuus on kolmessa ravintolassa (numerot 3, 4 ja5) yli puolet kai-

kesta oluen myynnista.
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Oluen kulutuksen suuntaukset
Seuraavassa kuviossa on esitelty haastateltavien nakemyksia oluen kulutuksen suunta-
uksista (ks. kuvio 8). Ravintoloiden edustajilta kysyttiin mihin suuntaan oluen kulutus

on heidén ravintolassaan menossa, ja vastausvaihtoehdot oli annettu asteikolla 1-5.

Mihin suuntaan oluen kulutus on
menossa?
5
a
1
0 1 0
5 Lisdaantyy 4 Lisaantyy 3 Pysyy 2 Laskee hieman 1 Laskee melko
huomattavasti  jonkinverran suhteellisen paljon
samana

KUVIO 8. Mihin suuntaan oluen kulutus on menossa

Viis vastagjaa valits vaihtoehdon numero 4, €li oluen kulutus lisééntyy jonkin verran.
Nelja vastagjaa oli Sita mieltd, ettéa kulutus pysyy suhteellisen samana (vaihtoehto nume-
ro 3). Yks haastatelluista oli sitd mieltd, etta kulutus laskee hieman (vaihtoehto numero
2).

Y htend syyné oluen kulutuksen pysymiseen samana nahtiin siideribuumi, joka oli val-
lannut oluen markkinoita. Toisaalta esille tuli myds, etta oluen kulutukseen ja myyntiin
pystytéén ravintolassa vaikuttamaan myynninohjailulla ja suosituksilla. Riippuu ravinto-

lasta itsestéén, mitéa sielléd halutaan myyda:

Sideribuumi on tasoittanut, ei nouse enaa niin kovasti kuin ennen. Myos
vahan gita kiinni mitd itse halutaan myyda, ja mitéd mainostetaan esm.
sténdeissa. Usein asiakas luottaa meidan suositukseen. Sellaista myyn-
ninohjailua.

Kesalla 2007 voimaan tullut tupakkalaki néhtiin yhtena syyna siihen, etta oluen kulutus

el ole end4 nousussa. Muutama vastaaja koki, etté varsinkin kotimaisten oluiden kulut-
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tgjien mddraa uus laki on vahentanyt, mutta kansainvalisten oluiden perassa tuleviin

asiakkaisiin tupakkalailla el koeta olevan vaikutusta:

Meille on vaikuttanut tallainen laki kuin savuttomuus. Se on vienyt meil-
ta perus-karjalan juojaa sellaisin ravintoloihin missé saa tupakoida.
Stten ndma ihmiset jotka tulevat ulkolaisten oluiden perassg, niin heille
on ihan sama kdyda ulkona tupakilla. Se on yksittéisena suurin vaikutta-
jatalla hetkella.

Ravintolassa, jossa oluen kulutus oli laskussa, kuvailtiin laskun syyks oluen halpaa
hintaa vahittaismyymaldissa |hmiset juovat halpaa olutta kotona, ja ravintolassa juo-

esimerkiks nuorista asiakkaista:

Ihmiset juovat enemméan alkoholia, paukkuja, koska olutta saa niin hal-
valla kaupasta. Olutta juodaan kotona, ja ravintolassa sitten vakevia.
Kansainvalisten oluiden osalta tummien oluiden suosio kasvaa, ja ihmi-
set haluavat kokeilla kaikkea uutta. Jopa nuoret ovat alkaneet aika pal-
jon kayttéad ulkomaisia oluita.

Kaikki kymmenen haastateltavaa olivat sitd mieltd, etta kansainvalisten oluiden kulutus
on nousussa joko hieman tai huomattavasti. Tuli my6silmi, ettd kansainvalisten oluiden
kulutuksen nousu laskee kotimaisen oluen kulutusta, mutta oluen kokonaiskulutukseen
se vaikuttaa nostavasti. |hmisia kiinnostavat yha enemman uudet ja erilaiset makuela
mykset. Kansainvaliset oluet tunnutaan yhdistavan myos laatuun. Thmiset hakevat ra-
vintoloista uusa makuelamyksia ja sellaisia tuotteita, joita el |6ydy vahittaiskaupoista

tal Alkoista. Varsinkin tummien oluiden suosion koettiin olevan nousussa:

Ihmisilla on kiinnostusta sellaisiin tuotteisiin, mita ei ole Swan hyllyssa.

Ihmiset kokeilee enemméan. Snansa oluen myynti el ole nousussa, mutta
erikoisempien oluiden osuus on vahan nousussa, ennen kaikkea tummat
oluet. Thmiset haluavat enemman makuja, lager on huomattavasti kevy-
empaa kuin tummat oluet. Tummassa oluessa on yleensé aina prosentte-
ja véhemman, eli ihmiset eivat enda tuijota niita prosentteja niin paljon.

Kansainvaliset kasvavat enemman, kotimainen menee vahan alas pain.
Ihmiset saavat juoda sité keskikaljaa kotonakin, ravintolassa mieluunm-
min maistellaan jotain muuta mita el saa kaupasta tai alkosta.

Suomalaisen peruslagerin myynti vahenee, kun asiakkaat |6ytavat laa-
dukkaita ulkomaisia oluita.
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Ihmiset kaipaa makuja, varsinkin meidan asiakkaat ovat hyvin laatutie-
toisia.
Kansainvdlisten oluiden kulutuksen liséantymisen syyna nahtiin myos se, ettd olut alkaa
Saavuttaa yha enemman suosiota ruokguomana. Varsinkin kansainvalisista oluista on
helppoa |6yt&a eri ruoille sopivia yhdistelmid. Osassa ravintoloista osataan jo melko

hyvin tehda olutsuosituksia:

Meilla on tosi tarke&a ettd ruoan kanssa |6ytyy sopiva olut. Ruoka-
juomana meilla menee olutta jopa melkein yhta paljon kuin viinid. Joka
ruoalle on seka olut- etté viinisuositus.

Kansainvaisten oluiden kulutuksen nousuun syyna on myos se, etta ihmisten tieto eri-
laista oluista kasvaa koko gjan. Esmerkiks panimoiden jérjestdmét kampanjat ja spon-
sorointi tuovat kansainvalisia oluita saataville. Ihmiset oppivat tuntemaan erilaisia olui-
ta, ja mielenkiinto uusia makuja kohtaan herda. Toisaalta péivittaistavarakauppojen ja
Alkon lagjojen valikoimien my6té jo tutuiks tulleita tuotteita on helppo maistella ravin-
toloissakin:

Kansainvalisissa oluissa on enemman valinnan varaa. | hmisten tietoi-
suus lisdantyy koko ajan, esmerkiks Koffilla on erilaisa kampanjoita,
sponsorointia, niin ihmiset oppii tietdmaan.

Tarjontaa on muuallakin sen verran enemman, ihmiset uskaltavat kokeil-
la enemman. Melkein joka ravintoloista saa jo melkeln huomattavan va-

likoiman, ja varmaan vaikuttaa etta niihin tottuu, ja sitten ihmiset uskal-

tavat niitd helpommin kokeilla, tuttuja tuotteita jo ennalta.

Naiset nahtiin my6s uutena kuluttajaryhméng, vaikka oluet helposti yhdistetéén miesten
juomaksi. Kansainvélisten oluiden makuskaalasta |6ytyy kuitenkin hyvin paljon maku-
vaihtoehtoja. Naisten makumieltymyksiin sopivina pidetéén varsinkin hedelméoluita:

Kansainvalisia oluita opitaan juomaan, on eri vaihtoehtoja, kokeilunha-
lu, 16ydetdan uusia makuja. Naiset alkavat myos |6ytda omia suos kke-
jaan esim. hedelmé-lambiceista.

Voidaan todeta, ettéa kansainvalisten oluiden myynti on kasvussa, vaikka kotimaisten
oluiden osalta myynti olisikin menossa hieman aaspéain. Oluen hinta vahittaiskaupoissa

on nyky&an alhainen, miké& osaltaa vahentda ravintolamyynnin mééréa. Toisaalta halpa
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hinta vahittaiskaupoissa saa ihmiset maistelemaan harvinaisempiakin oluita, mika puo-
lestaan madaltaa kynnysta maistella harvinaisuuksia myos ravintoloissa. Ja toisaalta kun
tuotteet ovat tulleet tutuks jo aikaisemmin, on niita helppoa ostaa ravintolassakin,
vaikka vahan kalliimpaan hintaankin. Kansainvélisten oluiden makuskaala on lagempi
kuin kotimaisten, joten niiden parista on helppoa |6yt&a erilaisia makuelamyksi, ja
omia makumieltymyksié vastaavia tuotteita. Ruokaravintoloissa oluen myynnin maaréaa
nostaa oluiden kaytto ruokauomana. Varsinkin kansainvélisten oluiden makuskaalasta

on helppo |6ytéé sopivia juomia erilaisille ruoille.

8.4 Oluttyyppien kartoitus ja suosituimmat oluet

Seuraavana kartoitettiin ravintoloiden olutvalikoimia eri oluttyyppien osalta. Ensin kar-
toitettiin pohjahiiva- eli lageroluiden osalta kotimaisten seké kansanvélisten vaaleiden ja

tummien lagereiden mééria (ks. taulukko 2).

TAULUKKO 2. Ravintoloiden lagervalikoimat tyypeittéin (kpl)

Kotimaiset Kansainvéliset | Kansainvaliset

Ravintola lagerit lagerit, vaaleat | lagerit, tummat
1 5 7 3
2 4 9 3
3 6 4 2
4 4 5 5
5 3 8 8
6 7 2 2
7 5 3 3
8 10 2 1
9 10 5 5
10 2 13 13

Valikoimat vaihtelevat hyvin paljon ravintoloittain, ja niista on hankalaa tehda yleistyk-

sa Valikoimat myds muuttuvat monissa ravintoloissa koko gjan, joten kartoitus el ole
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alvan tarkka. Lahinna voidaan huomata, etta suurimmassa osassa valikoimista kansain-

vdlisten lagereiden osalta puolet on vaaleita ja puolet tummia.

Seuraavaks kartoitettiin pintahiiva- eli aleoluiden tyyppien méaria. Taulukossa 3 on
esitetty kappaleméadréat erikseen kotimaisten ae-tyylisten oluiden seké kansainvélisten
vehn&oluiden, irlantilaisten- tai brittialgen, belgiaaistyylisten algjen, bittereiden, Indian
Pale Alen (IPA), stoutien ja portereiden osalta.

TAULUKKO 3. Ravintoloiden alevalikoimat tyypeittain (kpl)

Kotimaiset | Vehné- | Irlantilaiset- | Belgialais-
Ravintola |alet oluet | tai brittialet | tyyliset Bitter |IPA |Stout |Porter
1 3 6 3 1 1 1
2 4 1 2 1 1
3 3 2 2 1 1
4 2 3 2 2 1
5 1 6 20 20 3 2 4 2
6 1 3 2 2 1 1 1
7 1 2 1 1
8 1 1 2 1
9 2 2 3 1 2
10 1 10 30 26 10 4 4 5

Taulukosta voimme huomata, etta ravintoloiden pintahiivaoluiden valikoimissa on eni-
ten vehndoluita, irlantilaisia- tai brittialeja seké belgiaaistyylisé alga. Myos stoutga
|6ytyy jokaisesta ravintolasta vahintéén yks. Portereiden, Indian Pale Algien ja bitterei-
kaan. Myos kotimaisia aleja on valikoimissa hyvin vahan, ravintolasta riippuen vain 1-2

kappaletta, ja esmerkiks neljassa ravintolassa niita el ole yhtakaan.

Suosituimmat oluet

Haastattelujen perusteella kansainvalisista oluista maan perusteella suosituimpia ovat
selvasti tsekkildiset oluet. Toisenatulevat saksalaiset oluet. Menekin perusteella myy-
dyimpiaolivat kuitenkin suomalaiset oluet. Tsekkildisten oluiden suosion syyks arvel-
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tiin niiden tunnettuutta, seka tietenkin laatua ja makua. |hmiset ovat matkustelleet pal-

jon Euroopan suunnalla, ja oluet ovat tulleet siella tutuiks:

Tsekkildiset. Varmaan johtuu siité ettéa ne on tunnetuimpia. Tummaa
Velkoa menee kaikista eniten. Kotimaisia hanatuotteita menee tietenkin
ihan eniten.

Tsekit. Velko on ainakin sen verran tunnettu olut, sitd on monessa pai-
kassa myynnissa. Sella on vaalea lager hanassa, ja se on mielestani jo-
nakin vuonna valittu vuoden olueksi. Varmaan johtuu siita, etté tarjon-
taa on muuallakin, niin ne on tuttuja tuotteita.

Tsekkilaiset. Johtuu laadusta ja mausta.

Tsekkilaiset. Tsekki on aika lahella, ja siella kay paljon suomalaisia tu-
ristgja, ja siella sitten opitaan juomaan paikallisia oluita ja niita sitten
kysellaan kotimaassakin. Suomalaisia oluita menee kuitenkin eniten.

Suomalaiset, menekin kannalta katsottuna. Se on halvin. Ulkomaalaisis-
ta tsekkildiset. Ihmiset mieltavat, etta tsekkil&inen olutkulttuuri on joten-
kin korkeatasoista.

Saksalaiset ovat meilld suosituimpia. Vehndoluen ystavia tuntuu olevan
reilusti. Hanassakin meill& vaihtuu koko ajan, on vaaleaa ja tummaa
saksalaista, ne on suomalaisten makuun.

Tsekkildiset ja saksalaiset oluet ovat 18hella suomalaista makua, ja esimerkiks vahvat

det koetaan viela maultaan melko voimakkaina suomalaisiin tottumuksiin:

Suomalaisille aina tsekkiléiset ja saksalaiset. |hmiset ovat varmaankin
matkustelleet sella pain, ja oluet ovat jo tuttuja ja ” helppoja”’ . Suoma-
laiselle ale-tyyppinen olut on vahan vaikeampi, koska se on ihan eri ma-
kuista ja tos voimakasta. Tsekkil&iset ja saksalaiset ovat |&hempéna ko-
timaista ol utta.

Y hdessé ravintolassa oli huomioitu se, ettd mainonnalla ja suosituksia tekemalla pysty-
téaén vaikuttamaan eri oluiden menekkiin. Suosituksessa olevasta tuotteesta tulee het-

kellisesti suosituin ja myydyin tuote:

Riippuu vahan mik& olut on suosituksessa, aina on joku suositustuote, ja
sen myynti kasvaa hetkellisesti, vaikea sanoa mika on suosituin. Esimer-
kiks Fransiskaner myy muun muassa tos hyvin, sekd Stella... Ehka jos
kokokai suutena lahdettéaisi jotain maata nostamaan, niin Tsekki.
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Ravintolan valikoima ja liikeidea vaikuttaa myds siihen, mika olut juuri kyseisessé ra-
vintolassa on suosituin. Esimerkiks irlantilaispubissa suosituin olut on luonnollisesti

irlantilainen:

Irlanti ja Suomi. Johtuu liikeideasta. Kun tuote on kunnossa, sité on hy-
va myyda.

Y hdessé ravintolassa suosituimmaks tuottelks nousivat monipuolisesti vaihtuvat hana-
tuotteet. Suosioon vaikuttaa myos meneilléan oleva kausi, kesalla suosituimpia ovat

kevyet oluet, kun taas talvella juodaan enemman vahvoja ja voimakkaita oluita:

Suurin menekki vaihtuvilla hanatuotteilla. Suosio vaihtelee valikoiman
mukaan, kesalla suosituimpia ovat kevyet saksalaiset ja tsekkil diset, tal-
vella vahvat oluet kuten brittialet, belgialaiset, hollantilai set.

Voidaan siis yleistag, etta ravintoloiden valikoimista 6ytyy nykydan melko kattavasti
eri tyyppisia oluita. Lagereiden liséks 18hes jokaisesta ravintolasta |Oytyy jo vehnéolui-
ta, irlantilaisia- tai brittialeja, belgialaistyylisa alga seka stouteja. Jonkun verran 16ytyy
myds portereita ja bittereita, mutta kotimaisia algja [6ytyy melko vahan. Té&han vaikut-
taa varmaan se, ettd kotimaisia deja on vain vahan tarjolla. Suurinosa Suomessa val-
mistettavista oluista on lagereita. Suomalaisiin makutottumuksiin suosituimpia oluita
ovat kuitenkin edelleen |&hella kotimaisen oluen makua olevat, melko kevyet tsekkil&i-
set ja saksalaiset oluet.

8.5 Oluen hinnoittelu

Hinnoittelua kysyttaessa ilmeni, ettd suurimmassa osassa ravintoloista kansainvaliset
oluet ovat annoshinnaltaan 0,1-2 € kalliimpia kuin kotimaiset. Toisaalta kansainvalisissa
oluissa on usein korkeampi alkoholipitoisuus, mik& myos vaikuttaa hintaan alkoholive-
ron myota. Ulkomaalaisuuden el katsottu valttamétta olevan peruste kalliimmalle hin-
nalle. Litrahintoja ja akoholiprosenttia vertaillessa kansainvéaliset oluet voivat olla hal-

vempiakin kuin kotimaiset:
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Litrahinnaltaan jopa huokeampia, joissakin tapauksessa. Meilla el ko-
vasti ulkomaalaisuus nosta hintoja.

Suhteessa voi tulla halvemmaksikin, kun toisaalta ne on vahvempiakin.

Hinnoittelun periaatetta kysyttaessa selvis, etté suurin osa ravintoloista kayttaa hinnoit-
telussaan kiinteda kateprosenttia, mutta useimmissa tapauksissa kansainvélisille oluille
el kuitenkaan kayteta yhta suurta katetta kuin kotimaisille. Kansainvdisten oluiden si-
sdanostohinta on yleensa sen verran suurempi kuin kotimaisten, joten niitéa e voi hin-
noitella aivan samalla katteella kuin kotimaisia, silla muuten hinta nousisi liian korkeak-

Si:

Paasdantoisesti kateprosentin mukaan, mutta jos kansainvalisia oluita
hinnoiteltaisiin aivan samalla prosentilla, niin ne olisivat niin kalliita,
ettei niitd kukaan ostaig, etta vahan niinkuin suuntaa antavasti. Toinen
olut voi olla halvempi sisdanostettaessa, mutta se kuitenkin hinnoitellaan
samanhintaiseksi muiden kanssa, niin se vahan kompensoi sité eroa.

Suurinpiirtein sama kateprosentti kaikille. S sadnostohinta kerrotaan ka-
teprosentilla, ja sitten katsotaan hintaa etté se on kuitenkin suhteellinen
eikaliian kallis.

Ulkomaisista oluista el pysty ihan samaa katetta ottamaan, toisaalta
niissa annoshinta on korkeampi. Periaatteessa |&htokohta on, ettd kate
on suurin piirtein sama kaikissa, mutta ulkomaisten oluiden kohdalla
niitd on hieman pyoristetty.

Ketjuravintoloiden kohdalla hinnoitteluperiaatteet ovat ketjun sisilla yhtenédisig, ja oh-
jeet hinnoitteluun tulevat myos ketjun kautta:

Ei mitaan tiettya kateprosenttia, mutta siind on sellainen tavoitekate mi-
ka nyt yleensa suunnilleen pitéad saada tayttymaan. Ja sitten tietysti ket-
julta tulee aika paljon ohjeistusta miten pitda hinnoitella.

Keskitetty hinnoittelu ketjun kautta.

Toisadta yhden ravintolan kohdalla, joka ei ole ketju-ravintola, tuli ilmi hinnoittelun
vapaus. Joitakin tuotteita voidaan myyda pienemméalla katteella, jotta myyntia tulis

enemman:
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Meilld onneks ei ole tata ketju-hommaa, eli etté pitais saada tietyt pro-
sentit joka tuotteesta, vaan meilla tasapai stetdan ulkolaisten oluiden
hinta, muutamia poikkeuksa lukuunottamatta, esimerkiksi Chimay, jolla
on sen verran arvokkaampi sisddnostohinta, katteet on pienempia kuin
kotimaisissa oluissa, jotta kauppa kavisi. Turha niita on koristeeksi
tuonne ottaa. Kateprosentti pyorii Siiné 60 paikkeilla.

Aikaisemmin kysyttéessa oluiden merkitysté ravintolalle, yhden ravintolan edustaja néki
valikoimien merkityksen palvelumuotona. Hinnoittelukysymyksessa tamén haastatelta-
van kohdalla tultiin myds samaan nékdkulmaan, ja puhuttiin oluesta palvelumuotona,
varsinkin ulkomaisten oluiden osalta. Kyseisessa ravintolassa kansainvéliset oluet tun-
tuvat olevan ik&ankuin liikeideaa tukeva tuote, jolla el varsinaista suurta myyntivoittoa

tehdd, vaan varsinainen voitto tulee kotimaisista tuotteista:

Ssddnostohinta aina vaikuttaa. Ei tiettya kateprosenttia, ulkomaisissa
aina pienempi kate, el niista uskalla pitaa ihan niin paljon katetta kuin
suomalaisesta. Kuten sanottu niin se on palvelumuoto, ei niilla varsinai-
sesti bisnestd tehda, se on suomalainen hanatuote milla tehdaan kaupat.

Y hden ravintolan kohdalla puhuittiin tietoisesta hinnoitteluperiaatteiden muuttamisesta.
Hintoja oli pudotettu, ja katteen sijaan tulevaisuudessa halutaan keskittya enemman

myynnin volyymin nostamiseen, seka tuotteen maineen luomiseen:

Viime vuonna oli maaratty kateprosentti, mutta nyt kun kysynta on alka-
nut lisddntymaan, niin on tehty sellainen paétos, etta keskitytdan enem-
man volyymiin kuin kateprosenttiin. Sen takia hintoja pudotettiin, mika
nakyy katteessa, eli kate on pienempi, mutta volyymin kautta haetaan tu-
losta. Seka tietysti mainetta.

Y hdessé ravintolassa on panostettu mielikuvien ja hinnan kohtaamiseen. Jos asiakkaalla
on mielikuva oluesta laadukkaana, on han myds valmis maksamaan sitéd enemman. Jos-

kus korkea hinta luo myds kuvaa laadukkaasta tuotteesta:

Mietitdan oluen mielikuvaa ja hintaa, hinta ja laatu kohtaa. Asiakkaiden
mielestd meilla on alhaiset hinnat. Ei tiettya kateprosenttia.

Hinnoittelussa padperiaate nayttéd siis olevan kateprosentin mukaan, mutta kansainvali-

sll& oluilla kate on usein pienempi kuin kotimaisilla. Ulkomaalaisissa oluissa kustan-
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nukset ovat suuremmat myos jaleenmyyjille, mika tietenkin vaikuttaa ravintoloiden
sisdanostohintoihin, ja siten myds myyntihintoihin. Katetta on kuitenkin pakko hieman
madaltaa, ettei oluen hinta nouse lilan korkeaks. Halvemmilla hinnoilla voidaan hakea
voittoa volyymin kautta. Toisaata on myds mahdollista luoda asiakkaille laatumieliku-
vaa hieman korkeammalla hinnalla, jolloin asiakas on valmis maksamaan laadusta

enemman.

8.6 Ravintoloiden olutvalikoimien valintaper usteet

Seuraavana kysymyksena kysyttiin, milla perusteella myynnissa olevat oluet oli valittu
ravintoloiden valikoimiin. Haastatteluissa ilmeni, ettd suurimmassa osassa ravintoloista
oluet on valittu tavarantoimittajan tarjonnan perusteella. Myos asiakkaiden toiveita

pyritéan kuuntelemaan ja ottamaan valikoimiin oluita asiakasl 8ht6isesti:

Snebrychoff on meidan toimittaja, niin heidan valikoimiensa mukaan.
Muutamia oluita tulee sitten muilta alkoholintoimittajilta, mutta Sne-
brychoffin valikoima on aika kattava.

Johtuu tavarantoi mittajasta, House of Beer, Keski-Euroopan oluet tule-
vat Snebrychoffin kautta ja nyt myds Hartwallin kautta.

Asiakastarve lahtokohdasta hyvin pitkalti, ja tottakai markkinatarjonnan
mukaan myos.

Y hdessé ravintolassa valintaperusteissa oli huomioitu myos asiakkaiden eritysruokava-

liot. Valikoimissa on myos keliaakikoille sopivaa olutta:

Suurin osa oluista tulee Koffilta, eli valitaan niita mitd on Koffin vali-
koimissa. Velko ostetaan tukusta, koska sité on kysytty niin paljon, etta
oli pakko ottaa selté sen takia. Laitilan Kukko on valikoimissa sikg, etté
se keliaakikoille sopiva.

Y hden ravintolan edustgja piti tarkeéna valintaperusteena sit, ettd olut on tunnettu ja

sll& on hyva brandi:
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e ettéd olut on hyva brandi, on aika térkeda. Se vaikuttaa, mité paatoi-
mittajalla on tarjolla, mista yleensa otetaan tavaraa.

Y hdessa haastattelussa valintaperusteina pidettiin sitg, etté valikoimissa tulee olla kat-
tavasti eri kategorioiden oluita. Menekki kuitenkin vaikuttaa, ja gan myéta valikoima

eldé javoi supistuakin, jos kaikkien oluiden kohdalla el ole tarpeeksi menekkia:

Ihan alkujaan kun avattiin ravintola, valittiin silla perusteella etta olisi
joka kategoriaa, mutta sitten se on ruvennut siitd muovaantumaan, etta
mita menee ja mita tahtoo jaada hyllyyn seisomaan, etté el mene kau-
paksi, niin ne jatetdan stten pois. Vahan menekin mukaan.

Ketjuravintoloissa valintaperusteet tulevat hyvin pitkalti ketjun asiantuntijoiden puoles-
ta. Asiakkaiden toiveita kuitenkin kuunnellaan ja pyritd8n noudattamaan, mutta aina se

e kuitenkaan ole suurissa ketjuissa mahdollista:

Meill& on oluttydryhmé, joka tuntee erittéain hyvin erilaiset oluet ja on
ol lut tekemisissd kymmenia vuosia niiden kanssa. Etsimme sitten toimit-
tajilta hyvia ja vaihtoehtoja ja vahan erilaisia, ja jos asiakkaat toivovat
jotain tiettya niin voidaan myos sellaisia ottaa.

Olemme ketjutettu ravintola, kuulutaan Resteliin. Meilla on juomatuote-
paallikko, ja hanen ylapuolellaan viela ostaja, joka tekee sopi mukset
toimittajien kanssa. He ovat voimakkaasti tuoteasassa esillg, mutta taal-
ta kentalta lahtee tietenkin sitten ehdotuksia. Eli asiakkaiden tarpeiden
ja kysynnan mukaan tehdaan ehdotuksia, jotka menee sitten byrokratian
kautta, etta joko tilataan tai el. Ostomaarat on aina niin suuria, etta
valttaméatta ihan joka tuote e aina mene |1&pi.

Y hdessé ravintolassa myynnissd olevat oluet valitaan kauden mukaan. Kesdlla vali-

koimissa on enemman kevyempid tuotteita, ja talvella taas vahvempia

Meilla mennadn kausittain, nyt on kevatkaus menossa, siihen liittyen
kevyempaa olutta, viela muutama vahva bock talvelta. Kesdks sitten
taas painotetaan entista kevyempiin, talvea kohti taas sirrytaan tosi
tummiin ja vahvoihin. Kesalla myos siderit valtaa tilaa.

Y hdessa ravintolassa oluet kategoroidaan kansainvéalisesti tunnettuihin, uutuuksiin,
kausituotteisiin ja erikoisuuksiin, joita valikoimissa on aina. Haastattelussa selvis myds,
etta joskus harvinaisten oluiden saatavuus on hankalaa, vaikka nykydan se on kuitenkin

parantunut:



Valikoimassa pitada olla kansainvélisesti tunnettuja, uutuuksia, kausi-
tuotteita ja erikoisuuksia —periaattedlla. Lisaks asakkaiden toiveet vai-
kuttavat. Kaikkia el valttamatta ole aina saatavilla, mutta onneks monia
kaukaakin tulevia oluita pullotetaan tai valmistetaan alkuperaan ohjei-
den mukaisesti Euroopassa, jolloin saatavuus helpottuu.

Y hteenvetona voidaan sanoa, etté padtavarantoimittgjan valikoimat ovat ratkaisevassa
asemassa siind, millaiset valikoimat ravintoloissa on. Joissakin tapauksissa valikoimia
joudutaan lagjentamaan my6s muiden jalleenmyyjien kautta, jos paétavarantoimittajan
valikoimat eivét ole tarpeeks lagjat ravintolan tarpeisiin. Asiakkaiden toiveet ovat tér-
ked valintaperuste olutvalikoimille. Enemman voitaisin kuitenkin huomioida sitg, etta
esmerkiks keliaakikoille [6ytyy valikoimista gluteenitonta olutta. Haastattelujen perus-
teella ainoastaan yhden ravintolan kohdalla tdma tuli ilmi oluiden valintaperusteissa.
Nykyaikana ihmisilla on monenlaisia ruokavalioita, joten enkapd esimerkiks luo-

muoluellakin vois olla oma kayttgdkuntansa?

8.7 Ravintoloiden panostus oluen tarjoiluun ja henkilékunnan olut-

tietamys

Kahdeksantena kysymyksena kysyttiin miten oluet tarjoillaan ravintoloissa. Ensin kar-
toitettiin mink& tyyppisista laseista oluen tarjoilu tapahtuu. Vastausvaihtoehdot olivat 1

ainaravintolan omalas, 2 padosin tuotteen omalas tai 3 aina tuotteen omalas.

Kolme haastateltavaa vastas kéyttavansa aina tuotteen omaa lasia. Loput seitsemén
vastasivat kdyttavansi padosin tuotteen omaa lasia, silléa kaikille oluttyypelille e ole
omaa lasig, tai joskus myyntipiikin sattuessa lasga el valttamétta ole riittavasti. Kaikissa
ravintoloissa oli kuitenkin tiedostettu hyvin, etté oluen maku tulee parhaiten esiin sille
varta vasten suunnitellussa lasissa. Joissakin ravintoloissa myos todettiin, etté asiakkaat

osaavat vaatiaitsekin oikeanlaistalasia:

Sita on asiakkaat yllattavan tarkkoja, etta he saavat oluet oikean tyyp-
pisesta lasista.
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Y hdessa haastattelussa tuli myos ilmi, etté oikea lasi tekee oluesta asiakkaan silmissa

arvokkaamman:

Olueen kuuluu etta silld on oma lasi. On eri tyyppisa oluita, joilla pitaa
olla tietynmallinen lasi. Se tekee oluesta my6s arvokkaamman kun se on
omassa merkkilasissaan.

Kaikissa ravintoloista oluen tarjoilussa pyritdan k&yttamadn paasdantoisesti lasinalusia,
tal sSitten lasinalusia |0ytyy poydiltatai baaritiskiltd, mista asiakkaat voivat ottaa niité

itse. Kaikissa ravintoloissa my6s pyritéan tarjoilemaan oluet vaahtokukan kera, jos sel-
lainen olueen kuuluu. Varsinkin vehndoluen kohdalla vaahtokukkaa pidettiin tarkeana.

Lagereihin vaahtoa on joskus vaikea saada.

Y htéa ravintolaa lukuunottamatta kaikissa ravintoloissa kaytetdan joitain erilaisia teknii-
koita eri oluiden kaatamisessa tai laskemisessa. Varsinkin vehnéoluille, stouteille, useail-

le dlellle ja bittereille k&ytetdan omia tekniikoitaan:

Kaikille eri oluille kaytetddn slle oluelle kuuluvaa tekniikkaa. Meilla on
tarkasti katsottu miten erilaiset oluet kaadetaan, meidan ol uttydryhma
huolehtii myos siita etta kaatamistekniikka on oikea.

Sout, New Castle brown ale, vehnaolut omalla tekniikallaan.

Vehnaoluet tarjoillaan omalla tavallansa, Kilkenny ja Guinness laske-
taan omalla tekniikallaan, alet ja bitterit vaativat myos vahan enemman
aikaa kuin peruslagerin laskeminen hanasta.

Kotimaiset ja lageroluet koettiin hankalaks kaato- ja laskutekniikan suhteen, silla niihin

on joskus vaikea saada vaahtoa mukaan:

Suomalainen olut tulee miten tulee, joskus vaahtoaa, joskus &. Lagerit
yleensdkin ovat hieman ongelmallisia, niithin on hankalaa saada vaahto-
kukkaa.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta suurimmassa osassa ravintoloista oluen tarjoi-
luun on panostettu melko hyvin. Oikeiden lasien kayttémisen rgjoittavia tekijoité ovat
sdilytystilat jariittava lasen méarg, silla erilaiset lasit vievét yllattavan paljon sailytysti-

laa. Paasdantoisesti oluen kaato- ja laskemistekniikkaan oli panostettu melko hyvin.
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Riippuu my6s ravintolan valikoimasta ja oluttyypeista tarvitaanko valttamétta kovin

paljoa erilaisia tekniikoita.

Seuraavaks ravintoloita pyydettiin arvioimaan tyontekijoidensa oluttietamysta asteikol-
lal-4 (1 huono4 erittain hyvd). Liséks kysyttiin tyontekijoiden tuntemusta oman

ravintolan tuotevalikoiman suhteen samalla asteikolla (ks. kuvio 9).

® Oluttietdmys yleensd m Tietamys ravintolan valikoimien suhteen

KUVIO 9. Tyontekijoiden oluttietdmys asteikolla 1-4.

Paésdantbisesti oluttietéamys arvioitiin erittdin hyvaks tai hyvaks. Vain kahden
ravintolan kohdalla tietdmysté pidettiin melko huonona, mutta toisaalta ndissakin
ravintoloissa oman olutvalikoiman tuntemus arvioitiin kuitenkin hyvaksi. Kaikkien

ravintoloiden osalta omien valikoimien tuntemus oli joko hyvatai erittain hyva.

Parannettavaa nahtiin muun muassa yleistietdmyksesss, ja slind miten oluita vois

suositella asiakkaille, sek& oluen taustojen tietamisessa:

Parannettavaa olis yleisessa tietdmyksessa, miten oluet on val mistettu,
miten niité voi suositella.

Parannettavaa olis oluiden tyyppien tietdmyksessa, ja mitéd sen valmis-
tuksessa on kaytetty, ja etté pystyisi asiakkaalle paremmin suosittele-
maan ja kertomaan mita se olut oikein ssaltaa.
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Hyvalla mallilla on ainakin oikean lasin valinta. Valilla menee sekaisin
etta ollaanko myymassa pintahiiva- vai pohjahiivaolutta. Yleensa henki-
|6kunta tietéda hyvin ainakin maan, mista olut on, mutta panimon histo-
riasta ja esim. trappist-oluista on vahan tietoa.

Ravintoloissa oli my0ds hyvin tiedostettu, etta parannettavaa tietdmyksen suhteen olis
aina. Varsinkin uusien tuotteiden kohdalla informaation ja uusien laskutekniikoiden

opettelun toivottiin sujuvan nopeammin:

Aina on kouluttautumisen varaa, varsinkin kun uusia tuotteita tulee ja
henkil6st6 vaihtuu. Pitais ehtid kouluttamaan. Laskutekniikka on aina
uudelle henkil 6lle vaikea.

Ehdotettiin my6s parannusideana panimoille, etta tiedot tuoteuutuuksista tulisivat ra-
vintoloihin nopeammin. Silti se, kuinka hyvin tieto ravintoloissa kulkeutuu johtopor-
taalta asiakkaiden parissa tyoskenteleville ja olutta oikeasti myyville, on ravintolan

omasta panostuksesta kiinni:

Uutuuksien tuominen myyntiin on aina oma hommansa. Koffille palau-
tetta, ettd siind olis kehittamisen arvoinen alue, etta tieto tulisi mahdol-
lisimman nopeasti tdnnekin heille, ketkd sité tuotetta oikeasti myy. Netti
on hyva keksintd, mistéa saakin paljon tietoa, mutta se perustuu sitten
paljolti oma-aloitteisuuteen. Edustajat pyrkii tuomaan tiedon kyll&,
mutta usein tieto jaa sitten ravintoloissa paallikdille. Se on sitten ravin-
tolan sisdinen asia kuinka tieto sitten levida. Olutkoulutuksia jarjeste-
taan aika harvoin. Uutuustuotteet kdydaan kylla palavereissa lapi.

Y hdessa ravintolassa huomion arvoinen seikka oli panostus tuotteiden hyvaan laatuun

javarsinkin hanatuotteiden kiertoon:

Hanatuotteiden kierto. On pidettava huoli etta hanatuotteet kiertava, jos
jonkun tuotteen menekki notkahtaa, niin sité el voi pitda hanatuotteena,
tuotteen laatu laskee. Ei ole pyha asia pelkastdan se, ettd on laaja vali-
koima, vaan pitaa myos huolehtia sita, etta tuote on kunnossa.

Y hdessd haastattelussa tuli myds ilmi, etté vaikka ravintolassa olisikin paljon oluttietd
mysta, el silti voi kuvitella tietévansa kaikkea. Nyky&an asiakkaatkin ovat hyvin asian-

tuntevia varsinkin omien suosikkiensa suhteen:

Aina on paranettavaa. Tietty ndyryys pitad sdilyttaa, ja tiedostaa etta
asiakas voi tietdd enemman omagta suosikistaan, ja taytyy myontad noy-
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rast ettei itsekaan valttamatta tieda kaikkea. Itse en valttamatta aina
ehdi maistella kaikkia uutuuksia, koska valikoimat vaihtelevat jatkuvasti.

Y hteenvetona sanottakoon etta ravintolatyontekijéiden oluttietdmys on melko hyvéa
tasoa, mutta siind olis viel parantamisen varaa. Ravintoloiden tulis panostaa
tyontekijoiden hyvaan perehdyttémiseen omien valikoimien suhteen, ja myos silloin kun
tulee uusia tuotteita. Vailla vois olla myds hyva jarjestéd olutkoulutuksia muistin
virkistykseksi. Jalleenmyyjét voisivat myGs panostaa siihen etta tuotteista on tarkat
tiedot ja selostukset, ja ettéd ne myds paatyvét tuotetta myyville asti. Internetista
loytyvét selostukset eivét valttamétta ole kaikkein paras systeemi, silla se vaatii

tyontekijalta hyvin paljon oma-aloitteisuutta usein tytajan ulkopuolella

8.8 M uita esllle tulleita asioita ja nékokulmia

Viimeisend asiana haastateltavat salvat vapaasti kertoa omia ndkemyksidan tai mieleen
tulleita asioita olueeseen liittyen. Y hdessa haastattelussa pohdittiin olutravintolan eroa-
vaisuuksia tavallisiin ravintoloihin ja pubeihinkin verrattuna. Olutravintola ja pub eivat
ole vattamétta sama asia. Varsinaisessa olutravintolassa ollaan keskitytty tuotevalikoi-
massa olueen, joten sielté el valttamétta |0ydy suuria valikoimia vakevid alkoholijuomia

tal drinkkejd, mitd asiakkaat eivét aina ymmarr&

Pienemmallakin olutvalikoimalla parjaa, mutta me olemme olutravinto-
la, emme viini-, drinkki- tai istuskeluravintola. Kaikki asakkaat eivat
ymmarra, etta tullaan olutravintolaan. Stten menetetdan maltti kun tar-
jolla ei olekaan drinkkeja tai tiettyja shottgja. Usein sekoitetaan myos
olutravintola ja pub. Pub on niin sanotusti ” kansanhuo-

ne” ,olutravintolaan taas tullaan maistelemaan oluita, istuskelemaan,
siella e ole metelia tai humalaisia.

Y hdessé ravintolassa oltiin tyytyvéaisia Sinebrychoffin House of Beer-organisaatioon,
mutta kaivattaisiin nopeutta uusien tuotteiden myyntiin saamiseen. Kysynta perustuu

siihen, mit& tuotteita ravintolassa on tarjolla:

House of Beer oli iso askel eteenpéin, mutta nyt valitettavasti se on hie-
man jaanyt paikalleen. Hyvaan alkuun ollaan paasty sen asian kanssa,
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mutta kehityksen pitdisi tapahtua nopeammalla tahdilla. Uusia tuotteita
pitaa saada kiertoon nopeammin, koska kysynta kasvaa sen mukaan mita
meill& on tarjolla. Nyt on jouduttu |&htemaan |aajentamaan pohjaa jo
vahan muihin firmoihin.

Y hdessa ravintolassa tuli ilmi, etta henkilokunnan oluttietdmyksen liséémiseen tarvittai-
sin liséd motivaatiota. Oluiden maailma on sindl&an hyvin lagja, ja hyva oluttietamys
vaatii melkoista opettelua. Opettelu pitéisi pyrkié tekemadan henkilkunnalle moti-
voivaks, ja mahdollismman vaivattomaksi. On tarkedd, etta henkilokunta tuntee oluet

hyvin, ja osaa suositella niita asiakkaille:

Meilla el ehka ole saatu motivoitua henkil 6kuntaa ol uttietamyksen opet-
teluun tarpeeks hyvin. Oluiden tuntemus vaatii  kuitenkin aikamoisen
opettelun. Olisi kuitenkin tarke&a ettd osaa kertoa oluesta ja suositella
niitd, silla usein tulee selllaisiakin asiakkaita jotka elvét ole ikin& kokeil-
leet jotain tiettya ol utta.

Muutamassa haastattelussa tuotiin esille oluen asema ruokgjuomana. Lisdks tuotiin ilmi
kehitysehdotus panimoille, etté hekin voisivat alkaa korostaa ja mainostaa olutta

enemman ruokajuomana:

Haluaisin ettéd ihmiset alkaisivat ymmartaa, etta olut on aarettéoman hy-
va ruokajuoma. Yleensakin oluista |0ytyy jokaiselle ruoalle sopiva ver-
sio. Sta puolta voisi korostaa, yleensi mainonnassakin. Panimoillekin
tiedoksi. Olut on hyva ruoan kaveri, muukin kuin perudager. Viinia kylla
osataan yhdistaa ruokiin, mutta oluitakin 16ytyy &arettdbman montaa eri-
laista ja makuista.

Y hdessa ravintolassa on tehty Sinebrychoffin olutasiantuntijoiden toimesta juomasuosi-
tukset ruokalistaan, mutta ravintolasta kuitenkin puuttuu tieto ja taito osata myyda sita.
Sinebrychoff jérjestdd myos olutkoulutuksia, misté on ravintoloille suuri hydty oluen

myynniss&:

Koffilta on tulossa ol utkoulutus meille |&hiaikona, mik& on hyva asia.
Varsinkin ruokapuolen tyontekij6ille hyodyllista, silla meille on tehty
ruokalistaan olutsuositukset, niin pitdisi nyt vaan osata myyda sita.
Olutsuositukset tehtiin Koffin olutasiantuntijoiden toimesta, ihan hyva
ettd Koffillakin on alettu panostaa oluen ja ruoan yhdistéamiseen.

Tuli my6s ilmi, etta suomalainen olutkulttuuri on saamassa piirteité pikaruokakulttuu-

rista. Oluelle vois antaa enemman aikaa, niin kuin monissa eurooppalaisissa olutmaissa
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tehdaén. Tahan voisi esimerkiks panimot vaikuttaa kampanjoinnilla, ja tehda eurooppa-

laista olutkulttuuria tutummaks suomalaisten keskuudessa:

Saisivat tuota niin sanottua pikaruokakulttuuria taltékin alalta poistaa,
vaikka sitten Koffin toimesta, esimerkiks itse Saksassa matkailleena olen
huomannut, ettéa kun siella menndan 1600-luvulla perustettuihin pubei-
hin, niin siellé oikeasti annetaan aikaa slle asialle, siella e ole kanny-
kat poydalla, vaan siella seurustellaan oluen ddressa. Taalla se on va-
hén sdllaista ettd klumps ja taas jatkettiin matkaa. Vahan kunnioitusta
enemman sille oluelle, nuoriso!

9 POHDINTA

Olut on ollut suosittu juoma l&pi historian. Nykyaan oluen kulutus liséantyy tilastojen
perusteella koko gan. Tilastoista voimme myds huomata, etta tyypiltéan harvinaisem-
mat oluet ovat kasvattamassa suosiotaan. Tama tarkoittaa sitd, etta suomalaisten
oluenkulutus on suuntautumassa kansainvélisten oluiden suuntaan. Myds koko olut-
kulttuuri ja oluen nautiskelu ovat muuttamassa muotoaan. Kuluttgjat ovat kiinnostunel-
ta uusista makueldamyksista. Oluesta on tulossa nautiskelutuote, jota siemaillaan ajan
kanssa, hyvassa seurassa ja uusia makuja etsien. Oluen ja ruoan yhdistaminen on my6s

selvasti nousussa oleva trendi.

Oluiden kulutus seurailee tietylla tavalla viinin jalanjalkia. Alunperin ravintoloissakin oli
tarjolla vain kahta eri viinig, punaistajavalkoista. Nykyaan viinitarjonta on monipuolis-
tunut huimasti, ja Sihen suuntaan ovat myds olutvalikoimat menossa. Oluen ja ruoan
yhdistaminen on nousussa. Nyky&an useissa ravintoloissa tehdéén ruoille juomasuosi-
tukset seka viinin etta oluen osalta. Olutta aletaan arvostaa yhd enemmén ruokajuoma-
na. Toisaalta viinimaailmassa puhutaan viinien teollistumisesta ja makujen paikallisten
vivahteiden katoamisesta, cocacolasaatiosta. Tapahtuuko teollistumisen ja ké&sityolais-

kulttuurin katoamisen myo6ta ndin myos oluelle?

Suomalaiselle olutkulttuurille on tyypillista oluen juominen kotona. Tamé& johtuu oluen
halvasta hinnasta vahittaismyyméldissa, ja siihen verrattuna korkeasta hinnasta ravinto-

loissa. Ongelman perimmaéinen syy on oluen halpa hinta muissa EU-maissa, mika hou-



61
kuttelee halvan oluen tuontiin ulkomailta, jos hinta kotimaassa koetaan korkeaks. Se
my6s hankal oittaa suomalaisen panimoteollisuuden tilannetta. Suomalaisen olutkulttuu-
rin haasteena onkin lisdt& oluen sosiaalista kulutusta suomalaisissa ravintoloissa, ja siten
suunnata olutkulttuuria eurooppalaiseen suuntaan, jossa olutta nautiskellaan laaduk-
kaissa ravintoloissa, gjan kanssa ja hyvéssa seurassa. Oluen anniskelumyynnin kohoa-
minen olis ravintoloiden elinvoimaisuudelle hyvin térkeda. Ravintolat joutuvat tulevai-

suudessa sijoittamaan resurssejaan yha enemman muihin kilpailukeinoihin kuin hintaan.

Tutkimuksen perusteella jyvaskyldaisista pub-ravintoloista |0ytyy suhteellisen kattavat
valikoimat erityylisia oluita. VValikoimien lagjuuteen vaikuttava tekija on muun muassa
ravintolan liikeidea. Lahibpubissata pelkastdan irlantilaisin oluisiin erikoistuneessa
ravintolassa riittéa pienempikin valikoima, kun taas keskustan ruokapubeissa jaisoissa
olutravintoloissa lagjalla valikoimalla on suuri merkitys. Globaalisaation myéta harvi-
naisemmatkin oluet tulevat vahitellen tutuiks ihmisille, ja niité aletaan kysella ravinto-
loissakin. Ravintoloiden pitéé pystya vastaamaan kysyntéan, vahintéén sten, ettd jos
aivan samaa asiakkaan haluamaa merkkia el [0ydykaan, niin ainakin tyypiltéén vastaa-

vaaloytyig.

Suurimmassa osassa ravintoloista kansainvélisten oluiden merkitys myyntituotteena
koettiin erittéin térkedks tai tarkedks. Nykyaan pelkkd suomalaisista oluista koostuva
valikoima ei riitd. Kansainvélisissa oluissa on enemman vaihtelua maun ja tyyppien suh-
teen kuin kotimaisissa. Oluen merkitys monipuolisena ruokguomana on myds kasvus-

sa

Useimmissa ravintoloissa oluen arvostus myyntituotteena nékyy muun muassa siing,
etta oluen tarjoiluun on panostettu. Lahes kaikissa ravintoloissa kéytetetdan ainakin
osalle eri oluista niiden tyyppien mukaisia lasgja, seka kaato- tai laskutekniikoita. Hen-
kilékunnan perehdyttdminen ja opastus oikeiden menetelmien kayttéon kertoo myos
oluen arvostuksesta myyntituotteena. Pa&osin henkilékunnan oluttietémys arvioitiin
ravintoloissa hyvaks, mutta siihen ravintolat voisivat kuitenkin kiinnitté& huomiota ja
resurssoida voimavarojaan viela enemman. Tassd myos panimot voivat auttaa omalla
toiminnallaan, tuotetietoudellaan seké& opetusmateriaalelllaan. Ravintolat pitéis myds
saada ymmartamaan henkilkunnan tietouden ja ammattitaidon merkitys kilpailukeino-

na, seké laadukkaan palvelun kannalta erittéin téarkeana.
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Ravintoloiden menestykselle on tarkeda seurata aikaansa. Tama on mielestani hyvin
sisdistetty jyvaskylalaisissa pub-ravintoloissa. Kansainvéliset oluet ndhddan tdmén gjan
ilmiéng, ja oluita pyritéén tuomaan asiakkaiden ulottuville. Asiakkaiden toiveita myos
kuunnellaan, ja uusia tuotteita pyritéan ottamaan valikoimiin asiakad@htdisesti. Kan-
sainvélisten oluiden merkitys myyntituotteena on korostunut ja tulee tulevaisuudessa
korostumaan yha enemman inmisten alkaessa |0yt&84 uusia makueléamyksia. Oluen ar-
vostus on myos nousussa, ja esimerkiks oluen kayttd ruokajuomana on saamassa ar-

vostusta jyvaskylaléasissa ravintoloissa

Kuluttagjat ovat tulleet yha tietoisemmiks ja vaativammiks oluttyyppien ja oluen tarjoi-
lun suhteen. Toistaiseks oluen hinta ravintoloissa on korkea verrattuna vahittaiskaup-
pojen hintoihin, joten ravintolan haasteena on, kuinka vakuuttaa asiakas siita, etté han
saa vastinetta rahalleen. Eniten kaytetty hinnoitteluperiaate jyvaskylalaisissa pub-
ravintoloissa on kateprosentti, joka on kansainvalisissa oluissa hieman pienempi kuin
kotimaisissa. Ravintolat voisivat kuitenkin hy6dyntéé hinnoittelussa enemman laatumie-
likuvaa ja hinnoitella oluet sillé perusteella, mité ihmiset ovat niistéa vamiita maksa
maan. Laatu tarkoittaa kuitenkin muuta kuin vain pelkkda olutta. Laatuun kuuluu myds
esimerkiks oikea las jatarjoilutekniikka, ja ehkdpa tarjoilijan kertomatieto oluen a-
kuperasta Silloin asiakkaat kokevat saavansa hyvéa jalaadukasta palvelua, ja ovat
valmiita maksamaan tuotteesta enemman. Ravintolat joutuvat sis tulevaisuudessa si-
joittamaan resurssejaan yha enemman lagjaan ja monipuoliseen olutvalikoimaan, oluen

tarjoiluun ja tyontekijéiden oluttietdmykseen.

Voidaan siis huomata, etté ravintoloiden kilpailukeinona tulevaisuudessa korostuvat
yh& enemmén palvelu ja sen laatu, joten henkilbkunnan osaamiseen tulee kiinnittéa
huomiota. Jatkotutkimuksen arvoinen asia olisi tutkia ravintoloiden henkilokunnan
oluttietamystd, ja selvittda, kuinka paljon tyontekijét todella tietdvat myymistdan tuot-
teistaja niiden tarjoilusta. Samalla vois kartoittaa mitk& aihealueet ovat hyvin tunnettu-
jajamitk& huonommin. Siten esimerkiks panimojen olis mahdollista suunnitella sopi-
via olutkoulutuksia ja saada niistéd myds maksimaalinen hyoty, kun koulutus voidaan

kohdistaa oikeille osa-aludille.
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Panimojen kannalta myo6s yks tutkimisen arvoinen asia olis selvittda ruokaravintoloi-
den olutvalikoimien lagjuutta, ja tutkia olisiko erityyppisissa ruokaravintoloissa kiinnos-
tusta oluen ja ruoan yhdistelyyn, ja esmerkiksi olut-menujen tekemiseen. Taman myo-
ta voitaisiin kartoittaa mahdollisia potentiaalisia markkinoita ruokaravintoloiden osalta,

joissa e valttamétta vield ole kovin lagjoja olutvalikoimia.

Vaikka tdman opinndytetyon tarkoituksena olikin tarkastella |&hinn& kansainvélisten
oluiden asemaa, olis panimojen kannalta kehittdmisen arvoista myds suomalaisen oluen
tunnetuks tekeminen maailmalla. Suomessa vierailevat ulkomaalaiset valitsevat juo-
makseen useimmiten tunnettua kansainvalista olutta, koska suomalaiset oluet ovat helil-
le tuntemattomia. Suomalaisistakin oluista 16ytyy kuitenkin markkinapotentiaalia ja
persoonallisia makuelamyksid, mutta niille pitdis saada enemmén mainetta ja tunnet-

tuutta.

Nykyaén olut mielletdan yha usein miesten juomaksi. Esimerkiks tv-mainoksissa olutta
siemailevat useimmiten miehet. Oluiden makuskaala on kuitenkin hyvin lagja, javarsin
hedelm&lambicit ovat nostamassa suosiotaan naisten keskuudessa. Oluen mainontaa
tuliskin mielestani kohdistaa enemman myos naisille, esimerkiks panimojen toimesta.
Ehk&pa siinad olis suomalaisille panimoille uus myyntivaltti: kehitella paremmin naisten

makuun sopiva olut, esimerkiks hedelmé& tai marjaolut.

Tutkimuksen my6téa oma tietdmykseni erilaisista oluista ja olutravintoloiden toiminnois-
takasvoi hyvin paljon. Varsinkin tyon tietoperustaa kootessani tutustuin oluen histori-
aan, erilaisin oluttyyppeihin, niiden valmistukseen ja olutravintolan toimintoihin hyvin
tarkasti. Erilaisten ravintoloiden edustagjien haastattelut antoivat my6s paljon uusia n&
kokulmia olutravintoloiden prosessien tarkasteluun. Uskon, etta tyon my6ta saamani

oluttietamys tulee olemaan itselleni hyva valtti tulevaisuuden tydomarkkinoilla.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATTELU

TAUSTATIEDOT:

Ravintola:

Haastateltavan nimi:

Haastateltavan asema:

Voinko kayttaa ravintolan nimea tytssani? Kyll&/Ei

Voinko kayttaa Teidan nimeénne tydssani? Kyll&/Ei

Saako haastattelutietojanne luovuttaa Sinebrychoffille? Kyll&/Ei

1. Kuinka laaja valikoima oluita Teidan ravintolastanne [8ytyy?
-Kotimaiset pullo-oluet

-Kansainvéliset pullo-oluet
Montako hanaolutta Teilt& 10ytyy?
- Kotimaisia

- Kansainvalisia

2. Kuinka tarkeana pidatte olutvalikoimaa ravintolanne liike-idealle?

4 Hyvin tarked 3 2 1 Ei ollenkaan tarked

Miké& on kansainvélisten oluiden merkitys?

4 Hyvin tarked 3 2 1 Ei ollenkaan tarked

Kuvailkaa olutvalikoimanne merkitystd muutamalla sanalla.

3. Kuinka suuri osa ravintolanne juomamyynnisté on oluen myyntia?

Ent& kuinka suuri osa juomamyynnista on kansainvélisié oluita?

4. Mihin suuntaan oluen kulutus yleensé on Teidén ravintolassanne menossa?

5 Lisdantyy huomattavasti

66
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4 Lisdantyy jonkin verran
3 Pysyy suhteellisen samana
2 Laskee hieman

1 Laskee melko paljon

Enta kansainvalisten oluiden osalta?

Miksi se on menossa kyseiseen suuntaan?

5. Millaisia oluttyyppeja Teillda on myynnissa?
-Pohjahiiva/lager
- Kotimaiset
- Kansainvaliset
-Vaaleat

-Tummat

-Pintahiiva/ale

-Kotimaiset

-Kansainvéliset
- Vehndoluet
- Irlantilaiset- tai brittialet
- Belgialaistyyliset
- Bitter
- IPA
- Stout

- Porter

Muita, mitd, mista maasta?

Mink& maan oluet ovat suosituimpia? Miksi?

6. Miten ravintolassanne hinnoitellaan oluet?
Mika on kotimaisen peruslagerolut annoksen hinta, pullo/hana? (huom. annoskoko)
Ovatko kansainvéliset lagerit kalliimpia kuin kotimaiset? Paljonko kalliimpia?
Mik& on kallein oluenne? (Nimi ja hinta)

Mihin perustatte hinnoittelunne? Miké& on hinnoittelun logiikka?

7. Milla perusteella olette valinneet oluet ravintolaanne?



8.

10.
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Miten tarjoilette oluet?
1 Aina ravintolan oma lasi
2 Paaosin tuotteen oma lasi

3 Aina tuotteen oma lasi

Miksi nain?

Lasinalusen paalle?
Vaahtokukan kera?
Kaytatteko eri oluille erilaisia kaatamis-/laskutekniikoita? Jos kaytétte, niin mille

oluille? Millaisia?

Kuinka hyvin henkil6kuntanne tuntee késityksenne mukaan eri oluttyypit yleensa?

4 Erittdin hyvin 3 2 1 Huonosti

Enta teidan olutvalikoimanne?

Missa olisi parannettavaa?

Haluatteko kertoa jotain muita ndkemyksidnne oluesta, tai antaa palautetta tasta

haastattelusta?
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Liite 2. SdhkOpostisaate

Tervehdys ammattikorkeakoulusta,

Olen restonomiopiskelija Elisa Heikkinen, palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulu-
tusohjelmasta. Olen tekemassa opinndytetyota jyvaskyldlaisten ravintoloiden olutvali-
koimien lagjuudesta, seké olutvalikoimien ja etenkin kansainvalisten oluiden merkityk-

sestaja arvostuksesta. Y hteistyokumppanini tutkimuksessa on Oy Sinebrychoff Ab.

Olisiko mahdollista, etta voisin haastatella Teitd osana tutkimustani? Kyseessa on hen-
kilokohtainen haastattelu, johon menee aikaa noin puoli tuntia. Haastattelu voidaan
tehda esimerkiks ravintolassanne. Osalistumisenne olis tutkimukseni kannalta hyvin

arvokasta.

lisda

Y stévéllisn terveisin,

Elisa Heikkinen

Opiskelija

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
p. 050 584 5382

emall C6132@jamk.fi
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