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Opinnäytetyön tuloksena syntyi yleishyödyllinen katsaus pienpanimotrendei-
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ABSTRACT 
 

The objective of this thesis was to study beer trends in Finland, to identify the 
biggest trends as well as to study the impact on brewers’ activities. The thesis 
mainly focuses on beer and beer trends. The theoretical frame of reference 
includes beer brewing, scales to measure beer colour and bitterness, basic 
knowledge of the most common beer styles, grouping of beer styles into sur-
face yeast, bottom yeast, and speciality beers. In addition, the thesis provides 
an overview of beer culture and craft breweries in Finland, as well as profita-
bility and product life cycle thinking. 
 
Qualitative and quantitative methods were used as research methods in the 
thesis. The thesis conducted a theme-and-form interview for three beer con-
noisseurs. The themes of the interview included the most significant trends in 
craft beers, development trends, trend life cycle and trends coming from 
abroad to Finland. A trend review was conducted on the results of the inter-
view and other sources. In the trend review, the interview results were com-
pared with information from sources and a list was compiled by theme of 
trends that beer connoisseurs say would most affect craft brewers’ operations. 
From the results of the trend review, questions were decided for an online sur-
vey conducted using the Webropol tool. 
 
The results found that Finnish craft breweries are mainly brewing beer. The 
results also provide details of the packaging used by craft breweries, as well 
as craft breweries’ views on factors affecting the product development and fla-
vouring of beer, beer styles and factors influencing the customer’s decision to 
purchase. The thesis resulted in a general interest review of craft brewing 
trends, the impact of trends on craft brewers’ activities, and craft brewers’ 
views on trends and their impact on the product development of beer. 
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1 JOHDANTO 

Opinnäytetyön aiheeksi valittiin pienpanimo-oluttrendit Suomessa, sillä 

olemme kiinnostuneita olutkulttuurista ja siihen vaikuttavista tekijöistä. Myös 

kiinnostus työllistyä tulevaisuudessa panimoalalle vaikutti aiheen valintaan. 

Pienpanimot ovat myös viime vuosina olleet hyvin trendikkäitä ja pienpanimo-

tuotteet ovat kasvattaneet suosiotaan viimeisien vuosien aikana. Kuluttajat 

kuitenkin pitkälti määrittelevät mikä on trendikästä. 

 

Aiheesta tekee tutkimisen arvoisen pienpanimo-oluiden suosion nouseminen 

viimeisien vuosien aikana Suomessa ja uusia panimoita on tullut useita lyhyen 

aikavälin sisällä, joten on selvää, että pienpanimotuotteet ovat olleet suosi-

ossa kuluttajien keskuudessa. Työssä halutaan kartoittaa, miten pienpa-

nimoissa reagoidaan oluttrendeihin ja miten ne vaikuttavat panimoiden toimin-

taan. Opinnäytetyömme tutkimus koostuu kahdesta osasta. Ensimmäisessä 

osassa haastateltiin olutasiantuntijoita ja heiltä kysyttiin, mitkä ovat tämänhet-

kiset pienpanimo-oluttrendit. Toisessa osassa tehtiin kyselyn pienpanimoille. 

Kysymykset koottiin olutasiantuntijoiden vastausten pohjalta teemoittelemalla. 

 

Opinnäytetyön aihe ideoitiin itse, minkä jälkeen lähdettiin etsimään toimeksi-

antajaa työlle. Useasta eri yrityksestä tiedusteltiin tilaajaa. Työ päädyttiin teke-

mään yhteistyössä Nilkko Brewingin kanssa.  
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2 TYÖN TAUSTA, TAVOITE JA TILAAJA 

Opinnäytetyön tarkoituksena on kartoittaa pienpanimotoimintaa Suomessa. 

Työssä selvitetään pienpanimoiden oluttrendejä sekä niiden vaikutuksia toi-

mintaan panimoissa. Lisäksi trendit selvitetään aikaisempien tutkimusten, läh-

teiden ja haastattelun avulla. Tutkimuskysymyksenä on: Mitkä ovat oluttren-

dien vaikutukset pienpanimoiden toimintaan. Jotta voidaan selvittää oluttren-

dien vaikutuksia pienpanimotoimintaan, täytyy esittää apukysymys: Mitkä ovat 

vuoden 2021 oluttrendit. 

 

Työn aihe rajataan pienpanimoiden toimintaan ja niiden kehityssuuntaan, 

koska pienpanimo-oluiden trendikkyyttä ja kannattavuutta yleisesti on jo selvi-

tetty. Lisäksi päivitetään tuloksia pienpanimoiden oluttrendeistä vuodesta 

2020 eteenpäin. Aihe rajataan panimotoiminnan nykytilaan eli tarkoitus on 

saada nykyiset ja tulevat oluttrendit selville. 

 

Työ täydentää jo olemassa olevaa tietoa. Työn tuloksena voidaan olettaa syn-

tyvän yleishyödyllisen katsauksen pienpanimoiden nykytilasta, oluttrendeistä 

ja niiden vaikutuksista panimoiden toimintaan. Tilaaja voi hyödyntää työn tu-

loksia ohjatakseen toimintaansa kohti toimintaa, joka on kannattavaa ja pois-

päin toiminnasta joka ei ole kannattavaa. 

 

Työn tilaaja on Nilkko Brewing, joka on vuonna 2017 perustettu käsityöläispa-

nimo. Panimo on perustettu Mäntyharjun vanhalle kenkätehtaalle. Nilkko Bre-

wing valmistaa moderneja amerikkalaistyylisiä oluita. Olutta Nilkko tuottaa 

50 000 litraa ja kapasiteettia on 75 000 litraan asti. Panimo työllistää 2 vaki-

tuista työntekijää ja taproom yhden työntekijän. (Heikkilä 2021.) 

 

Idea panimon perustamiseen lähti kolmen kaverin kotiolut harrastuksesta 

vuonna 2014. Yrityksen yksi perustajista eli nykyinen yrityksen toimitusjohtaja 

oli vakavassa työtapaturmassa ja pitkällä sairauslomalla syntyi idea kotioluen 

valmistamisesta. Kaikki kolme kaveria olivat harrastaneet oluita, joten päätös 

hankkia kotiolut tarvikkeet oli helppo. Kotiolutta valmistettiin pari vuotta, jonka 

jälkeen idea oman panimon perustamisesta alkoi kiehtoa. Lopullinen päätös 

panimosta tehtiin saunan lauteilla vuonna 2016, aivan Nilkon kallion vieressä. 
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Yritykselle haluttiin erottuva nimi, joka kuitenkin liittyisi Mäntyharjuun ja sen 

luontoon. (Heikkilä, 2021.) 

 

Tammikuussa 2017 yritys perustettiin ja oluenvalmistuslupa lähetettiin Valvi-

raan. Ensimmäiset kaupalliset oluet valmistamaan 2017 kesäkuussa kun luvat 

ja remontoidut tilat olivat valmiit. Kolmen kaverin haave omasta panimosta oli 

vihdoin toteutunut. (Heikkilä, 2021.) 

 

3 OLUT- JA PANIMOTERMISTÖ 

Pienpanimo 

 

Pienpanimo tarkoittaa panimoa, joka on riippumaton oikeudellisesti ja talou-

dellisesti muista panimoista. Pienpanimo saa tuottaa kalenterivuoden aikana 

olutta enintään 15 miljoonaa litraa. Pienpanimon täytyy myös toimia fyysisesti 

erillään muista panimoista. (Laki alkoholi- ja alkoholijuomaverosta 2015.) 

 

Mallas 

 

Mallas on idätettyä ja kuivattua viljaa. Maltaassa jyvän tärkkelys on muuttunut 

käymiskelpoiseksi sokeriksi. Maltaiden paahtaminen karamellisoi sokereita, 

joka tuo aromeja ja väriä. Mitä korkeammassa lämpötilassa mallas paahde-

taan, sitä tummempaa ja aromikkaampaa siitä tulee. 

 

Oluen valmistuksessa käytetään pääsääntöisesti ohramallasta, sillä se on 

hyvä sokerin lähde. Ohrassa on myös vahva kuori, joka toimii hyvin siivilöin-

nissä. Vehnää ja kauraa käytetään myös mutta selvästi vähemmän. Vehnää ja 

kauraa lisäämällä ohran sekaan saadaan olueen pehmeyttä ja vaahtoa. (Kos-

kinen s.a.) 

 

Vierre ja kantavierre 

 

Vierre tarkoittaa nestemäistä suodosta. Vierre saadaan mäskäyksen jälkeen 

lopputuotteen siilauksessa. Mitä enemmän sokeria vierteessä on, sitä tiheäm-

pää se on. Mitä tiheämpi vierre, sitä enemmän yleensä syntyy alkoholia käy-

misen seurauksena. Kantavierre kertoo oluen mäskäyksessä vierteeseen 
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liuenneiden sokereiden määrän, määrä ilmoitetaan plato lukuna eli asteina. 

(Turun olutseura. s.a.) 

 

Humala 

 

Oluessa käytetään humalakasvin kukintoa. Kukinto on kävyn muotoinen ja 

siitä käytetään vain suomujen alla olevat lupiinijyvät, jotka sisältävät eteerisiä 

öljyä ja hartseja, näistä saadaan olueen aromeja ja katkeroita. Olueen lisätään 

valmistusvaiheessa yleensä 2 tai 3 eri humalaa. Humala voidaan lisätä myös 

keittovaiheen jälkeen, tätä kutsutaan kuivahumaloinniksi (Alko s.a.). Humala 

tyyppejä on myös erilaisia, on katkero humalia, jotka vaikuttavat oluen katke-

roon ja myös vaahdon koostumukseen ja oluen säilyvyyteen sekä aromi hu-

malia, joilla vaikutetaan oluen aromiin ja tuoksuun. Aromihumaloinnissa hu-

mala lajikkeella on suurempi merkitys kuin katkerohumaloinnissa. (Mikkola 

2015.) 

 

Katkerot (EBU/IBU) 

 

Oluen katkeruutta mitataan IBU- (International Bittering Units) ja EBU (Euro-

pean Bitterness Units)-arvoilla. Mitä korkeampi IBU- tai EBU arvo sitä katke-

rampi olut yleensä on. Oluen katkeruuteen vaikuttavat myös maltaat ja suo-

dattamattomuus. Perinteisellä lager oluella arvo on noin 8–20 ja IPA oluilla se 

on 60–100 tai jopa enemmän. Asteikoilla ei ole juurikaan eroja. (Mäntymaa 

2015, 10). 

 

Väri (EBC/SRM) 

 

Oluen väriä arvioidaan EBC- (European Brewing Convention Scale) tai SRM 

(Standard Reference Method)-asteikolla. Mitä suurempi EBC/SRM luku, sitä 

tummempi olut myös on. SRM on Yhdysvalloissa käytettävä asteikko, jolla 

määritellään oluen väriä. EBC asteikon luvut ovat noin kaksinkertaiset SRM 

asteikkoon verrattuna. (Kuva 1.) (The Red Lion Kegworth 2019.)  
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Kuva 1. Ebc ja Srm asteikko (The Red Lion Kegworth 2019.) 

 

Hard Seltzer 

 

Hard selzerit ovat mahdollisimman vähäkalorisia valmiita alkoholijuomia. Selt-

zer tarkoittaa Yhdysvalloissa kuplavettä, hard seltzer kääntyy siis kovaksi ve-

deksi. (Viinimaa s.a.) 

 

Humalavesi 

 

Humalavesi koostuu pääsääntöisesti kolmesta raaka-aineesta, jotka ovat vesi, 

humala ja hiilihappo. Humalavedessä käytetään usein sitruunahappoa. Huma-

lavesi on kotoisin Yhdysvalloista, jossa modernit panimot alkoivat maustaa pa-

nimo- ja festivaalityöntekijöiden juomavettä panimoille ominaisella mausteella. 

(Lahtinen 2021) 

 

Growler 

 

Growler on nopeasti yleistynyt pakkaustyyppi pienpanimoissa. Alkuperäinen 

määritelmä growlerille on, että se on lasipullo, jonka tilavuus on vajaa kaksi lit-

raa. Nykyisin käytettävät growlerit ovat tilavuudeltaan 0,75–5 litraa ja ne ovat 

muovi- tai lasipulloja tai kanistereita. Growlerit täytetään tuoretavaralla ja siksi 

asiakkaan on nautittava olut mahdollisimman pian ostohetkestä, tuore olut 
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säilyy hyvänä muutaman päivän pullotuksesta. Growler astiaa ei saa lain mu-

kaan täyttää anniskeluravintolan hanasta vaan se on täytettävä ja suljettava 

panimon puolella, tällöin se on laillista, sillä growlerit myydään suljettuna pak-

kauksena. (Lehtinen 2020.) 

 

Barrel ageing 

 

Barrel ageing tarkoittaa tynnyrikypsytystä. Yleensä tynnyreissä kypsytetään 

viskiä, konjakkia ja viiniä (Ryynänen 2021). Olutta kypsytetään myös näissä 

tynnyreissä, tämä tuo olueen makuvivahteita riippuen sitä, mitä tynnyreissä on 

aiemmin kypsytetty. 

 

Trendi 

 

Kielitoimiston sanakirja (2020) määrittelee trendin jonkin ilmiön kehityssuun-

tana tai leimallisena, näkyvänä piirteenä muodissa/käyttäytymisessä. Trendit 

ovat menneiden tapahtumien suuntauksia, joita käytetään tulevaisuuden tar-

kastelun työkaluina, koska trendisuuntaukset voivat jatkua samanlaisena tule-

vaisuudessakin. Muutos ei tapahdu, eivätkä trendit synny tai kuole hetkessä. 

”Esimerkiksi kuluttajatrendien kehittyminen kestää, sillä trendi tarkoittaa esi-

merkiksi käyttäjäkunnan tai samoin ajattelevien ihmisten määrän kasvua.” (Hil-

tunen 2017, 43.) 

 

Toinen tapa kuvata trendiä on ”uusi tapa tehdä asioita”, joka on levittäytynyt 

yhteiskuntaan laajalti. Kyse on siis toimintamallien innovaatioista, jotka leviä-

vät pieneltä ryhmältä suuremmalle. Eräs teoria, joka käsittelee ideoiden leviä-

mistä, on innovaation diffuusioteoria. Innovaation diffuusiteoria sai alkunsa, 

kun Bruce Ruan ja Neal Gross selvittivät, miten ideat leviävät maataloudessa 

Iowassa 1930-luvulla, he huomasivat, miten innovaation diffuusio yhteisössä 
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on vaiheittaista. Innovaation diffuusiteorian toi julkisuuteen vuonna 1962 pro-

fessori Everett Rogers kirjassaan Diffusion on Innovations. 

 

 

Kuva 2. Innovaation omaksujien segmentit (Hiltunen 2017) 

 

Rogers jakoi innovaation omaksujat eri segmentteihin sen perusteella, kuinka 

nopeasti he ottavat innovaation käyttöön. (kuva 2). (Hiltunen 2017, 22.)  

 

 

Kuva 3. Muutoksen vahvistuminen (Hiltunen 2017) 

 

Vahvistuessaan muutos kehittyy heikoista signaaleista ja nousevista ilmiöistä 

trendiksi ja lopulta megatrendiksi (kuva 3). Heikot signaalit kertovat uusista 

nousevista ilmiöistä ja ovat muutoksen ensimmäinen merkki. Heikot signaalit 

mielletään usein synonyymiksi nousevalle ilmiölle. Megatrendi käsitteen esitti 

ensimmäisen kerran John Naisbitt vuonna 1982. Megatrendit ovat suuria 
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muutossuuntauksia ja niillä on laajoja, jopa globaaleita vaikutuksia. Oletuk-

sena on, että megatrendit ovat valloillaan seuraavat viidestä kymmeneen 

vuotta. (Hiltunen 2017, 28–29, 48.) 

 

4 OLUEN VALMISTUS JA OLUTTYYLIT 

Oluen valmistus panimolla alkaa maltaiden rouhinnalla ja mäskäyksellä, jossa 

maltaan tärkkelys pilkkoutuu sokereiksi. Mäskäyksessä syntynyt vierre pum-

pataan keittokattilaan, jossa siihen lisätään humalaa. Olutta voidaan myös hu-

maloida myöhemmin keittovaiheen aikana. Oluen keittämisvaiheessa mitataan 

kantavierreväkevyys, joka kertoo, kuinka paljon oluessa on raaka-aineita. Keit-

tämisen jälkeen humalan jäänteet poistetaan, minkä jälkeen vierre pumpataan 

selkeyttämisaltaan sekä jäähdyttimen lävitse. Ennen käymisvaihetta viertee-

seen lisätään hiiva. Käymisvaiheen aikana vierteen sokeri käy alkoholiksi ja 

hiilidioksidiksi. (Kuva 4.) (Oluen valmistus Sinebrychoffilla s.a.)  

 

 

Kuva 4. Oluen valmistusprosessi (Oluen valmistus Sinebrychoffilla s.a.)  

 

Eri oluttyylien käymisprosessi kestää eri ajan. Pintahiivaoluiden pääkäymis-

prosessi kestää kolmesta kahdeksaan päivään, jonka jälkeen olutta kypsyte-

tään kellarilämpötilassa muutama päivä. Pohjahiivaoluiden pääkäyminen kes-

tää runsaan viikon ajan, jonka jälkeen olutta kypsytetään viileässä varastossa 

1–2 viikkoa. Varastoinnin jälkeen olut suodatetaan kirkkaaksi ja joskus pastö-

roidaan ja siirretään painetankkiin. (Oluen valmistus Sinebrychoffilla s.a.) 
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Olut jaetaan kahteen pääryhmään käymistavan mukaan. Pintahiiva nousee 

nesteen pinnalle käymisvaiheessa. Pintahiivakäyminen on perinteinen käymis-

menetelmä. Käyminen tapahtuu lämpimässä ja käyminen ja kypsyminen kes-

tää noin kaksi viikkoa. Pohjahiiva laskeutuu astian pohjalle käymisvaiheessa. 

Pohjahiivakäyminen on suosituin käymismenetelmä, jonka käyminen ja kypsy-

minen kestävät useita viikkoja. (Mäntymaa 2015, 3). 

 

Taulukko 1. Oluttyylit Alkon ryhmittely 

 

 

Myös Alko jakaa oluttyylit pohjahiiva-, pintahiiva- ja erikoisoluihin tai erikoi-

suuksiin (taulukko 1). 

 

4.1 Pohjahiivaoluet eli Lagerit 

Lager on yleisnimitys pohjahiivaoluille. Se käy kylmemmässä kuin pintahiiva-

oluet ja sen valmistuminen kestää yleensä pitempään. Lagerissa on pintahii-

vaoluita vähemmän käymisaromeja. Suurin osa tuotetusta oluesta on vaaleaa 

lageria, joka on myös Suomen juoduin oluttyyli. Lageria on myös tummaa. 

Sen piirteitä ovat punaruskea väri ja pehmeän paahteinen maku. Lager-nimi 

tulee Saksasta ja tarkoittaa varastoa. (Mäntymaa 2015, 4). Craft lagerit määri-

tellään pienissä erissä pannuiksi täysmallasoluiksi, joissa ei ole käytetty lisäai-

neita (Oluttrendit 2020, 2019). 
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Craft lager 

 

Craft lager tarkoittaa käsityö lageria. Craft lager erottuu tavallisista suuressa 

tuotannossa olevista tavallisista oluista paremmilla raaka-aineilla. (Tammen-

heimo 2016.) 

 

Pils 

 

Pilsener, pilsner tai pils on pohjahiivaolut. Nimitystä käytetään kuvailemaan 

kuivia ja vaaleita lagereita. Saksalainen pils on kuivaa, tsekkiläinen taas peh-

meämpää. Perinteisesti täysmallasolut, joka on rapsakasti humaloitu. (Mänty-

maa 2015, 4). 

 

Bockit 

 

Bock on alkoholipitoisuudeltaan korkea, keskitäyteläinen tai täyteläinen pohja-

hiivaolut, jonka makua hallitsee maltaan pehmeys. Vahvaa ja väriltään oljen-

keltaista. Humalan katkeruus ei kuulu tähän oluttyyliin. Doppelbock on bockin 

vahvempi versio, jossa on vielä enemmän alkoholia. Doppelbock on maultaan 

täyteläinen ja makean maltainen. (Mäntymaa 2015, 9). 

 

4.2 Pintahiivaoluet eli Alet 

Ale on yleisnimitys pintahiivaoluille. Ale-oluille tyypillistä on hedelmäisyys ja 

täyteläisyys, jotka ovat seurauksia oluen valmistustavasta. Ale käy nopeasti ja 

melko lämpimässä ja käymisen aikana sen hiiva nousee pinnalle. Ale on 

olutharrastajien suosimaa, mutta sen suosio on maailmanlaajuisesti pienem-

pää kuin lageroluiden. (Mäntymaa 2015, 5.)  

 

Pale Ale 

 

Pale Ale on kattotermi lukuisille oluttyyleille, joita yhdistää raikas humalointi ja 

vaalea tai kuparinruskea väri. Pale Ale on kotoisin Englannista. Ale oluen ala-

lajeja ovat mm. Pale Ale, India Pale Ale (IPA) ja American Pale Ale (APA). 

(Mäntymaa 2015, 6).  
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IPA 

 

IPA:lla eli India Pale Ale:lla on omat alatyylinsä. Double- tai imperial IPA on 

alkoholiprosentiltaan perusvahvaa IPA:a voimakkaampi, eli noin 7,5 %–10 %, 

mutta vahvempaakin voi kutsua Double IPA:ksi. Triple IPA on alkoholiprosen-

tiltaan 9,5 % ja ylöspäin. NEIPA eli New England IPA on tyyli, jonka humaloin-

nissa panostetaan miltei täysin kuivahumaloinnin hedelmäiseen makuprofiiliin. 

Katkerohumala on hennosti tuomassa makurunkoa tai puuttuu kokonaan. 

West Coast IPA on nimensä mukaan peräisin Amerikan länsirannikolta, sii-

hen on kuivahumaloinnin lisäksi keittovaiheessa tehty lisähumalointi. Brut-IPA 

on kuiva ”samppanjamainen” tyyli, joka on todella kuiva ja runsaasti hiilihapo-

kas. Valmistuksessa kaikki sokeri pyritään käyttämään alkoholiksi. (Alko s.a.) 

Micro-IPA tai Session IPA on alkoholipitoisuudeltaan normaalia IPA:a mata-

lampi (Oluttrendit 2020, 2019).  

 

Hapanolut 

 

Sour Ale eli hapanolut. Hapanoluilla tarkoitetaan happamilta, suolaisilta ja 

marjaisilta maistuvia oluita. Ensikertalainen ei ehkä miellä sour alea olueksi, 

sillä sour ale voi olla hyvin erikoinen maultaan. (Huurteinen Rollen olut blogi 

2018). 

 

Mild 

 

Mild on pintahiivaolut, jonka nimi tulee matalasta humalan määrästä. Matala 

humalan määrä tekee oluesta helpommin juotavan ja antaa maltaalle suurem-

man roolin oluen maussa. MIld on pehmeä ja kevyt olut ja siinä yleensä vähän 

alkoholia ja tavallista vähemmän hiilidioksidia. (Mäntymaa 2015, 7). 

 

Bitter 

 

Brittipubien kuiva ale. Se on kohtalaisen maltainen, vahvasti humaloitu, rap-

sakkaan katkera ja vähän hedelmäinen ja aromikas pintahiivaolut. (Mäntymaa 

2015, 7). 
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Vehnäolut 

 

Vehnäoluen valmistuksessa käytetään noin puolet vehnämallasta ja puolet oh-

ramallasta. Vehnäolut on hyvin hedelmäinen, runsaasti vaahtoava pohja- tai 

pintahiivaolut. Vehnäolut on usein jälkikäynyt pullossa ja on siksi luonnollisen 

samea. Tunnetuimmat vehnäoluet tulevat Saksasta ja Belgiasta. (Mäntymaa 

2015, 4). 

 

Stout 

 

Stout on lähes musta, aromeiltaan hyvin paahtunut brittityylinen pintahiivaolut. 

Maku voi olla myös makeahko. Maultaan paahtuneen kuiva ja intensiivinen ir-

lantilainen stout on maailmalla tunnetumpi. Imperial stout tai Baltic portteri on 

alun perin Englannista Venäjän tsaarille vietyä olutta. Imperial stout on Voima-

kas ja tukeva olut, jossa on korkea, yleensä yli kahdeksan prosentin alkoholi-

pitoisuus. (Mäntymaa 2015, 10). Stoutin alatyylejä ovat esim. laktoosilla ma-

keutettu sweet stout (myös cream- tai milk stout), imperial stout ja oatmeal 

stout, jonka valmistuksessa on käytetty kauraa. (Alko s.a.) 

 

Portteri 

 

Portteri on stouttia kevyempi, sen tunnusaromi on hiivasta tuleva hevosen loi-

men tuoksu. Maussa ja tuoksussa on tummien maltaiden paahtuneita aromeja 

kuten karamellia, toffeeta, lakritsia, kaakaota, suklaata ja kahvia. Stoutista 

eroten portterissa ei ole juurikaan palaneita sävyjä, sillä valmistuksessa ei ole 

käytetty paahdettua ohraa vaan tummaa ohramallasta. (Alko s.a.) 

 

4.3 Erikoisuudet 

Erikoisuus on Alkon uusi luokittelu vaikeasti määriteltäville tai hyvin pienille 

oluttyyleille. Entinen termi erikoisolut tarkoitti käytännössä kaikkia muita olut-

tyylejä, kuin perusolutta eli lageria. Erikoisoluella viitataan yleensä muihin kuin 

teollisuuspanimoiden valmistamiin massa Lagereihin. Vaikka Alko on muutta-

nut määritelmäänsä, voi ruokakaupasta ostaa ja puhekielestä havaita silti 
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erikoisoluita. Muualla maailmassa ei juurikaan puhuta erikoisoluista. Olutkult-

tuuriseuran Juha Hokkanen kertoo, että erikoisolut käsitteen käytöstä pitäisi 

pyrkiä luopumaan, sillä se ei palvele kehitysvaiheessa olevaa suomalaista 

olutkulttuuria. (Päivänen 2016.) 

 

Erikoisuus ja erikoisolut voidaan mieltää siis melkein samaksi termiksi – toinen 

on vanhentunut ja oluista kannattaisi puhua niiden oikeilla nimillä ja tyylisuun-

nilla. (Päivänen 2016.) Kuitenkin erilaisten oluttyylien suuresta määrästä ja 

alatyylien alatyyleistä johtuen työssä käytetään Alkon määritelmää. 

 

Barley wine 

 

Barley wine on pintahiivaolut, jolla ei nimestään huolimatta ole muita yhtäläi-

syyksiä viinin kanssa kuin korkea alkoholipitoisuus, joka on 9–13 tilavuuspro-

senttia. Väri vaihtelee kuparisesta syvään meripihkaan. Maku on täyteläinen, 

hedelmäinen, täynnä maltaan aromeja ja maltillisesti humaloitu. (Mäntymaa 

2015, 7.) 

 

Lambic 

 

Lambic on Brysselin alueella valmistettu niin sanottu spontaanikäynyt olut. 

Tämä tarkoittaa sitä, että oluen käymisen saa aikaan panimoiden vintillä ja 

Senne-joen laaksossa viihtyvät kymmenet villihiivakannat. Lambiciin ei ole li-

sätty valmistusvaiheessa hiivaa. Aromeiltaan hapan, hieman tallimainen, he-

delmäinen ja lähes hiilihapoton. Humalan aromi ja katkeruus puuttuvat. (Män-

tymaa 2015, 5). 

 

Kriek 

 

Kriek on kirsikkaolut, joka syntyy, kun lambic-olueen lisätään kypsytysvai-

heessa kirsikoita tai kirsikkamehua. Perinteisesti melko kuiva ja hapan. Mo-

dernit versiot makeampia. (Mäntymaa 2015, 8). 
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Gose 

 

Alkujaan 1500-luvulla Gose-joen suolapitoisesta vedestä valmistettu pintahii-

vaolut. 1600-luvulla valmistus yleistyi Leipzigin alueella, josta perinteisintä 

Gosea saa tänäkin päivänä. Gosen valmistukseen käytetään ohran lisäksi 

vehnää. Maustamiseen käytetään esimerkiksi korianteria ja nykyään myös 

suolaa. Gosen hapan maku johtuu siitä, että se on Lambicin tapaan spontaa-

nikäynyt olut. Käyminen tapahtui tynnyrissä, jossa olevasta aukosta vaahto 

pääsi ulos. Vaahtoamisen loputtua olut laitettiin pitkäkaulausiin pulloihin, 

joissa toinen käymisprosessi alkoi. Pulloihin ei laitettu korkkeja vaan pinnalle 

nouseva hiiva sai kuivua pullonkaulaan korkiksi. (Hop Culture 2017). 

 

Sahti 

 

Sahti on suomalainen suodattamaton pintahiivaolut. Valmistamiseen käyte-

tään yleensä ohra- ja ruismaltaita. Mausteena voidaan käyttää katajaa tai ka-

tajanmarjoja. Maku on täyteläinen ja banaanimainen, johon yhdistyy katajan 

kirpeä maku. Sahti käytetään aina tavallisella leivinhiivalla. Sahti-nimi on suo-

jattu EU:n toimesta vuonna 2002. (Mäntymaa 2015, 8). 

 

Saison 

 

Saison on pintahiivaolut ja se on lievästi hapan, hedelmäinen. Saison on ko-

toisin Belgian maaseudulta. Oluessa on katkeruutta vaihtelevasti ja siinä voi-

daan käyttää mausteita. (Mäntymaa 2015, 5). 

 

Trappist 

 

Pintahiivaolut trappist on pullossa jälkikäyvä pintahiivaolut, jota valmistavat 

Belgian ja Hollannin Trappistimunkit. Olut pannaan luostareiden tiloissa, ja pa-

nimoiden tuotot käytetään luostareiden ylläpitoon. Trappist on siis aito luosta-

riolut, ja sen nimi on suojattu. Maultaan olut on voimakas ja hedelmäinen. 

(Mäntymaa 2015, 9). 
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Savuolut 

 

Savuolut on pohjahiivaolut. Savuoluen maltaat paahdetaan savulla, joka saa-

daan polttamalla tammi- ja pyökkihalkoja. Väriltään savuolut on kuparinen tai 

tummanruskea. Maultaan erittäin savuinen ja yleensä kevyesti humaloitu. 

(Mäntymaa 2015, 8). 

 

5 OLUTKULTTUURI JA KANNATTAVUUS 

Olut on ollut tärkeä osa ruoka- ja juomakulttuuria jo satojen vuosien ajan. Suo-

messa on tehty erilaisia sahteja, mallasjuomia, kotikaljaa ja pantu olutta myös 

perinteisillä menetelmillä. Keskiajalla sahti on ollut vettä yleisempi jano- ja ruo-

kajuoma. (Laitilan Wirvoitusjuomatehdas s.a). Pari vuosikymmentä sitten alka-

nut pienpanimo buumi on muuttanut olutkulttuuria siten että kuluttajat ovat en-

tistä kiinnostuneempia kotimaisista oluista ulkomaisien oluiden rinnalla. 

 

Suomalaisten olutkulttuuri on monipuolinen ja sivistynyt. Olutta nautitaan 

ruuan kanssa ja seurustelun ohessa. Olut liitetään myös vahvasti osaksi 

sauna kulttuuria, sillä saunaolut on monelle Suomalaiselle osa saunassa 

käyntiä. Suomalaisten alkoholin käyttö on viimeisten vuosien aikana muuttu-

nut humalahakuisesta juomisesta hillitympään nautiskeluun painottuvaan kulu-

tustyyliin. (Laitilan Wirvoitusjuomatehdas). 

 

Pienpanimot Suomessa 

 

Pienpanimoksi voidaan kutsua Suomessa panimoa, joka tuottaa enintään 15 

miljoonaa litraa olutta kalenterivuoden aikana. Panimon pitää olla myös riippu-

maton muista panimoista ja toimia fyysisesti omassa tilassa. (Laki alkoholi- ja 

alkoholijuomaverosta 2015). 

 

Pienpanimoliiton mukaan Suomessa on 78 pienpanimoa, jotka kuuluvat pien-

panimoliittoon. Suomen pienpanimo sivun mukaan panimoita on yhteensä 117 

eli kaikki pienpanimot eivät kuulu liittoon. Suurin osa pienpanimoista on etelä-

Suomessa pienpanimoliiton kartan perusteella (kuva 5). (Pienpanimoliitto s.a.) 

 



20 
 

 

Kuva 5. Pienpanimoliiton panimot kartalla (Pienpanimoliitto s.a.) 

 

Pienpanimo-oluen alkoholiveroa alennetaan 

- 50 % jos panimo tuottaa olutta enintään 50 000 L 
- 30 % jos olutta tuotetaan enemmän kuin 50 000 L mutta vähemmän 

kuin 3 000 000 L kalenterivuoden aikana 
- 20 % jos olutta tuotetaan yli 3 000 000 L mutta vähemmän kuin 

5 000 000 L kalenterivuoden aikana 
- 10 % jos olutta tuotetaan yli 5 000 000 L mutta vähemmän kuin 

10 000 000 L kalenterivuoden aikana  
(Laki alkoholi- ja alkoholijuomaverosta. 2015) 

 

Kannattavuus 

 

Kielitoimiston mukaan kannattavuus tarkoittaa liiketoiminnan taloudellista tu-

losta. Nykysuomen sanakirjan mukaan se on liikevoiton suhde pääomaan 

(Vilkkumaa 2005 11). 

 

Kannattavuutta ei ole helppo esittää yksiselitteistä määritelmää.  

Kannattavuus voi tarkoittaa esimerkiksi sitä, kun yritys saa kassaan rahaa 

enemmän kuin kassasta lähtee rahaa pois, eli yritys tekee tuottoa omalla 
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liiketoiminnallaan. Kannattavuutta voidaan seurata erilaisilla aikaväleillä esi-

merkiksi vuosissa tai kvartaaleissa. Kannattavuuden ei tarvitse välttämättä liit-

tyä rahaan vaan se voi olla jotakin muuta, joka kehittää yritystä ja vie yrityksen 

liiketoimintaa eteenpäin. Kannattavuudelle on monia eri määritelmiä, edellä 

mainitut ovat rahaan perustuvia, näissä ei oteta kantaa ei-taloudelliselle ja ei-

rahalliselle kannattavuuden mittaamiselle. (Vilkkumaa, 2005, 11–12.) 

 

Kannattavuuteen vaikuttavien tekijöiden tunteminen on liiketoiminnan ohjaami-

sen välttämätön edellytys. Kannattavuuden parantaminen on yksi yritystoimin-

nan jatkuva kehittämisen kohde. Pitkällä aikavälillä tappiollisen toiminnan 

kääntäminen voitolliseksi on välttämätöntä, mikä usein tarkoittaa kannattavuu-

teen vaikuttaviin tekijöihin vaikuttamista. Käytännössä kannattavuuden paran-

taminen tarkoittaa toimintojen ja prosessien tehostamista, myynnin lisäämistä 

ja/tai kustannusten karsimista. (Alhola & Lauslahti 2000, 71–72.) 

 

 

Kuva 6. Tuotteen elinkaarikuvaus – myyntivolyymi ja kannattavuus  

 

Kannattavuutta voidaan tarkastella sekä lyhyellä että pitkällä aikavälillä. Ly-

hyen aikavälin kannattavuus tarkoittaa tietyn tuotteen kannattavuuden mittaa-

mista tietyn ajanjakson aikana esimerkiksi katetuottolaskennan avulla. Pitkällä 

aikavälillä kannattavuuden tarkastelu voidaan ulottaa tuotteen koko elinkaa-

reen. Elinkaariajattelun mukaisesti tarkasteltuna voidaan kuvata tuotteen elin-

vaiheita elinkaarena (kuva 6). (Alhola & Lauslahti 2000, 75.) 
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Kuva 7. BCG-nelikenttä ja kannattavuus 

 

Alholan ja Lauslahden mukaan (2000, 75–76) tuotteiden elinkaarta voidaan 

tarkastella elinkaarikuvaajan kanssa yhdessä myös ns. Bostonin mallin (Bos-

ton Consulting Group; BCG) (kuva 7) mukaisesti siten, että kysymysmerkki 

vastaa esittelyvaihetta, tähti vastaa kasvuvaihetta, lypsylehmä taas kypsyys-

vaihetta ja sylikoira vastaa taantumaa. 

 

6 TYÖSSÄ KÄYTETYT MENETELMÄT 

Opinnäytetyön tutkimuskysymyksinä ovat: Mitkä ovat pienpanimoiden trendit? 

Miten trendit vaikuttavat toimintaan? Mitä trendejä pienpanimoissa seurataan? 

 

Tutkimus toteutetaan yhdistelemällä kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimus-

menetelmiä. Ensin selvitetään alan vaikuttajilta oluttrendit teema-, ja lomake-

haastattelun avulla sekä tutkimalla olemassa olevaa tietoa. Teemahaastattelu 

on lomake- ja avoimen haastattelun välimuoto ja sille on tyypillistä, että haas-

tattelun aihe ja teemat ovat selvillä, mutta kysymysten muoto ja järjestys puut-

tuu (Hirsjärvi ym. 2009, 208). Oluttrendien selvittämisen jälkeen voidaan saa-

dun tiedon perusteella muotoilla kysymykset kvantitatiiviseen vaiheeseen, 

jossa tutkitaan tapahtuneita muutoksia ja kartoitetaan nykytilaa panimotoimi-

joille lähetettävän kyselyn keinoin. 
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6.1 Määrällinen ja laadullinen tutkimus 

Tässä työssä käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmää lo-

make- ja teemahaastattelun muodossa. Kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmär-

tämään tutkimuskohdetta ja sen käyttäytymisen syitä. Laadullinen tutkimus ra-

joittuu yleensä pieneen tutkittavien määrään ja tavoitteena on ymmärtäminen 

ei määrien selvittäminen. Laadullinen tutkimus sopii toiminnan kehittämiseen, 

vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen ja tietoa kerä-

tään syvähaastatteluilla ja ryhmäkeskusteluilla. (Heikkilä 2014, 8.) Kvalitatiivi-

nen tutkimus selvittää eli raamittaa aihetta ja vastaa kysymykseen ”Mistä 

tässä on kyse?”. Tämä tarkoittaa käytännössä, että tutkittavaa ilmiötä 

(oluttrendit vuonna 2021 ja eteenpäin) ja siihen vaikuttavia tekijöitä ei tunneta. 

(Kananen 2019, 25.) 

 

Työssä käytetään myös kvantitatiivista eli määrällistä tutkimusmenetelmää 

verkkokyselyn muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetään luku-

määriin ja prosenttiosuuksiin liittyviä kysymyksiä ja sen tekemiseen vaaditaan 

riittävän suuri ja edustava otos. Aineiston keräämiseen käytetään standardi-

soituja tutkimuslomakkeita, joissa vastausvaihtoehdot ovat valmiina. Määrälli-

sellä tutkimuksella voidaan selvittää tutkittavassa ilmiössä tapahtuneita muu-

toksia ja sillä saadaan kartoitettua olemassa oleva tilanne, mutta ei pystytä 

selvittämään asioiden syitä. (Heikkilä 2014, 8.) 

 

6.2 Tutkimushaastattelu ja kyselytutkimus 

 

Tutkimushaastattelu 

 

Haastelu on yksi yleisimmistä tiedonkeruumenetelmistä. Eritysesti yleistymistä 

on nähty vapaamuotoisten tai vähän strukturoiden haastatteluiden käytössä.  

(Hirsjärvi & Hurme 2008, 34.) Tavallisesti haastattelulajit erotellaan sen mu-

kaan, miten muodollisia ja strukturoituja, eli tarkasti säädeltyjä haastattelutilan-

teet ovat (kuva 8) (Hirsjärvi ym. 2009, 208).  
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Kuva 8. Haastattelulajien suhde toisiinsa 

 

Haastattelun etu muihin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna on se, että siinä 

aineiston keruuta voidaan säädellä joustavasti. Lisäksi tutkijalla on enemmän 

mahdollisuuksia tulkita vastauksia. Perustelu haastattelun valintaan voi olla 

myös: Halutaan korostaa, että ihminen on nähtävä tutkimustilanteessa subjek-

tina. Vähän kartoitettu, tuntematon aihe, jossa vastausten suuntaa on vaikea 

arvioida. Tulos halutaan sijoittaa laajempaan kontekstiin. Tiedetään jo ennalta, 

että tutkimus tuottaa vastauksia moniin suuntiin ja monitahoisesti. Halutaan 

selventää tai syventää saatavia vastauksia pyytämällä perusteluita tai esittä-

mällä lisäkysymyksiä. (Hirsjärvi ym. 2009, 205.) 

 

Haastattelun heikkouksina pidetään esimerkiksi sitä, että niiden tekeminen 

vaatii suunnittelua ja kouluttautumista haastattelijan rooliin. Lisäksi jos on-

gelma on selvitettävissä lyhyellä haastattelulla, voisi yhtä hyvin käyttää kysely-

lomaketta. Haastattelu voi sisältää myös virhelähteitä niin haastattelijan kuin 

haastateltavan puolelta. Haastateltavilla on myös taipumus antaa sosiaalisesti 

suotavia vastauksia. (Hirsjärvi ym. 2009, 206.) 

 

Strukturoitu haastattelu eli lomakehaastattelu toteutetaan lomakkeella, jossa 

kysymysten ja väitteiden muoto ja esittämisjärjestys on täysin määrätty. Loma-

kehaastattelussa itse haastattelu on helppo toteuttaa, kun kysymykset on laa-

dittu ja järjestetty. (Hirsjärvi ym. 2009, 208.) 

 

Teemahaastattelu on strukturoidun ja avoimen haastattelun välimuoto. Tee-

mahaastattelussa haastattelun aihepiirit eli teemat ovat tiedossa, mutta kysy-

mysten tarkka muoto ja järjestys puuttuu. Teemahaastattelu ei ole ainoastaan 

kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmä, vaikka se vastaakin hyvin monia kvali-

tatiivisen tutkimuksen lähtökohtia. (Hirsjärvi ym. 2009, 208.) 

 

Avoin tai strukturoimaton haastattelu on haastattelulajeista lähimpänä keskus-

telua. Avointa haastattelua voidaan kutsua myös vapaaksi, informaaliksi, ei-
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johdetuksi tai syvähaastatteluksi. Avoimessa haastattelussa haastattelija sel-

vittää haastateltavan ajatuksia, mielipiteitä, tunteita ja käsityksiä aiheesta, nii-

den luonnollisesti tullessa vastaan keskustelussa. Aihe voi myös muuttua kes-

kustelun kuluessa. (Hirsjärvi ym. 2009, 209.) 

 

Kysely on survey-tutkimuksen keskeinen menetelmä. Survey-tutkimuksessa 

aineisto kerätään standardoidusti kyselyn, haastattelun sekä havainnoinnin 

keinoin ja kohdehenkilöt muodostavat otoksen tai näytteen tietystä perusjou-

kosta. Standardoituus tarkoittaa, että selvitettävää asiaa kysytään kaikilta koh-

dehenkilöiltä samalla tavalla. Kyselylomakkeiden avulla voidaan kerätä tietoa 

tosiasioista ja tiedoista, arvoista ja asenteista, käyttäytymisestä ja toiminnasta 

sekä uskomuksista käsityksistä ja mielipiteistä. (Hirsjärvi ym. 2009, 193–197.) 

 

Kyselytutkimus 

 

Kyselytutkimuksen etuina pidetään mahdollisuutta kerätä laaja otos eli kyse-

lyyn saadaan paljon vastaajia ja heiltä voidaan kysyä monia asioita. Kysely-

menetelmän käyttö säästää tutkijan aikaa ja vaivaa, lisäksi jos kyselylomake 

on suunniteltu huolella, voidaan aineisto käsitellä tallennettuun muotoon ja 

analysoida tietokoneella. Kyselytutkimuksen aikataulu ja kustannukset voi-

daan arvioida melko tarkasti. Kyselyllä kerätyn tiedon käsittelyyn löytyy tilas-

tolliset analyysitavat ja raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse kehittää ai-

neiston analyysitapoja. (Hirsjärvi ym. 2009, 195.) 

 

Kyselytutkimuksen heikkouksina pidetään aineiston pinnallisuutta ja tutkimuk-

sen teoreettista vaatimattomuutta. Lisäksi hyvän lomakkeen laatiminen vaatii 

tutkijalta aikaa tietoa ja taitoa. Myöskään vastaajien suhtautumisesta tutkimuk-

seen, mahdollisista väärinymmärryksistä tai vastaajien perehtyneisyydestä ai-

heeseen ei voida olla varmoja. Joissakin tapauksissa myös kato eli vastaa-

mattomuus voi olla suuri. (Hirsjärvi ym. 2009, 195.) 
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6.3 Mitta-asteikot 

Tilastollisten muuttujien mahdolliset arvot ovat peräisin tietyltä mitta-asteikolta, 

joka mielletään usein numeerisiin lukuihin. Kvantitatiivista tutkimusta tehtä-

essä voidaan puhua mitta-asteikosta myös sanallisten, ns. merkkitietomuuttu-

jien yhteydessä. Mittaustaso riippuu mitta-asteikon tarkkuudesta ja mitatta-

vasta asiasta. Usein termejä ”mittaustaso” ja ”mitta-asteikko” käytetään syno-

nyymeinä. Mitta-asteikoiden yleinen ominaisuus on hierarkkisuus. Asteikot 

jaetaan niiden vaativuuden perusteella: suhdeasteikko, välimatka-asteikko, 

järjestysasteikko, luokitteluasteikko. Vaativammalla asteikolla on siis myös vä-

hemmän vaativan asteikon ominaisuudet. (Yhteiskunnallinen tietoarkisto s.a.) 

 

Numeerinen mittaaminen 

 

Numeerisessa mittaamisessa on yleisesti erotettu kaksi tasoa: välimatka-as-

teikko ja suhdeasteikko. Välimatka-asteikolla tai intervalliasteikolla mitataan 

välimatkaa, joka on määrällistä eli numeerista mittaamista. Välimatka tai inter-

valli viittaa välimatka-asteikon arvojen olevan säännöllisen matkan päässä toi-

sistaan. Esimerkiksi tyypillinen välimatka-asteikon muuttuja: syntymävuosi. 

(Yhteiskunnallinen tietoarkisto s.a.) 

 

Suhdeasteikolla tai absoluuttisella asteikolla on kaikki välimatka-asteikon omi-

naisuudet ja lisäksi ”suhdeominaisuus”. Muuttujan arvojen suhde toisiinsa py-

syy samana, vaikka mittayksikköä muutetaan. Tämä tarkoittaa sitä, että muut-

tujalla on olemassa ”absoluuttinen nollapiste”. Esimerkiksi ikä on suhdeas-

teikon muuttuja. (Yhteiskunnallinen tietoarkisto s.a.) 

 

Sanallinen mittaaminen 

 

Vaikka mittaaminen yleensä mielletäänkin numeroihin, survey-tutkimuksissa 

mittaaminen on usein myös sanallista, silloin ollaan kiinnostuneita niistä tilas-

toyksikön ominaisuuksista, jotka on ilmaistava sanallisesti. Sanallisten muuttu-

jien mittaustaso on aina luokitteleva, mutta joskus sillä voi olla myös järjestys-

ominaisuus. Luokitteluasteikko, laatueroasteikko tai nominaaliasteikko mittaa 

sellaisia muuttujia, joilla on luokitteluominaisuus eli ne jakavat tilastoyksiköt 

tietyn ominaisuuden mukaisiin luokkiin tai ryhmiin. Näiden muuttujien luokilla 
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ei ole yksiselitteistä järjestystä. Esimerkiksi: sukupuoli, siviilisääty ja kansalai-

suus. (Yhteiskunnallinen tietoarkisto s.a.) 

 

Järjestysasteikko tai ordinaaliasteikko mittaa sellaisia muuttujia, joiden arvot 

voidaan laittaa jonkin ominaisuuden mukaiseen järjestykseen. Järjestämiseen 

ei tarvita tarkkaa mittayksikköä kuten välimatka-asteikossa. Esimerkiksi Likert-

asteikko (täysin eri mieltä – jokseenkin eri mieltä – jokseenkin samaa mieltä – 

täysin samaa mieltä) on järjestysasteikko, sillä sen muuttujilla on yksiselittei-

nen järjestys: yhteen suuntaan samanmielisyys kasvaa, toiseen vähenee. Li-

kert-asteikossa voi olla myös ”en osaa sanoa” tai ”en halua sanoa” vaihtoeh-

dot, jotka voidaan analysointivaiheessa tulkita puuttuvaksi tiedoksi. (Yhteis-

kunnallinen tietoarkisto s.a.)  

 

7 TRENDIKATSAUS 

Nykyiset oluttrendit ja trendien kehityssuunta selvitettiin trendikatsauksella ai-

kaisempiin tutkimuksiin ja muihin lähteisiin sekä haastattelemalla kolmea 

alalla vaikuttavaa olutasiantuntijaa. Trendikatsauksessa tietoa on kerätty mm. 

aikaisemmin tehdyistä opinnäytetöistä, Hartwallin ja Etiketti-lehden tekemistä 

haastatteluista. Trendikatsauksen ja haastatteluiden tuottamasta tiedosta voi-

daan johtaa kysymykset kyselytutkimukseen. 

 

7.1 Aiempia tutkimuksia 

Pienpanimoiden trendejä on tutkittu aikaisemmin teemahaastattelulla. Tutki-

muksesta selvisi, että pienpanimotoiminta ei ole rahallisen kannattavuuden 

näkökulmasta kultakaivos ja että suurena vaikuttajana ovat myyntipaikat ja 

asiakkaat sekä kysynnän tarve. Lisäksi trendeistä on selvinnyt, että Pienpa-

nimo-oluet ovat yleisesti trendikkäitä Suomessa. Selvisi myös Suomen olevan 

trendeissä aina vähän myöhässä ja että Suomessa seurataan amerikkalaisten 

ja muun Euroopan innovaatioita. (Virstajärvi 2015, 31.) 

 

Virstajärvi (2015, 28) perustelee teemahaastattelun valintaa tutkimusmenetel-

mänä kyselyä parempana, koska kvantitatiivinen tutkimus jäisi pinnalliseksi ja 

että teemahaastattelulla aiheesta saadaan laajempi käsitys. 
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Myös Forsstöm on tutkinut olut trendejä vuonna 2019 julkaistussa opinnäyte-

työssään. Forsströmin tutkimusongelma oli se, että mitkä ovat tulevaisuuden 

panimo suosikit. Tutkimusongelman voi myös kääntää kysymysmuotoon, että 

mitkä ovat vuoden 2020 olut ja panimo trendit. Forsström toteutti työnsä hyö-

dyntäen kvalitatiivista tutkimus menetelmää. Tutkimus toteutettiin Webropol-

kyselynä, jossa oli avoimia kysymyksiä. Kysely lähetettiin 30 Kuopiolaiselle ra-

vintola ja baari esimiehelle ja sen tarkoituksena oli kartoittaa baarien ja ravin-

toloiden olut trendejä ja asiakkaiden mieltymyksiä. Opinnäytetyössä on hyö-

dynnetty aiempia tutkimuksia. (Forsström, 2019, 6) 

 

Kyselystä selvisi, että anniskelupaikan teema, ruoan ja juoman yhdistäminen 

ja asiakaspalveluntaso vaikuttivat suuresti tuotteiden menekkiin ja trendeihin. 

Ruoan kanssa nautitut juomat olivat yleensä tottumusperäisiä tai tarjoilijan 

suosituksia. Alkoholittomat oluet ja siiderit menestyivät myös ruokajuomina. 

Tutkimuksen perusteella olutravintoloissa asiakkaat ovat enemmän kokeilun 

haluisia ja myös hanoissa olevat klassikko juomat myivät hyvin. (Forsström, 

2019, 30) 

 

7.2 Haastattelun toteutus 

Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina huhti-toukokuussa 2021, kaksi 

sähköpostilla lomakehaastatteluna ja yksi Teams-sovelluksen kautta teema-

haastatteluna. Kaikkien haastateltavien kanssa käytiin samat aiheet läpi. Tee-

mahaastattelusta saatiin enemmän irti, sillä opinnäytetyön aiheesta keskustel-

tiin laajemmin ja esitettiin tarkentavia kysymyksiä. 

 

Haastattelun teemoiksi valittiin: merkittävimmät trendit pienpanimo-oluissa, 

trendien kehityssuunnan, trendien elinkaaren sekä ulkomailta Suomeen tule-

vat trendit. Työssä haastateltiin kolmea alalla vaikuttavaa asiantuntijaa, Suo-

men olutseuran puheenjohtaja Juha Sinisaloa sekä olutkirjailija Mikko Salmea 

haastateltiin sähköpostilla ja Olutliiton puheenjohtajaa Anikó Lehtistä haasta-

teltiin Teams-sovelluksen välityksellä. 

 

Haastatteluaineiston analyysimenetelmäksi valikoitui teemoittelu. Teemoittelu 

on yksi laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmistä, sitä voidaan pitää 
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sisältöanalyysin muotona. Teemoittelussa aineistosta etsitään tutkimusongel-

man kannalta keskeisiä asiakokonaisuuksia ja usein esiintyviä piirteitä. (Juhila 

s.a.) 

 

7.3 Trendikatsauksen tulokset 

Hartwallin sivustolla Oluttrendit 2020 (2019) vuoden 2020 oluttrendeistä näke-

myksiään tuovat esille: Viisi Penniä-ravintolan Antti Punamäki, Anikó Lehtinen, 

erikoisoluiden tuotepäällikkö (Hartwall) Ari Nykänen, panimomestari Bill Brink-

mann sekä olutkoulutusvastaava Juha Antinoja. Myös Etiketti lehdessä jul-

kaistiin Lehtisen (2021, 40–41) artikkeli, jossa haastateltiin Alkon asiantunti-

joita Anton Rantajärveä ja Kasper Kukkosta pienpanimotrendeistä. Lisäksi 

opinnäytetyön haastattelun tuloksina nousi esille paljon samoja asioita, kuin 

muista lähteistä. 

 

Pakkaustrendit 

 

Pakkauksissa tölkkien käyttäminen ja 0,33 litran pullokoko ovat lisääntyneet. 

Pienempiä pulloja voi kuluttaja ostaa maisteltavaksi useampia kerralla. Tämä 

maistelukulttuurin vaikutus näkyy nimenomaan pienpanimo-oluissa. Tölkki on 

yleistynyt käytettävyytensä, keveytensä ja laajemman visuaalisen pinta-alansa 

vuoksi. (Lehtinen 2021 40–41.) 

 

Etiketeissä korostuu tarinallisuus, sarjakuvamaisuus ja visuallisuus sekä graa-

fisuus. Pienpanimo-oluiden etiketit ovat monimuotoisia jotkut graafisen taiteel-

lisia, toiset elävän sarjakuvamaisia. Perinteiset etiketit ovat vähemmistöä ja 

pienpanimot yhdistävät etikettiinsä tatinallisuutta ja graafisuutta esim. huumo-

rin keinoin. Panimoilla on usein oma vahva visuaalinen ilme, joka näkyy jokai-

sessa tuotteessa. Tämä etikettimaailma on siirtynyt myös väkeviin alkoholi-

juomiin ja viineihin. Monet kuluttajat, varsinkin nuoret aikuiset, suosivat tiettyä 

panimoa oluen maun lisäksi pakkausten takia. Oluita ja niiden pakkauksen ul-

konäköä käytetään itseilmaisun välineenä esim. sosiaalisessa mediassa. 

(Lehtinen 2021 40–41.) 

 

Opinnäytetyön haastattelussa asiantuntijat pitivät pakkaustrendejä merkittä-

vinä. Tölkin aseman vahvistuminen entisestään sekä erilaisten tölkkikokojen 
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kerrottiin yleistyvän. Pakkauksista mainittiin myös growler. Pakkauskokoa si-

vuten esille tuli myös kokeilu- tai ”vähemmän ja parempaa” trendi, jossa kulut-

taja ostaa samalla rahalla muutaman paremman oluen maisteltavaksi. Pie-

nempi pakkaus sopii kokeilutrendiin, joka näkyy eniten nuorisossa. 

 

Kokeilutrendi mainittiin myös Hartwallin haastattelussa. Yleiset oluenostotren-

dit ovat kokeilunhalu ja omien klassikoiden löytäminen. Oluen ostokäyttäytymi-

sestä näkyy, että suomalaisten kokeilukynnys on alentunut. (Oluttrendit 2020 

2019) Erilaisia oluita maistellaan paljon, nyt uusimpana trendinä haetaan 

oluita, joihin halutaan palata uudestaan, siis omia klassikoita Lehtinen (2021 

40–41) kirjoittaa. 

 

Matala alkoholipitoisuus ja alkoholittomuus 

 

Vahvat oluet ovat olleet pitkään suosittuja, mutta matala alkoholipitoiset ja al-

koholittomat oluet ovat viime aikoina myös nousseet pinnalle. Tällä hetkellä eri 

oluttyyleistä tehdään vähäalkoholillisia versioita micro-ipa:n tyyliin. Tämä joh-

tunee siitä, että ihmiset ovat entistä tietoisempia omasta terveydestään ja suo-

sivat täten alkoholittomia versioita oluista. (Oluttrendit 2020 2019.) Alkoholitto-

mat ja matala-alkoholiset oluet ovat osa yleistä terveellisyystrendiä ja siten 

nousussa Lehtinen (2021 40–41) kertoo. 

 

Opinnäytetyön haastattelussa olutasiantuntijat perustelivat alkoholittomien 

oluiden kasvua myös yleisellä terveellisyystrendillä sekä niiden maun parantu-

misella. Kasvun ei uskottu olevan litramäärällisesti kovinkaan suuri, mutta sen 

uskotaan jatkuvan useita vuosia. Mainittiin myös, ettei alkoholittomien oluiden 

valmistus ole todella pienelle panimolle aivan helppoa eikä välttämättä kannat-

tavaa. 
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Lähijuomat ja arvo-ostaminen 

 

Arvoista trendeinä voidaan pitää lähijuomia, ympäristöystävällisyyttä ja alko-

holittomuutta tai matala-alkoholisuutta. Kulutusarvot näkyvät ostokäyttäytymi-

sessä. Moni ostaa paikallisen yrityksen oluita, koska yritystä halutaan tukea. 

Myös ympäristöystävällinen esim. tuulivoimalla tuotettu olut kiinnostaa kulutta-

jaa. (Lehtinen 2021 40–41.) 

 

Opinnäytetyön haastattelussa olutasiantuntijat kertoivat myös paikallisuuden, 

ympäristöarvojen, sekä tietyn panimon fanittamisen olevan merkittävä trendi 

alalla. Paikallisuuden arvostus on kasvanut tällä vuosituhannella tasaisesti, 

mutta hitaasti. Lisäksi haastateltavat kertoivat supermarkettien yhteyteen 

avautuvien pienpanimoiden olevan tuore ilmiö. Kaupan yhteydessä pienpa-

nimolla olisi esimerkiksi logistisia etuja. Tällaiset pienpanimot vaikuttavat mui-

den alueen panimoiden myyntiin ja tuovat alueelle kilpailua. Taproomit nähtiin 

myös trendinä ja oman panimomyymälän tai taproomin avaaminen tai kehittä-

minen osuvat hyvin näihin paikallisuus- ja elämyksellisyystrendeihin. 

 

Laatu, lähestyttävyys ja maku 

 

Opinnäytetyön haastattelussa olutasiantuntijoiden mielestä tällä hetkellä eri-

koisoluttrendeissä painottuu lähestyttävyys ja helposti juotavuus. Myös tuottei-

den lisääntyvä tekninen laatu sekä tiettyihin oluttyyleihin keskittyminen nähtiin 

kaikki kehityksen suuntana. Olutasiantuntijat kertoivat, että pysyville trendeille 

yhteinen ominaisuus on helppo juotavuus. Humalaa on myös käytetty kohtuu-

della erikoisoluissa tällä hetkellä (Oluttrendit 2020 2019). 

 

Makutrendejä ovat humalan aromit, kotimaiset marjat, leivosmaut ja viskin tai 

rommin aromit oluessa. Myös hapanoluet ovat tuoneet uusia makuja ja kulut-

tajia oluiden pariin. Oluissa jäljitellään myös erilaisia makumuistoja, kuten kor-

vapuusti-, smoothie- tai marjapiirakka-aromeja. (Lehtinen 2021, 40–41.) 

 

Oluissa käytetyissä humalissa korostuu tällä hetkellä greippisyys, trooppiset 

hedelmät ja sitrusmaisuus. Humala on aleoluiden maun pääraaka-aine. Tällä 

hetkellä trendinä on, että humalasta haetaan hedelmäisiä makuja. Greippinen 



32 
 

NEIPA on tällä hetkellä nouseva tyyli. Myös katkeran karamellinen West 

Coast IPA on nostanut tunnettavuuttaan. (Lehtinen 2021 40–41.) 

 

Haastatteluissa asiantuntijat kertoivat hapanoluen olevan merkittävä vaikkakin 

volyymillisesti pieni trendi, jonka kuluttajakuntaan kuuluu myös niitä, jotka ei-

vät muuten juo olutta. Myös esimerkiksi hedelmillä, tai muuten maustettujen 

oluiden suosion kerrottiin jatkuvan. ”En usko, että hapanoluista tulee IPA:n ta-

paan megatrendi, ne jakavat mielipiteitä paljon enemmän. Uskon kuitenkin, 

että ne kasvavat vielä aika paljon”, Lehtinen arvioi. (Oluttrendit 2020 2019.) 

 

Hapanoluiden trendimaut tällä hetkellä ovat marjat, trooppiset hedelmät, ma-

kumuistot ja inkivääri. Kirpeiden hapanoluiden maut muistuttavat jopa juoma-

sekoituksia ja niissä voidaan yhdistellä mitä erikoisempia makuja. Makumuis-

toilla tarkoitetaan sitä, että kuluttajalle tulee oluesta mieleen jotain muistoja 

menneisyydessä esimerkiksi mojitosta tai limonadista, Lehtinen (2021 40–41) 

toteaa.  

 

Tummat oluet ovat aina olleet suomalaisten suosikkeja kahvia muistuttavan 

paahteisuutensa vuoksi. Uutena trendinä on tummissa oluissa makeat leivos- 

ja jälkiruokaoluet, joissa on saatu mausteita yhdistelemällä korvapuustia tai 

suklaakakkua muistuttavia makuja. Näitä oluita voidaan käyttää jälkiruokana 

paksun makeuden ja monimuotoisten makujen ansiosta Lehtinen (2021 40–

41) kuvailee. 

 

Trendinä tynnyrikypsytys on ollut jo muutaman vuoden ja sillä on viimeistelty 

vain vahvoja oluita. Nyt tynnyriin voidaan laittaa myös IPA- ja hapanoluita. Mo-

nella pienpanimolla onkin oma tynnyrikypsyttämö tai ”tynnyriohjelma”, jossa 

oluita kypsytetään Lehtinen (2021 40–41) jatkaa. Myös haastatteluissa kerrot-

tiin, että barrel ageing eli tynnyrikypsytys ”tuottaa hypeä”. Hyvin valmistetut ta-

sapainoiset klassikkotyylit, kuten pilsner, saksalaistyyppinen vehnäolut sekä 

brittiläistyyppinen portteri ovat taas arvossaan. Mainittiin myös yrityksille ja 

muille tahoille valmistettavat nimikko-oluet. 
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Olut ja ruoka 

 

Olutta voi nauttia melkein minkä vain ruoan kanssa, mutta eri olut tyypeillä on 

omat ruokasuosituksensa. Oluttyylin valintaan vaikuttavat pääraaka-aine, val-

mistustapa ja lisäkkeet. Kuitenkin myös kuluttajan makumieltymykset vaikutta-

vat oluttyylin valintaan (Alko 2020). 

 

Perussääntönä oluen ja ruoan yhdistämisessä voidaan pitää sitä, että vaaleat 

ja miedot oluet sopivat kevyelle ruoalle, kun taas tummat ja vahvemmat oluet 

sopivat mausteisemmille ruoille. Juoman ja ruoan yhdistämisessä voidaan 

hyödyntää myös samoja makuja, esimerkiksi sitruunainen olut sopii ruoalle, 

jossa on sitruunaa. Myös vastakkaisia maku voidaan yhdistellä. (Alko, 2020). 

 

Trendien elinkaari 

 

Trendien elinkaarista haastateltavat kertoivat näkemyksiä. Trendin elinkaa-

reen kerrottiin vaikuttavan mm. trendin suuruus eli mitä pienempi trendi, sitä 

lyhyempi elinkaari. Ilmeni myös tapoja havaita, milloin trendi on ”kypsässä” 

vaiheessa. Kun isot panimot ottavat tuotteen isosti tuotantoon ja oluttyylistä on 

esimerkiksi Pirkka- ja Kotimaista-versioita, voidaan puhua, että ollaan isoissa 

litramäärissä. 

 

Haastateltavat toivat myös esille, että tuotteen elinkaarta on vaikea, jopa mah-

doton lähteä ennustamaan. Yhdysvalloissa tai muualla toimiva ja menestyvä 

oluttyyli ei automaattisesti tarkoita, että se menestyy Suomessa. Esille tuotiin 

myös, etteivät ihmisten makutottumukset muutu yleensä radikaalisti muuta-

massa vuodessa ja että ison muutoksen tuo vasta sukupolvenvaihdos, tällöin 

puhutaan enemmänkin vuosikymmenistä. Mainittiin myös, että kuluttajat ha-

luavat uutuuksia, eikä se tule muuttumaan. 
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Saapuvat trendit 

 

Haastateltavat olivat yksimielisiä siitä että, tällä hetkellä trendit saapuvat pää-

asiassa Yhdysvalloista. Suomessa seurataan viiveellä juoma trendejä ja esi-

merkiksi Tanska ja Ruotsi ovat Suomea edellä. Tällä hetkellä ei ole näkyvissä 

mitään isoa uutta trendiä olut markkinoilla, mutta IPA:t ja lagerit pitävät pin-

tansa markkinoilla. 

 

Uusin tulokas juomatrendeissä on hard seltzerit jotka ovat nousseet Yhdysval-

loista terveysbuumin myötä suosituiksi. Vaikkeivat hadr seltzerit varsinaisesti 

ole olutta, panimot valmistavat sitä runsaasti. Hard seltzerit sopivat terveelli-

syystrendiin, koska ne ovat vähäsokerisia ja sisältävät luonnollisia raaka-ai-

neita. Lisäksi sameat NEIPA:t ovat nousseet ja ovat hapanoluiden lailla saa-

vuttaneet vasta pienen kuluttajakansan huomion. 

 

8 PANIMOKYSELYN TOTEUTUS 

Kyselytutkimus valittiin tutkimusmenetelmäksi, sillä tarkoituksena oli saada 

mahdollisimman kattava otos. Kysely toteutettiin webropol-palvelun avulla. Ky-

selyn jaettiin pienpanimoille Pienpanimoliiton kautta ja tarvittaessa panimoihin 

otettiin suoraan yhteyttä sähköpostitse. Kyselyn toteutettiin anonyymisti eli ni-

mettömänä, tällöin ei syntynyt kilpailuetua millekään panimoille. Lisäksi kyse-

lyn tulokset ovat julkiset ja kaikki vastanneet panimot voivat käydä ne luke-

massa Theseus-palvelusta. 

 

Kyselyssä pyrittiin kysymään numeroita, jos se oli mahdollista, sillä numeerisia 

tuloksia on helpompi analysoida. Kuitenkin trendejä on vaikea mitata suhde- 

tai välimatka-asteikolla (litramääriä tms.), joten työssä päädyttiin käyttämään 

järjestysasteikkoa ja monivalintakysymyksiä monessa kohdassa. Kyselyn jär-

jestysasteikon kysymyksissä käytettiin viisiportaista Likert-asteikkoa, joista 

yksi vastausvaihto oli ”en osaa sanoa”, jotta vastaajan ei tarvinnut vastata joko 

myönteisesti tai kielteisesti. Kyselyssä esitettävät kysymykset olivat johdettu 

trendikatsauksen tuloksista poimituista trendeistä, joita asiantuntijat pitivät 

merkittävinä. 
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Kyselylomaketta laatiessa tutkijan on tehtävä päätöksiä liittyen kysymysten si-

sältöön, sanamuotoon, tekniseen muotoon sekä niiden sijaintiin lomakkeessa. 

Kysymysten tulee liittyä tutkittavaan aiheeseen ja tuottaa siihen vastauksia. 

Mitä paremmin ollaan perillä tutkimusongelmasta, sitä paremmin voidaan 

määrittää oikeat kysymykset. (Jyrinki 2016, 41.) 

 

Kyselyssä käytettiin aihealueina tai teemoina samoja kokonaisuuksia, joita kä-

sitellään työssä luvussa 7.3 Trendikatsauksen tulokset. Teemat olivat: 

pakkaustrendit, matalampi alkoholipitoisuus ja alkoholittomuus, lähijuomat ja 

arvo-ostaminen sekä laatu, lähestyttävyys ja maku. Jälkeenpäin tarkasteltuna 

myös trendien elinkaaresta ja saapuvista trendeistä olisi voinut tehdä moniva-

lintakysymyksiä tai väittämiä. 

 

Pakkaustrendeihin liittyen pienpanimoiden käyttämiä pakkaustyyppejä ja -ko-

koja. Lisäksi etiketin tarinallisuudesta ja niiden käyttämisestä sosiaalisessa 

mediassa esitettiin väittämiä. Matalampaan alkoholipitoisuuteen ja alkoholitto-

muuteen liittyen kysyttiin alkoholittomien juomien osuutta valmistetuista juo-

mista, lisäksi aiheesta esitettiin väittämä. Lähijuomiin ja arvo-ostamiseen liit-

tyen esitettiin väittämiä paikallisuudesta, ilmastokestävyydestä, pakkausten 

ympäristöystävällisyydestä ja lähi-/tietyn panimon fanittamisesta. Laatuun, lä-

hestyttävyyteen ja makuun liittyen esitettiin väittämiä oluen maustamisesta, 

mausta, valmistusmenetelmistä ja teknisestä laadusta. Lisäksi trendikatsauk-

sessa esille nousseista oluttyyleistä esitettiin väittämiä. 

 

Perusohjeena yleisimmät ja helpoimmat kysymykset kannattaa sijoittaa lo-

makkeen alkuun ja spesifiset loppuun. Lisäksi kysyttäessä ikää, tuloja tai 

muuta sellaista, joka voi tuntua vastaajasta arkaluontoiselta, kannattaa vas-

tausvaihtoehdoiksi laittaa ryhmiä esimerkiksi 55–65 vuotta tarkan iän sijaan. 

Kyselylomakkeen pituuteen kannattaa myös kiinnittää huomiota, lomake pi-

täisi pystyä täyttämään noin 15 minuutissa. (Hirsjärvi ym. 2009, 203.)  

 

Kyselyn alussa kysyttiin perustietoja ja tuotantomääriä sekä eri juomien 

osuutta tuotantomäärään nähden. Kyselyn loppupuolella oli väittämäpatteris-

tot, joita oli kolme kappaletta. Lopussa pyydettiin avoimeen kenttään kerto-

maan, millaiset trendit vaikuttavat panimon toimintaan sekä nimeämään vuo-

den 2021 kolme suurina oluttrendiä. 



36 
 

 

9 PANIMOKYSELYN TULOKSET 

Kysely toteutettiin Webropol ohjelmalla. Webropol kyselylomake oli auki 4.10–

18.10.2021.Kysely jaettiin pienpanimoliiton jäsen panimoille, joita oli kyselyn 

toteutuksen aikaan 78. Pienpanimoliitto jakoi kyselylinkin liiton jäsenille. En-

simmäisen viikon aikana ei saatu kuin 6 vastausta, joten panimoita päätettiin 

lähestyä sähköpostitse. Yhteensä saatiin 27 vastausta, mikä on hieman vä-

hemmän, kuin odotettiin. Kyselyn vastausprosentti oli 34,6 %.  

 

Taustatiedot  

 

Pyydettäessä ilmoittamaan – montako henkeä yritys työllistää – selvisi, että 

panimot työllistävät keskimäärin 7,8 henkilöä. Alin saatu tulos oli 3 ja ylin 30 

henkilöä. Ainoa poikkeava havainto oli 30 henkilöä työllistävä panimo, sillä 

muiden panimoiden vastaukset olivat 3 ja 10 henkilön väliltä. Kohtaan vasta-

tattiin 26 panimosta. 

 

Kysyttäessä ”kuinka monta juomaa valikoimassanne on parhaillaan?” Alin juo-

mien määrä oli 12 ja ylin 20. Keskimäärin panimoilla oli valikoimassa 15,4 juo-

maa. Kohtaan vastattiin 27 panimosta. 

 

Kysyttäessä – Kuinka monta litraa valmistitte olutta vuonna 2020 – selvisi, että 

suurin osa vastanneista panimoista sijoittuu tuotantomäärältään 60 000 litran 

ja 160 000 litran väliin. Poikkeavia havaintoja oli kaksi: 380 000 litraa ja 

400 000 litraa. Vastaukset kysymykseen annettiin 20 000 litran tarkkuudella. 

Kysymykseen vastattiin 25 panimosta. 

 

Kysyttäessä, onko panimolla taproomia/omaa anniskelutilaa, panimoravinto-

laa, yhteistyöravintolaa/-ravintoloita tai panimomyymälää panimoista vastattiin 

seuraavasti. Kolmasosalla panimoista on Taproom/ oma anniskelutila. Samoin 

noin kolmasosalla panimoista on panimoravintola. Yhteistyöravintola/-ravinto-

loita oli noin kahdella viidestä panimoista ja panimomyymälä oli suurimmalla 

osalla panimoista. Tähän kysymykseen vastattiin 27 panimosta. (Kuva 9.) 
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Kuva 9. Panimoiden myymälät ja ravintolat 

 

Pyydettäessä merkkaamaan myyntikanavat, joita panimot käyttävät – selvisi, 

että ravintola- ja oma myynti olivat suosituimmat myyntikanavat – suurim-

massa osassa panimoista käytetään kyseisiä kanavia. Päivittäistavarakaup-

poja myyntikanavana käyttää lähes yhtä suuri osa panimoista ja Alkoa käyttää 

kaksi kolmasosaa panimoista. Kysymykseen vastasi 27 panimoa. 

 

Mitä juomia panimoissa valmistetaan? 

 

Pyydettäessä valitsemaan listalta – mitä juomia panimon valikoimaan kuuluu. 

Vastausvaihtoehtoina olivat: olut, siideri, lonkero, virvoitusjuomat, humalavesi, 

hard seltzer sekä avoin kenttä muille juomille. Vastaukseksi saatiin, että kaikki 

panimot valmistavat olutta. Vastanneista panimoista siideriä valmistavat 25,9 

%, Lonkeroa 7,4 %, virvoitusjuomia 11,1 %, humalavettä ja hard seltzereitä 0 

%. (Kuva 10.) Kysymykseen vastattiin 27 panimosta. 
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Muita kuin listattuja juomia valmistavia panimoita vastauksissa oli 3, kyseiset 

panimoissa valmistetaan simaa ja sahtia. Yhdestä muita juomia valmistavista 

panimoista vastattiin avoimeen kenttään ”muuta” joten voidaan olettaa, että 

kyseisestä panimosta ei halua kertoa tarkasti mitä muuta he valmistavat.  

 

Kysyttäessä oluen prosenttiosuutta kaikista valmistetuista juomista selvisi, että 

panimoiden tuotannosta ~94 % oli olutta. Vastauksissa oli 1 poikkeava ha-

vainto, joka oli 66 %. Kysymykseen vastattiin 26 panimosta. 

 

Alkoholittomien osuus valmistetuista juomista panimoissa oli 13 % ja 89 % vä-

lillä. Keskiarvolta panimoiden juomista alkoholittomia oli 45,6 %. Kysymykseen 

vastattiin ainoastaan viidestä panimosta, tämä selittää suuren keskiarvopro-

sentin. Luomujuomien prosenttiosuus valmistetuista juomista. Vastaukset ovat 

1 % ja 25 % välistä. Keskiarvolta luomujuomien määrä panimoissa oli 18 %. 

Kysymykseen vastattiin neljästä panimosta. 

 

Kysyttäessä mihin sesonkeihin (talvi, kevät, kesä ja syksy) panimoissa valmis-

tetaan juomia. Suurin osa (22) vastasi valmistavansa juomia talvisesonkeihin. 

Noin kolme neljästä (19) vastasi valmistavansa juomia kesäsesonkeihin. 

Syyssesonkeihin juomia vastasi valmistavansa noin puolet (14) ja kevätseson-

keihin noin kaksi viidestä (11). Keskimäärin panimot vastasivat valmistavansa 

 Kuva 10. Muut pienpanimoiden valmistamat juomat 
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juomia kahteen ja puoleen sesonkiin Yksi panimo vastasi, että ei tee ollen-

kaan sesonkijuomia. Kohtaan vastattiin 26 panimosta. (Kuva 11.) 

 

Kuva 11. Pienpanimoiden sesongit 

 

Sesonkijuomien prosenttiosuus kaikista juomista panimoissa oli keskimäärin 

21,3 %. Alin prosenttiarvo oli 10 % ja ylin 23 %. Poikkeavana havaintona oli, 

että yksi panimo vastasi tekevänsä pelkästään sesonkijuomia – eli 100 % val-

mistetuista juomista. Kysymykseen vastattiin 26 panimosta. 

 

Pakkaustyypit 

 

Pyydettäessä valitsemaan listalta pakkaustyypit, joita panimoissa käytetään. 8 

tarkoittaa eniten käytettyä ja 1 vähiten käytettyä. Tyhjä kohta tarkoittaa, ettei 

panimo käytä pakkausta. Tähän kysymykseen saatiin hyväksyttyjä vastauksia 

16, sillä joissakin vastauksissa taulukko oli täytetty väärin. Pienpanimoista 

vastattiin korkeintaan neljään kohtaan (siksi kohdat 5–8 eikä 1–8) ja että käy-

tössä on keskimäärin 2,5 erilaista pakkausta. 
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Kuva 12. Panimoiden käyttämät pakkaustyypit käyttömäärien mukaan 

 

Vastauksista selviää, että suurin osa (15) pienpanimoista pakkaa juoman ke-

geihin eli oluttynnyreihin, kuitenkin keg oli eniten käytetty pakkaus vain yh-

dellä vastanneista ja lopuilla se oli toiseksi tai kolmanneksi eniten käytetty 

pakkaus. Seuraavaksi käytetyin pakkaus oli 0,33 litran lasipullo, joka oli suu-

rimmassa osassa vastauksia eniten käytetty pakkaus. Puolen litran lasipul-

loa vastasi käyttävänsä viisi, joista kaksi vastasi käyttävänsä sitä eniten. Tölk-

kiä 0,44 vastasi käyttävänsä neljä, joista kolme vastasi käyttävänsä sitä eni-

ten.  Puolen litran tölkkiä vastasi käyttävänsä kaksi, joista molemmat eniten. 

Growleria vastasi käyttävänsä yksi, kuitenkin eniten. Tölkkiä 0,33 vastasi 

käyttävänsä vain yksi pienpanimo neljänneksi eniten. Yksikään panimoista ei 

vastannut käyttävänsä pintin kokoista tölkkiä. (Kuva 12.)  
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9.1 Tuotekehitysväittämät 

Tässä luvussa analysoidaan vastauksia panimoista, kun pyydettiin arvioimaan 

oluttrendeihin liittyvien väittämien vaikutusta oluen tuotekehityksessä. Väit-

tämiä tehtiin ympäristö- ja terveysarvoista sekä oluen mausta ja aromista. 

Kohtaan vastasi 27 panimoa. 

 

Ympäristö- ja terveysarvot 

 

Trendejä ympäristö- ja terveysnäkökulmista oluen tuotekehityksessä kysyttiin 

seuraavilla väittämillä. Väittämiä esitettiin matalasta alkoholipitoisuudesta, lä-

hituottajien raaka-aineiden käyttämisestä sekä ympäristöystävällisyydestä 

(kuva 13). 

 

 

Kuva 13. Ympäristö- ja terveystrendit 

 

Matalamman alkoholipitoisuuden ja alkoholittomuuden noin kaksi viides-

osaa (12) vastasi joko vaikuttavan tai vaikuttavan paljon ja hieman yli puolet 

(15) vastasi vaikuttavan joko vähän tai ei yhtään. Alkoholittomuuden ja 
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matalan alkoholipitoisuuden voidaan todeta jakavan pienpanimoiden mielipi-

teet melko tasan. 

 

Lähituottajien raaka-aineiden käyttämisen noin kolme viidestä (16) vastasi 

joko vaikuttavan tai vaikuttavan paljon. Toisaalta kolmasosa (9) vastasi lähi-

tuottajien raaka-aineiden käyttämisen joko vaikuttavan vähän tai ei yhtään. Li-

säksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Lähituottajien raaka-aineiden käyttä-

misen voidaan todeta vaikuttavan oluen tuotekehitykseen pienpanimoissa. 

Ympäristöystävällisyyden noin neljä viidesosaa (21) vastasi joko vaikutta-

van tai vaikuttavan paljon ja noin viidesosa (6) vastasi ympäristöystävällisyy-

den joko vaikuttavan vähän tai ei yhtään. Ympäristöystävällisyyden voidaan 

todeta vaikuttavan oluen tuotekehitykseen pienpanimoissa. 

 

Oluen maut ja aromit 

 

Trendejä oluen maun ja aromien näkökulmasta kysyttiin seuraavilla väittä-

millä. Väittämiä esitettiin maustamisesta, tynnyrikypsytyksestä, humalan aro-

meista, marja-aromeista sekä leivosmauista (kuva 14). 

 

 

 

Kuva 14. Oluen maku- ja aromitrendit 
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Oluen maustamisen noin kolme neljäsosaa (20) vastasi joko vaikuttavan tai 

vaikuttavan paljon. Toisaalta noin neljäsosa (6) vastasi oluen maustamisen 

joko vaikuttavan vähän tai ei yhtään. Lisäksi yksi (1) vastasi, ettei osaa sanoa. 

Voidaan todeta, että oluen maustaminen vaikuttaa oluen tuotekehitykseen 

pienpanimoissa. 

 

Oluen tynnyrikypsytyksen (viskin tai rommin aromit) vastasi kolmasosa (9) 

joko vaikuttavan tai vaikuttavan paljon. Toisaalta noin kolme viidestä (16) vas-

tasi oluen tynnyrikypsytyksen vaikuttavan vähän tai ei yhtään. Lisäksi kaksi (2) 

vastasi, ettei osaa sanoa. Oluen tynnyrikypsytys ei vaikuta tai vaikuttaa vähän 

oluen tuotekehitykseen pienpanimoissa. 

 

Humalan aromien (sitrusmaisuus, hedelmäisyys) noin kolme viidestä (17) 

vastasi joko vaikuttavan tai vaikuttavan paljon. Toisaalta vajaa kuudesosa (4) 

vastasi humalan aromien vaikuttavan vähän tai ei yhtään. Lisäksi reilu viides-

osa (6) vastasi, ettei osaa sanoa. Panimoiden mukaan humalasta saadut aro-

mit (sitrusmaisuus ja hedelmäisyys) vaikuttavat oluen maustamiseen. On kui-

tenkin hyvä huomioida EOS (en osaa sanoa) vastausten määrä, joka on reilu 

viidesosa. 

 

Marja-aromien noin kolme viidestä (17) vastasi joko vaikuttavan tai vaikutta-

van paljon. Toisaalta kolmasosa (9) vastasi marja-aromien vaikuttavan vähän 

tai ei yhtään. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Marja-aromien voi-

daan todeta vaikuttavan oluen tuotekehitykseen pienpanimoissa. 

 

Leivosmakujen (jälkiruokaoluet) noin neljännes (7) vastasi joko vaikuttavan 

tai vaikuttavan paljon. Toisaalta kolme neljästä (20) vastasi leivosmakujen vai-

kuttavan vähän tai ei yhtään. Leivosmakujen voidaan todeta vaikuttavan vä-

hän tai ei ollenkaan oluen tuotekehitykseen pienpanimoissa. 
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9.2 Oluttrendiväittämät 

Tässä luvussa analysoidaan panimoista saatuja vastauksia oluttrendeihin liit-

tyviin väittämiin. Trendeinä ovat trendikatsauksen merkittävimmät: IPA, hapa-

nolut, tumma olut sekä pakkaustrendit. Kohtaan vastasi myös 27 panimoa. 

 

IPA 

 

India Pale Aleen sekä sen alatyyleihin West coast IPA:an ja New England 

IPA:an liittyviä trendejä kysyttiin seuraavilla väittämillä. Väittämiä esitettiin 

IPA:sta vuoden suurimpana oluttrendinä sekä West coast IPA:n ja NEIPA:n 

kehityssuunnasta (kuva 15). 

 

Kuva 15. IPA- ja sen alalajit trendinä 

 

Väittämään ”IPA on vuoden 2021 suurin trendi” kolmasosa (9) vastasi ole-

vansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Toisaalta lähes kaksi 

kolmasosaa (17) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Li-

säksi yksi (1) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimot eivät siis usko IPA:n ole-

van vuoden 2021 suurin trendi. 

 

Väittämään ”Katkeran karamellinen West coast IPA on nouseva oluttyyli” va-

jaa puolet (13) vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa 
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mieltä. Toisaalta kaksi viidestä (11) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä tai 

täysin eri mieltä. Lisäksi kymmenesosa (3) vastasi, ettei osaa sanoa. Voidaan 

todeta, että väittämä jakaa pienpanimot melko tasaisesti. 

 

Väittämään ” Greippinen NEIPA (New England IPA) on nouseva oluttyyli” 

kaksi kolmasosaa (17) vastasi olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin 

samaa mieltä. Toisaalta neljännes (7) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä 

tai täysin eri meiltä. Lisäksi kymmenesosa (3) vastasi, ettei osaa sanoa. Voi-

daan todeta NEIPA:n olevan pienpanimoiden mukaan nouseva oluttyyli. 

 

Hapanolut 

 

Hapanolueen eli soureihin liittyviä trendejä kysyttiin seuraavilla väittämillä. 

Väittämiä esitettiin hapanoluen merkittävyydestä, hapanoluttrendin volyymistä 

sekä hapanoluen makutrendeistä (kuva 16). 

 

 

Kuva 16. Hapanolut oluttrendinä 

 

Väittämään ” Hapanolut on merkittävä oluttrendi” vastasi suurin osa (23) 

olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä ja kaksi (2) vastasi 

olevansa jokseenkin eri mieltä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Ha-

panoluen voidaan todeta pienpanimoiden mukaan merkittävä oluttrendi. 

0

4

0

2

12

3

9

6

11

14

5

11

2

0

2

0

2

4

6

8

10

12

14

16

Hapanolut on merkittävä
oluttrendi

Hapanolut on
volyymillisesti pieni

trendi

Hapanoluiden
makutrendeinä ovat
marjat ja hedelmät

Täysin eri mieltä Jokseenkin eri mieltä

Jokseenkin samaa mieltä Täysin samaa mieltä

EOS



46 
 

 

Väittämään ” Hapanolut on volyymillisesti pieni trendi” vastasi kaksi vii-

destä (11) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Toi-

saalta kolme viidestä (16) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä tai täysin eri 

mieltä. Väittämä jakaa pienpanimot melko tasan – kuitenkin hieman suurempi 

osa oli eri mieltä. 

 

Väittämään ”Hapanoluiden makutrendeinä ovat marjat ja hedelmät” vas-

tasi suurin osa (22) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa 

mieltä. Toisaalta kymmenesosa (3) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä. Li-

säksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimoiden mukaan hapanoluen 

makutrendeinä ovat marjat ja hedelmät. 

 

Tummat oluet 

 

Tummiin oluihin – esimerkiksi stout, portteri ja tumma lager – liittyviä trendejä 

kysyttiin seuraavilla väittämillä. Väittämiä esitettiin tummien oluiden suosiosta 

Suomessa, leivos- ja jälkiruokaoluista sekä portterista (kuva 17). 

 

 

Kuva 17. Tummat oluet 
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Väittämään ”Tummat oluet ovat suomalaisten suosikkeja” vastasi neljän-

nes (7) olevansa jokseenkin samaa mieltä. Toisaalta kolme neljäsosaa (20) 

vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Tummat oluet eivät 

siis ole pienpanimoiden mukaan suomalaisten suosikkeja. 

 

Väittämään ” Tummissa oluissa suosituimpia ovat makeat leivos tai jälkiruo-

kaoluet” vastasi kolmasosa (9) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin 

samaa mieltä. Toisaalta kolme viidestä (16) vastasi olevansa jokseenkin eri 

mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpa-

nimoiden mukaan tummista oluista suosituimpia eivät ole leivos tai jälkiruoka-

oluet. 

 

Väittämään ”Porter on kasvava oluttrendi” vastasi kolmasosa (9) olevansa 

jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Toisaalta kolme viidestä (17) 

vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi yksi (1) vas-

tasi ettei osaa sanoa. Voidaan todeta, ettei Porter ole pienpanimoiden mukaan 

kasvava oluttrendi. 

 

Pakkaustrendit 

 

Pakkaustrendejä kysyttiin seuraavilla väittämillä. Väittämiä esitettiin pakkaus-

ten koosta, kuluttajan ostamasta määrästä ja panimon yhteisestä teemasta  

(kuvat 18 ja 19). 
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Kuva 18. Pakkaustrendit 

 

Väittämään ” Kuluttaja ostaa mieluummin useita erilaisia juomia maistelta-

vaksi” vastasi suurin osa (24) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin sa-

maa mieltä. Lisäksi kymmenesosa (3) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimoi-

den mukaan kuluttaja siis ostaa mieluummin useita erilaisia juomia maistelta-

vaksi. 

 

Väittämään ”Kuluttaja ostaa pieniä pakkauksia suurten sijaan” vastasi noin 

kaksi kolmasosaa (19) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa 

mieltä. Toisaalta vajaa viidesosa (5) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä. Li-

säksi kymmenesosa (3) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimoiden mukaan 

kuluttajan ostavan pieniä pakkauksia suurten sijaan. 

 

Väittämään ”Nuoret aikuiset käyttävät etikettejä itseilmaisun välineenä 

esimerkiksi somessa” vastasi noin kolme neljäsosaa (21) olevansa jokseenkin 

samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Toisaalta lähes viidesosa (5) vastasi 

olevansa jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi yksi (1) vastasi, 

ettei osaa sanoa. Pienpanimoiden mukaan nuoret aikuiset siis käyttävät etiket-

tejä itseilmaisuun somessa. 
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Kuva 19. Pakkaustrendit 2 

 

Väittämään ”Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa sen laajempi 

visuaalinen pinta-ala” vastasi noin kaksi viidesosaa (12) olevansa jokseenkin 

samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. Toisaalta puolet (14) vastasi olevansa 

jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi yksi (1) vastasi, ettei osaa sa-

noa. Väittämän jakavaa pienpanimot melko tasaisesti – hieman suurempi osa 

vastanneista oli eri mieltä. 

 

Väittämään ”Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa sen helppo-

käyttöisyys” vastasi noin kolme neljäsosaa (21) olevansa jokseenkin samaa 

mieltä tai täysin samaa mieltä. Toisaalta vajaa kuudesosa (4) vastasi olevansa 

jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa 

sanoa. Voidaan todeta, että pienpanimoiden mukaan tölkin yleistymiseen vai-

kuttavan sen helppokäyttöisyys. 

 

Väittämään ”Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa ilmastokes-

tävyys” vastasi kolme viidestä (16) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täy-

sin samaa mieltä. Toisaalta noin kaksi viidesosaa (10) vastasi olevansa jok-

seenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä. Lisäksi yksi (1) vastasi ettei osaa sa-

noa. Pienpanimoiden mukaan tölkin yleistymiseen vaikuttaa sen ilmastokestä-

vyys. 
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Väittämään ” Panimonne etiketeillä on jokin yhteinen visuaalinen teema” 

vastasi suurin osa (22) olevansa jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa 

mieltä. Toisaalta yksi (1) vastasi olevansa jokseenkin eri mieltä. Lisäksi vajaa 

kuudesosa (4) vastasi ettei osaa sanoa. Voidaan todeta, että suurimmalla 

osalla pienpanimoilla on pakkauksillaan jokin yhteinen visuaalinen teema. 

 

9.3 Asiakasväittämät 

Tässä luvussa analysoidaan panimoista saatuja vastauksia pyydettäessä arvi-

oimaan, kuinka tärkeänä asiakkaat pitävät tiettyjä asioita ostaessaan olutta. 

Kohtaan vastasi 27 panimoa. 

 

Olut 

 

Mielipiteitä asiakkaiden suhtautumiseen oluen makuun, tekniseen laatuun ja 

nimeämiseen kysyttiin seuraavilla väittämillä (kuva 20). 

 

Kuva 20. Oluen maku-, laatu- ja nimitrendit 
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Oluen maun tärkeyttä asiakkaalle kolme neljästä (21) arvioi tärkeänä tai to-

della tärkeänä. Toisaalta kaksi (2) arvioi oluen makua vähän tärkeänä. Lisäksi 

vajaa kuudesosa (4) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimoiden mukaan oluen 

maku on asiakkaille tärkeää olutta ostaessa. 

 

Oluen teknisen laadun (ei virhemakuja) tärkeyttä asiakkaalle suurin osa (24) 

arvioi tärkeänä tai todella tärkeänä. Toisaalta yksi (1) arvioi oluen teknistä laa-

tua vähän tärkeänä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Voidaan to-

deta, että pienpanimoiden mukaan oluen tekninen laatu on asiakkaalle tär-

keää olutta ostaessa. 

 

Oluen nimen tärkeyttä asiakkaalle kolme neljästä (20) arvioi tärkeänä tai to-

della tärkeänä. Toisaalta neljäsosa (7) arvioi oluen nimen vähän tärkeänä. 

Voidaan todeta, että pienpanimoiden mukaan oluen nimi on asiakkaalle tär-

keää olutta ostaessa. 

 

Katkerot ja humala 

 

Mielipiteitä asiakkaan suhtautumiseen katkeroihin – EBU (European Bitter-

ness Units)/IBU (International Bittering Units) – ja humalointiin kysyttiin seu-

raavilla väittämillä (kuva 21). 
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Kuva 21. Katkero- ja humalatrendit 

 

Katkeropitoisuuden (EBU/IBU) pakkauksessa ilmoittamisen tärkeyttä asiak-

kaalle lähes kolmasosa (8) arvioi tärkeänä. Toisaalta noin kaksi kolmasosaa 

arvioi katkeruuden näkymistä vähän tärkeänä tai ei tärkeänä. Pienpanimoiden 

mukaan katkeruuden näkyminen pakkauksessa on vähän tärkeää tai ei ollen-

kaan tärkeää olutta ostaessa. 

 

Humalan laatujen tärkeyttä asiakkaalle kolme viidestä (17) arvioi tärkeänä tai 

todella tärkeänä. Toisaalta kaksi viidestä (10) arvioi humalan laatuja vähän 

tärkeänä tai ei tärkeänä. Pienpanimoiden mukaan Humalan laadut ovat asiak-

kaalle tärkeää olutta ostaessa. 

 

Helpon, joka tilanteeseen sopivan oluen tärkeyttä asiakkaalle suurin osa 

(22) arvioi tärkeänä tai todella tärkeänä. Toisaalta vajaa kuudesosa (4) arvioi 

helppoa olutta vähän tärkeänä. Lisäksi yksi (1) vastasi, ettei osaa sanoa. 

Pienpanimoiden mukaan asiakkaalle on tärkeää helppo, joka tilanteeseen so-

piva olut. 
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Paikallisuus ja uutuudet 

 

Mielipiteitä asiakkaiden suhtautumiseen paikallisuuteen ja uutuustuotteisiin ky-

syttiin seuraavilla väittämillä (kuva 22). 

 

 

Kuva 22. Paikallisuus- ja uutuustuotetrendit 

 

Uutuustuotteen tärkeyttä asiakkaalle kolme neljästä (21) arvioi tärkeänä tai 

todella tärkeänä. Toisaalta noin yksi kymmenestä (3) arvioi uutuustuotteen vä-

hän tärkeänä. Lisäksi kymmenesosa (3) vastasi, ettei osaa sanoa. Voidaan to-

deta, että pienpanimoiden mukaan uutuustuotteet ovat tärkeitä asiakkaalle 

olutta ostaessa. 

 

Paikallisuuden tärkeyttä asiakkaalle noin kolme neljästä (20) arvioi tärkeänä 

tai todella tärkeänä. Toisaalta noin viidesosa (5) arvioi paikallisuuden vähän 

tärkeänä tai ei tärkeänä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpa-

nimoiden mukaan paikallisuus on asiakkaalle tärkeää olutta ostaessa. 
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Tutun panimon/panimon fanittamisen tärkeyttä asiakkaalle suurin osa (22) 

arvioi tärkeänä tai todella tärkeänä. Toisaalta yksi (1) arvioi tutun panimon fa-

nittamisen vähän tärkeänä. Lisäksi kuudesosa (4) vastasi, ettei osaa sanoa. 

Pienpanimoiden mukaan tuttu panimo on siis asiakkaalle tärkeää olutta osta-

essa. 

 

Pienpanimo-oluen tärkeyttä asiakkaalle noin kolme neljästä (21) arvioi tär-

keänä tai todella tärkeänä. Toisaalta kuudesosa (4) arvioi pienpanimo-oluen 

vähän tärkeänä tai ei tärkeänä. Lisäksi kaksi (2) vastasi, ettei osaa sanoa. 

Pienpanimoiden mukaan asiakkaalle on tärkeää, että olut on juuri pienpanimo-

olutta. 

 

Pakkaus ja tarinallisuus 

 

Mielipiteitä asiakkaiden suhtautumiseen pakkauksen tarinnallisuuteen ja sen 

ulkonäköön kysyttiin seuraavilla väittämillä (kuva 23). 

 

 

Kuva 23. Pakkaus- ja tarinallisuustrendit 

 

Pakkauksen tarinallisuuden tärkeyttä asiakkaalle kolme neljästä (20) arvioi 

tärkeänä tai todella tärkeänä. Toisaalta neljäsosa (7) arvioi pakkauksen tari-

nallisuuden vähän tärkeänä. Voidaan todeta, että pienpanimoiden mukaan 
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pakkauksen tarinallisuus on asiakkaalle tärkeää olutta ostaessa. On kuitenkin 

huomioitava noin neljännes, jonka mukaan tarinallisuus on asiakkaalle vähän 

tärkeää. 

Etiketin ulkonäön tärkeyttä asiakkaalle lähes kaikki (26) arvioivat tärkeänä tai 

todella tärkeänä. Vain yksi (1) arvioi etiketin ulkonäön ei tärkeänä. Lähes yksi-

mielisesti pienpanimoiden mukaan etiketin ulkonäkö on asiakkaalle tärkeää 

olutta ostaessa. 

 

Ympäristöarvot ja erityisruokavaliot 

Mielipiteitä asiakkaiden suhtautumisesta ympäristöarvoihin ja erityisruokavali-

oihin kysyttiin seuraavilla väittämillä. Väittämiä esitettiin gluteenittomuudesta, 

ilmastokestävyydestä sekä luomuoluesta. (kuva 24). 

 

 

Kuva 24. Ympäristö- ja erityisruokavaliotrendit 

 

Gluteenittomuuden tärkeyttä asiakkaalle neljäsosa (7) arvioi tärkeänä. Toi-

saalta noin kaksi kolmasosaa (19) arvioi gluteenittomuuden vähän tärkeänä 

tai ei tärkeänä. Lisäksi yksi (1) vastasi, ettei osaa sanoa. Pienpanimoiden mu-

kaan gluteenittomuus ei ole asiakkaalle tärkeää olutta ostaessa. Hyvä ottaa 

huomioon noin neljännes, joka arvioi gluteenittomuutta asiakkaalle tärkeäksi. 
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Ilmastokestävyyden tärkeyttä asiakkaalle kolmasosa (9) arvioi tärkeänä. Toi-

saalta noin kaksi kolmasosaa (19) arvioi ilmastokestävyyden vähän tärkeänä 

tai ei tärkeänä. Voidaan todeta, että pienpanimoiden mukaan ilmastokestä-

vyys ei ole asiakkaalle tärkeää olutta ostaessa. On huomioitava myös kolmas-

osa, joka arvioi ilmastokestävyyttä asiakkaalle tärkeäksi 

 

Luomuoluen tärkeyttä asiakkaalle noin viidesosa (5) arvioi tärkeänä. Toi-

saalta suurin osa (22) arvioi luomuoluen vähän tärkeänä tai ei tärkeänä. Pien-

panimoiden mukaan luomuolut ei siis ole asiakkaalle tärkeää olutta ostaessa. 

 

9.4 Avoimet kysymykset 

Kyselyssä oli kaksi avointa kohtaa, joita käsitellään tässä luvussa. Yhdessä 

pyydettiin pienpanimoita kuvailemaan, millaiset oluttrendit vaikuttavat panimon 

toimintaan. Toisessa pyydettiin pienpanimoita nimeämään vuoden 2021 kolme 

suurinta oluttrendiä, jotkin vastauksista oli numeroitu järjestykseen, mutta 

koska numeroituja vastauksia oli vähän, jätettiin numerot huomioimatta. Vas-

tauksista teemoiteltiin samaa aihetta käsittelevät vastaukset ja laskettiin niiden 

määrä. Lisäksi avataan pienpanimoiden perusteluita. 

 

Oluttrendien vaikutus panimon toimintaan 

 

Pyydettäessä kuvailemaan, millaiset oluttrendit vaikuttavat panimon toimin-

taan, pienpanimot vastasivat seuraavasti. Kohtaan vastasi 17 panimoa, joista 

noin kolmasosasta (5) kerrottiin, etteivät trendit vaikuta panimon toimintaan. 

Vastauksia perusteltiin esimerkiksi sillä, että tehdään mieluummin sellaisia 

oluita, joita itse tykätään juoda tai että enemmän vaikuttavat asiakkaiden toi-

veet kuin yleiset trendit. Perustelua ”tehdään sellaista, mistä itse tykätään” löy-

tyi myös vastauksista, joissa trendien kerrottiin vaikuttavan panimon toimin-

taan. 

 

Pienpanimoista vastattiin vaikuttavien trendien olevan seuraavia oluttyylejä: 

IPA, Hapanolut, Stout. IPA tai NEIPA mainittiin kolmessa vastauksesta ja 

sitä kuvailtiin ”perustrendinä”. Lisäksi IPA-trendejä seuraavat panimot kertoi-

vat tekevänsä IPA-tyyleistä omia tulkintojaan. Hapanolut tai Sour mainittiin 

neljässä vastauksessa. Hapanoluen kerrottiin nousseen tai vakiintuneen 
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”perustrendinä” IPA:n rinnalle. Lisäksi kerrottiin, että hapanoluita on valmis-

tettu kuviteltua enemmän kysynnän vuoksi. Pastry eli leivos Stout mainittiin 

kerran ja kerrottiin, että sitä valmistetaan tynnyrikypsyttämällä tai ilman. Li-

säksi mainittiin, että markettipuolella myydympiä oluita ovat vaaleat helposti 

lähestyttävät oluet (Lagerit). 

 

Muita trendejä, joiden pienpanimot kertoivat vaikuttavan toimintaansa, ovat Al-

koholittomuus ja matala alkoholipitoisuus, joka mainittiin kahdesti. Pienpa-

nimoista kerrottiin myös seuraavien trendien vaikuttavan panimon toimintaan: 

sesonkituotteet, perinteikkyys, uutuudet, lähijuoma- ja ruokatrendit ja paikalli-

suus, jotka kaikki mainittiin kerran. Pienpanimot kertoivat myös, mistä pani-

moiden toimintaan vaikuttavat trendit tulevat. Kaikkien isojen kuluttajatrendien 

nähtiin vaikuttavan panimon toimintaan, lisäksi mainittiin, että Suomessa vai-

kuttavat kaikki trendit Euroopasta sekä Amerikan ja Brittien aallonharjatuot-

teet. 

 

Vuoden 2021 kolme suurinta oluttrendiä 

 

Pyydettäessä nimeämään vuoden 2021 kolme suurinta oluttrendiä pienpa-

nimot vastasivat seuraavasti. Kohtaan vastasi 21 panimoa. Vastauksista nousi 

esille oluttyylejä: Hapanoluet, Erilaiset IPA:t, Pilsnerit, vehnäoluet ja lagerit. Li-

säksi esille nousi joitakin muita aikaisemmin opinnäytetyössä mainittuja tren-

dejä: Alkoholittomat/ matala alkoholipitoisuus, paikallisuus, uutuustuotteet ja 

muita pienempiä aiheita. 

 

Hapanolut tai Sour mainittiin noin kolmessa viidesosaa (13) vastauksista ker-

taa. Lisäksi panimot tarkensivat alatyylejä: marja, hedelmä, smoothie, pastry 

eli leivos sekä gose. IPA tai sen alatyylit mainittiin kolmessa neljäsosaa (15) 

vastauksista. Alatyyleistä eniten mainittiin NEIPA, (New England IPA) joka 

mainittiin puolessa (10) vastauksista. Lisäksi mainittiin NEIPA:n ”jatkavan hui-

pulla”. IPA:n alatyyleistä mainittiin myös West coast IPA – mainittiin kolmesti 

– sekä Triple IPA ja Triple NEIPA, jotka molemmat mainittiin kerran. 

 

Muista oluttyyleistä Pilsner mainittiin vastauksissa viidesti ja kerrottiin, että 

puhtaat Pilsnerit jatkavat hidasta, mutta varmaa nousuaan. Vehnäolut mainit-

tiin vastauksissa kahdesti, eriteltiin vielä erikseen ”etenkin saksalaiset”. 
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Saksalaiset oluttyylit mainittiin erillään edellisistä kerran. Lager mainittiin kol-

messa vastauksessa, joista yhdessä eriteltiin juuri pienpanimolager. Lageria 

kuvailtiin myös perus hyväksi olueksi. Lisäksi yksittäisiä mainintoja saivat tum-

mat tynnyrikypsytetyt, vahvat Stoutit ja yleensäkin vahvat oluet. 

 

Muista oluttrendeistä tässäkin kohdassa mainittiin alkoholittomuus/matala 

alkoholipitoisuus, joka mainittiin noin neljäsosassa (6) vastauksista. Alkoho-

littomien kerrottiin myös nousevan reilusti. Lisäksi paikallisuus mainittiin kol-

messa vastauksessa ja uutuudet tai uutuustuote mainittiin kahdessa vas-

tauksessa. Trendejä, jotka mainittiin vastauksissa kerran ovat: Olut ja ruoka, 

panimon omat tai yhteistyöravintolat, laatu ja hyvät raaka-aineet, sesonkituot-

teet, tarinallisuus sekä laktoosilla makeuttaminen. 

 

10 YHTEENVETO 

Panimokyselyn tuloksia verrattiin trendikatsauksen tuloksiin. Vertailut on ja-

oteltu samoihin aihealueisiin kuin trendikatsauksen tuloksissa. 

 

Pakkaustrendit 

 

Tölkkien ja 0,33 litran pullon käyttäminen on lisääntynyt. Kuluttaja ostaa use-

ampia erilaisia juomia maisteltavaksi – ostetut juomat ovat yleensä pieniä pak-

kauksia. Tölkin yleistymiseen vaikuttavat sen helppokäyttöisyys, keveys ja 

laaja visuaalinen pinta-ala. 

 

Panimokyselyn tulokset nostivat esille tynnyreihin pakatun –luultavasti omaan 

tai yhteistyöravitolaan päätyvät– oluen, jota suurimmassa osassa panimoita 

käytettiin (ei välttämättä eniten käytetty). Kyselytulokset puoltavat 0,33 lasipul-

loa eniten käytettynä pullona. (vaikka määrällisesti enemmän vastattiin keg) 

Kuitenkaan tölkin yleistymistä kyselyn tulokset eivät tue. Kysely tukee myös 

”maistelutrendiä”, jossa kuluttaja ostaa mieluummin useamman erilaisen ja 

pienikokoisen juoman. Kyselyn tuloksissa tölkin visuaalinen pinta-ala jakoi 

vastanneiden mielipiteet melko lailla tasan – kuitenkin hieman suurempi osa 

oli eri mieltä. Tulokset puoltavat tölkin helppokäyttöisyyttä ja ilmastokestä-

vyyttä sen mahdollisen yleistymisen syynä. 
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Etiketissä korostuu tarinallisuus. Joidenkin panimoiden etiketit ovat graafisen 

taiteellisia, toiset elävän sarjakuvamaisia. Etiketit voivat olla esimerkiksi humo-

ristisia. Pienpanimolla on yleensä etiketeillään tietty visuaalinen ilme, josta pa-

nimon tunnistaa. 

 

Panimokyselyssä suurin osa vastanneista arvioi tutun panimon fanittamisen 

vaikuttavan asiakkaan ostopäätökseen. Kerrottiin myös, että panimon etike-

teillä on jokin yhteinen visuaalinen teema. Kyselyssä oluen nimen kertoi kolme 

neljästä vaikuttavan asiakkaan ostopäätökseen. Lähes kaikki vastanneet ar-

vioivat etiketin ulkonäön vaikuttavan ostopäätökseen. Suurella osalla pani-

moista on siis tunnistettava teemallinen pakkaus, josta panimon fanit tunnista-

vat lempipanimonsa juomat. 

 

Matala alkoholipitoisuus ja alkoholittomuus 

 

Yleensä oluet, joissa on korkea alkoholipitoisuus ovat suositumpia, mutta 

viime aikoina alkoholittomissa oluissa on havaittu kasvua. Eri oluttyyleistä teh-

dään nykyään myös matala alkoholipitoisia versioita. Tätä voidaan perustella 

yleisellä terveys-/terveellisyystrendillä sekä alkoholittomien oluiden maun pa-

rantumisella. Alkoholittomien kasvun ei uskottu olevan kovinkaan suurta, 

mutta sen uskottiin jatkuvan pitkään. Lisäksi alkoholittomien oluiden valmista-

minen ei pienelle panimolle ole välttämättä helppoa tai kannattavaa. 

 

Panimokyselyssä hieman yli puolet vastanneista kertoi, että matala alkoholipi-

toisuus ei vaikuta tai vaikuttaa vähän. Lisäksi alkoholittomuus ja matala alko-

holipitoisuus mainittiin sanallisissa vastauksissa kuudesti (21 vastannutta) ky-

syttäessä vuoden 2021 suurinta oluttrendiä ja kahdesti (17 vastannutta) kysyt-

täessä millaiset trendit vaikuttavat panimon toimintaan. Kyselyssä selvisi 

myös, että lähes puolet (~45 %) panimoiden juomista ovat alkoholittomia. Kui-

tenkin on huomioitava, että tähän kohtaan vastasi vain viisi panimoa. 
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Lähijuomat ja arvo-ostaminen 

 

Moni ostaa paikallisen yrityksen olutta, sillä haluaa tukea yritystä. Kuluttajaa 

kiinnostaa myös esimerkiksi tuulivoimalla tuotettu olut. Paikallisuuden arvos-

tus on kasvanut tällä vuosituhannella hitaasti mutta tasaisesti. Myös pani-

momyymälät ja taproomit sopivat paikallisuus- ja elämyksellisyystrendeihin. 

 

Taproom, panimoravintola ja yhteistyöravintola saivat kaikki saman vastauk-

sen kyselyssä – noin kolmasosalla vastanneista on sellainen. Panimomyy-

mälä puolestaan on lähes kaikilla vastanneilla pienpanimoilla. Kolme viidestä 

vastasi, että lähituottajien raaka-aineiden käyttö vaikuttaa oluen tuotekehityk-

seen. Ympäristöystävällisyyden vastasi neljä viidestä vaikuttavan tuotekehityk-

seen. Kyselyn tulokset puoltavat paikallisuusväittämää, sillä kolme neljästä ar-

vioi, että paikallisuus on asiakkaalle tärkeää ja vaikuttaa ostopäätökseen. 

Sama määrä arvioi myös uutuustuotteen ja sen, että olut on pienpanimo-

olutta, vaikuttavan asiakkaan ostopäätökseen. 

 

Gluteenittomuutta, ilmastokestävyyttä ja Luomuolutta arvioi asiakkaalle 

tärkeäksi alle puolet vastanneista. Kysyttäessä – mitkä trendit vaikuttavat 

pienpanimon toimintaan –uutuustuotteet, paikallisuus sekä lähiruoka- ja juo-

matrendit mainittiin kaikki vastauksissa vain yksittäisiä kertoja. Lisäksi kysyttä-

essä vuoden 2021 suurinta oluttrendiä – mainittiin paikallisuus kolmessa vas-

tauksessa ja uutuustuote kahdessa vastauksessa. 

 

Panimoista vastattiin, että lähituotetut raaka-aineet sekä ympäristöystävälli-

syys vaikuttavat oluen tuotekehitykseen ja että paikallisuus, uutuustuotteet ja 

pienpanimo-olut ovat asiakkaalle tärkeitä olutta ostaessa. Kuitenkin alle puolet 

vastanneista arvioi ilmastokestävyyden ja luomuoluen asiakkaalle tärkeäksi.  
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Laatu ja makutrendit 

 

Oluen tekninen laatu korostuu – hyvin tehdyt ja helposti lähestyttävät ”perus-

tyylit”. Tynnyrikypsytys ja leivosmaut – ainakin tummissa oluissa – tulivat 

haastatteluissa myös esille. 

 

Makutrendeistä oluen maustaminen yleensä, humalasta saadut sitrus-/hedel-

mäaromit sekä marja-aromit saivat kaikki enemmän myönteisiä vastauksia. 

Tynnyrikypsytys ja leivosmaut taas saivat enemmän kielteisiä vastauksia. 

 

Oluttyylit 

 

Trendikatsauksessa merkittävimmät oluttyylit olivat IPA alatyyleineen, hapa-

nolut sekä tummat oluet. Kyselyssä IPA:a ei pidetty vuoden 2021 suurimpana 

oluttrendinä – kuitenkin avoimissa vastauksissa samaa kysyttäessä IPA tai 

sen alatyylit mainittiin eniten. NEIPAN vastattiin olevan kasvava oluttyyli ja 

West Coast IPA jakoi mielipiteitä. 

 

Kyselyssä hapanolutta pidettiin merkittävänä oluttrendinä. Väittämä ”hapa-

nolut on volyymillisesti pieni trendi” jakoi vastaukset melko tasan, kuitenkin 

hieman enemmän kielteisiä vastauksia. Hapanoluen makutrendeinä pidettiin 

marjoja ja hedelmiä. Sanallisissa vastauksissa hapanolut tai sour mainittiin lä-

hes yhtä usein kuin IPA ja sitä kuvailtiin ”perustrendinä” IPA:n rinnalla. 

 

Tummia oluita vastanneet eivät pitäneet suomalaisten suosikkeina. Leivos ja 

jälkiruokaoluita ei pidetty tummista oluista suosituimpina – leivos sourit kuiten-

kin mainittiin avoimissa vastauksissa. Lisäksi portteria ei pidetty kasvavana 

oluttyylinä. Muita avoimissa vastauksissa esille tulleita oluttyylejä olivat Pils-

ner, Saksalaistyylinen vehnäolut ja Lager. 

 

Saapuvat trendit 

 

Trendikatsauksesta selvisi, että Suomessa seurataan Yhdysvalloista saapuvia 

trendejä. Suomeen trendit tulevat vähän viiveellä ja että Tanska ja Ruotsi ovat 

Suomea hieman edellä. Kyselyn avoimissa vastauksissa kerrottiin, että Suo-

messa seurataan kaikkia suuria kuluttajatrendejä. Yhdysvaltojen seuraamista 
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kyselyn tulokset tukivat. Lisäksi mainittiin kaikki eurooppalaiset trendit sekä 

Amerikan ja Brittien aallonharjatuotteet. 

 

11 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS 

Tutkimuksen tasoa, sen luotettavuutta sekä johtopäätösten pätevyyttä tulee 

arvioida koko tutkimusprosessin ajan. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan ko-

hottaa esimerkiksi käyttää tutkimuksessa erilaisia aineistotyyppejä, teorioita, 

näkökulmia tai analyysimenetelmiä eli trianguloida. Triangulaatiossa pyritään 

osoittamaan, että saatu tulos ei ole sattumanvarainen ja että samaan tulok-

seen voidaan päästä erilaisilla lähestymistavoilla. (Jyväskylän yliopiston 

Koppa 2010.) 

 

Laadullisessa tutkimuksessa on arvioitava tutkimuksen uskottavuutta ja luotet-

tavuutta. Tutkimuksessa käytetyillä menetelmillä on voitava tutkia sitä, mitä 

tutkimuksessa on tarkoitus tutkia. Käytettyjen käsitteiden on sovittava tutki-

musongelman ja aineiston sisältöihin. Yksi laadullisen tutkimuksen luotetta-

vuuden näkökulma on yleistettävyys, voidaanko tulokset yleistää tai siirtää 

muihin kohteisiin. (Jyväskylän yliopiston Koppa 2010.) 

 

Oluttrendien selvittämiseksi tehty trendikatsaus, lomake/teemahaastattelu ja 

niiden analyysi aihealueittain tuotti luotettavan kokonaiskuvan Suomen pien-

panimotrendeihin, koska haastatteluvastauksia saatiin kolmelta eri olutasian-

tuntijalta ja niitä vertailtiin aikaisempiin tutkimuksiin sekä lähteistä löytynee-

seen tietoon. 

 

Määrällisessä tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja 

validiteetin avulla. Reliabiliteetti tarkoittaa analyysin johdonmukaisuutta ja mit-

taustulosten toistettavuutta. Validiteetti tarkoittaa, että tutkimuksen aineiston 

mittarit ovat päteviä, eli ne mittaavat sitä, mitä niiden on tarkoitus mitata. (Jy-

väskylän yliopiston Koppa 2010.) 

 

Tutkimuksessa käytetty kyselylomake tehtiin Webropol-palvelun avulla ja joh-

dettiin trendikatsauksen tuloksista. Ainestoa kerättiin kaksi viikkoa ja aineiston 

analysointi aloitettiin samana päivänä, kun kysely suljettiin, joten analysointi 

aloitettiin todella nopeasti. Kyselyn luotettavuus perustuu vastanneiden 
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pienpanimoiden näkemykseen oluttrendeistä ja kaikkien pienpanimoiden nä-

kemyksiä ei saatu tuloksiin, joten täydentävä tutkimus on aiheellinen. 

 

Kyselylomakkeen looginen muotoilu ja tarkat kysymykset tuottavat luotetta-

vimman tuloksen ja jälkikäteen tarkasteltuna joitakin kyselylomakkeen kohtia 

olisi voinut tarkentaa, sillä osa vastauksista jouduttiin hylkäämään väärin täy-

tetyn taulukon takia. Osassa kysymyksiä olisi myös voinut käyttää Webropolin 

tarjoamista kysymysmalleista jotain toista, sillä tuloksia analysoidessa jotkin 

taulukot olivat hankalasti tulkittavissa. Näistä seikoista huolimatta tutkimustu-

loksia voidaan pitää luotettavina. 

 

12 POHDINTA 

Aloitimme opinnäytetyön teon tammikuussa 2021. Aiheen kehitimme itse 

omien mielenkiinnon kohteiden perusteella, sillä emme löytäneet meille mie-

luista valmista opinnäytetyön aihetta. Aiheeksi valikoitui pienpanimoiden 

oluttrendit, sillä olutkulttuuri Suomessa on edennyt paljon. 

 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää pienpanimo-oluiden trendejä ja miten 

pienpanimot seuraavat niitä. Tutkimusongelma oli siis tämänhetkiset pienpa-

nimo-oluttrendit ja niiden vaikutus panimoissa. Tämänhetkiset trendit, tai aina-

kin kokonaiskuva saatiin selville. Myös trendien vaikutuksesta panimoiden toi-

mintaan saatiin vastauksia. Opinnäytetyön tilaaja voi hyödyntää työn tuloksia 

toimintansa jatkamiseen/ohjaamiseen. Tuloksista voi olla myös hyötyä muille 

panimoille tai pienpanimoliitolle/muille olut- tai panimoliitoille. 

 

Tutkimuksen alussa haastattelimme olutasiantuntijoita ja saimme heiltä hyviä 

vastauksia oluttrendeihin. Tämän jälkeen aloimme suunnitella kyselyä pienpa-

nimoille olutasiantuntijoiden vastausten pohjalta. Mielestämme onnistuimme 

asiantuntijoiden ja lähteiden perusteella luomaan toimivan ja ytimekkään kyse-

lyn pienpanimoille. Kyselyymme vastasi 27 pienpanimoa, joka on vähemmän 

mitä odotimme. Työmme tuloksena syntyi katsaus tämän hetken oluttrendei-

hin ja panimoiden toimintaan. Kyselyn vastauksia analysoidessamme poh-

dimme, että muutaman kysymyksen asettelua ja olisi ollut hyvä parannella, 

jotta niiden käsittely olisi ollut helpompaa ja vastauksista olisi saattanut tulla 

helpommin tulkittavia. 



64 
 

Opinnäytetyömme aiheita voisi tulevaisuudessa tutkia ja jatkaa esimerkiksi 

oluttrendi näkymistä 2022 ja pienpanimoiden kannattavuudesta, joka jäi työs-

sämme käsittelemättä suuriltaosin. Myös täysin samaa aihetta voidaan jat-

kossa päivittää tai tarkentaa. Oluttrendit ja -kulttuuri sekä ihmisten asenteet 

muuttuvat. Pienpanimo-oluissa saattaa myös tulla innovaatioita, joten vas-

taava tutkimus olisi hyvä tehdä, vaikka joka viides vuosi. 

 

Opinnäytetyötä tehdessä opimme paljon opinnäytetyöprosessista ja tutkimus- 

tai kehitystyön tekemisestä. Tietenkin oluesta, pienpanimoista ja ihmisten os-

tokäyttäytymisestä olutta ostaessa. Myös ryhmätyöskentelystä ja asiantunti-

jana toimimisesta opimme uutta. 
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Liite 1 

 

1. Yrityksemme työllistää 

1–30 henkilöä   ☑enemmän? 

 
 

2.  Kuinka monta olutta valikoimassanne on parhaillaan? 
0–30 
 
 

3. Kuinka monta litraa valmistitte vuoden 2020 aikana? 
Asteikko on 20 000 litran tarkkuudella 

0–500 000 L   ☑Yli 500 000 litraa 

 
 

4. Valitkaa listalta valikoimaanne kuuluvat juomat 

☑Olut ☑Siideri ☑Lonkero ☑Virvoitusjuomia 

☑Humalavesi ☑Hard Seltzer  

☑Muuta mitä (avoin kenttä) 

 
 

5. Oluen prosenttiosuus kaikista valmistetuista juomista 

0–100 %   ☑ Emme valmista 

 

 
6. Alkoholittomien juomien prosenttiosuus kaikista valmistetuista juomista 

0–100 %   ☑ Emme valmista 

 

 
7. Luomujuomien prosenttiosuus kaikista valmistetuista juomista 

0–100 %   ☑ Emme valmista 

 

 
8. Sesonkioluiden prosenttiosuus kaikista valmistetuista juomista 

0–100 %   ☑ Emme valmista 

 

 
9. Rastittakaa sesongit joihin valmistatte olutta 

☑Kevätsesonkiin (esim. pääsiäinen) 

☑Kesäsesonkiin (esim. juhannus) 

☑Syyssesonkiin (esim. sadonkorjuu) 

☑Talvisesonkiin (esim. joulu) 

☑Emme valmista sesonkioluita 

 
 
 
 

10.  Arvioikaa oluttrendeihin liittyvien väittämien vaikutusta panimossanne 
1 Ei vaikuta 2 Vaikuttaa vähän 3 Vaikuttaa 4 Vaikuttaa paljon 5 En osaa sanoa 

Oluen tuotekehityksessä? 
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+Matalampi alkoholipitoisuus ja alkoholittomuus 

+Lähituottajien raaka-aineiden käyttäminen 

+Ympäristöystävällisyys 

+Oluen maustaminen 

+Oluen tynnyrikypsytys (viskin tai rommin aromit) 

+Humalan aromit (sitrusmaisuus, hedelmäisyys) 

+Marja-aromit Leivosmaut (jälkiruokaoluet) 

 
 
 

11. Arvioikaa oluttrendeihin liittyviä väittämiä 
1 Täysin eri mieltä 2 Jokseenkin eri mieltä 
3 Jokseenkin samaa mieltä 4 Täysin samaa mieltä 
5 En osaa sanoa 

 
+IPA on vuoden 2021 suurin trendi 

+Katkeran karamellinen West coast IPA on nouseva oluttyyli 

+Greippinen NEIPA (New England IPA) on nouseva oluttyyli 

+Hapanolut on merkittävä oluttrendi 

+Hapanolut on volyymillisesti pieni trendi 

+Hapanoluiden makutrendeinä ovat marjat ja hedelmät 

+Tummat oluet ovat suomalaisten suosikkeja 

+Tummissa oluissa suosituimpia ovat makeat leivos tai jälkiruokaoluet 

+Porter on kasvava oluttrendi 

+Kuluttaja ostaa mieluummin useita erilaisia juomia maisteltavaksi 

+Kuluttaja ostaa pieniä pakkauksia suurten sijaan 

+Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa sen helppokäyttöisyys 

+Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa ilmastokestävyys 

+Panimonne etiketeillä on jokin yhteinen visuaalinen teema 

 

+Nuoret aikuiset käyttävät etikettejä itseilmaisun välineenä esimerkiksi 

somessa 

+Tölkin yleistymiseen pakkausmateriaalina vaikuttaa sen laajempi visuaalinen 

pinta-ala 

 
 

12. Arvioikaa, kuinka tärkeänä arvioitte asiakkaiden pitävät seuraavia asi-
oita ostaessaan olutta 

1 Ei tärkeää 2 Vähän tärkeää 
3 Tärkeää 4 Todella tärkeää 
5 En osaa sanoa 
 
+Oluen maku 

+Oluen tekninen laatu (ei virhemakuja) 

+Oluen nimi 

+Katkeruus (EBU/IBU) näkyy pakkauksessa 

+Humalan laadut 

+Helppo, joka tilanteeseen sopiva olut 

+Uutuustuote 

+Paikallisuus 

+Tuttu panimo/panimon fanittaminen 

+Pakkauksen tarinallisuus 

+Etiketin ulkonäkö 

+Pienpanimo-olut 

+Gluteenittomuus 

+Ilmastokestävyys 

+Luomuolut 

 
13.  Valitkaa listalta pakkaustyypit, joita käytätte 

8 on eniten 1 vähiten, tyhjä=ei käytetä 
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Tölkki 0,33 

Tölkki 0,44 

Tölkki 0,5 

Tölkki pint 

Lasipullo 0,33 

Lasipullo 0,5 

Growler 

Keg 

 
 

14. Yrityksellämme on  
 

☑ Taproom/oma anniskelutila 

☑ Panimoravintola 

☑ Yhteistyöravintola/ravintoloita 

☑ Panimomyymälä 

☑ Ei mitään näistä 

 
 

15. Mitä myyntikanavia käytätte? 
 

☑ Päivittäistavarakaupat 

☑ Alko 

☑ Ravintolat 

☑ Oma myynti 

 
 

16. Kuvailkaa millaiset oluttrendit vaikuttavat panimon toimintaan? 
Avoin 
 
 

17. Nimetkää vuoden 2021 kolme suurinta oluttrendiä 
Avoin 
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Liite 2 

 

Mitkä ovat tämän hetken merkittävimmät trendit pienpanimo oluissa? 

 

Miten tai mihin suuntaan näkisit alan trendien kehittyvän? 

 

Onko alan trendeillä elinkaari? 

 

Mikä on nykyisten trendien elinkaari tai missä vaiheessa elinkaarta trendituot-

teet ovat? 

 

Suomessa seurataan ulkomaisia oluttrendejä vähän viiveellä, minkälaisia tren-

dejä uskot rantautuvan Suomeen ja mistä? 


