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Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa pienpanimotuotteiden valintaperusteita seka toimeksian-
tajan, Hailuodon Panimon tunnettuutta Kainuussa. Hailuodon Panimo on Pohjois-Pohjanmaalla perustettu
taysin luonnonmukaisia valmistusmenetelmia kayttava pienpanimo.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kasitelldan ensisijaisesti kuluttajakdyttaytymista ja kuluttajan ostoproses-
sia, mutta myo6s panimoteollisuutta. Kuluttajakdyttaytymisen osiossa kerrotaan niista keskeisista tekijoista,
jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. Kuluttajan ostoprosessin eri vaiheet ja niiden merkitys on ku-
vattu alkaen tarpeen tunnistamisesta aina ostonjalkeiseen toimintaan asti. Panimoteollisuutta toimialana,
seka pienpanimoita esitellaan tilastollisten lukujen avulla.

Tutkimus toteutettiin sdahkoiselld kyselylomakkeella kayttamalla kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Tutkimuksen kohderyhmana toimivat Kainuussa asuvat taysi-ikdiset henkilot. Tutkimusongelmaksi valikoi-
tui kokonaisuudessaan pienpanimotuotteiden valintaperusteet ja Hailuodon Panimon tunnettuus Kai-
nuussa. Tutkimusongelma valittiin, koska oluen valintaperusteet oli aiheena kiinnostava, ja tyo palveli myos
toimeksiantajaa.

Tutkimuksesta selvisi, ettd vain hieman yli puolet vastaajista olivat kuulleet Hailuodon Panimosta entuu-
destaan. Tutkimuksen mukaan Hailuodon Panimo heratti padosin positiivisia mielikuvia vastaajien keskuu-
dessa. Esimerkiksi panimon olutpulloa kehuttiin sen koon ja patenttikorkin vuoksi. Tutkimuksesta selvisi,
ettd kainuulainen kuluttaja valitsee useimmiten pienpanimo-oluensa vedoten kokeilunhaluun uutta tuo-
tetta kohtaan.
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The purpose of this thesis was to determine the selection criteria for microbrewery products and to re-
search the recognition of the client Hailuodon Panimo in the Kainuu region. Hailuodon Panimo is a mi-
crobrewery established in the region of Northern Ostrobothnia and it is known for its completely organic
production methods.

The theory part discusses primarily the subject of consumer behavior and the consumer’s purchase pro-
cess, but it also includes information on the brewing industry. The consumer behavior section shows the
key factors that influence the consumer’s purchase decision. The different stages of the consumer’s pur-
chase process and their importance are described, starting with identifying the need and ending with post
purchase activities. Brewing as an industry and microbreweries are presented using statistical figures.

The research was conducted with an online survey using a qualitative research study. The target group of
the study was adults living in Kainuu. The selection criteria for microbrewery products and the recognition
of Hailuodon Panimo in Kainuu were chosen as the main research problem. This research problem was
chosen because the selection criteria for beer products was an interesting topic, and the work also served
the needs of the client.

The research revealed that only slightly more than half of the respondents had heard of Hailuodon Panimo
before. According to the survey, Hailuodon Panimo evoked mostly positive images among the respondents.
For example, the brewery’s beer bottle was praised for its size and patent cap. The research revealed that
the consumer from Kainuu most often chooses their small-brewery beer citing a desire to experiment with
a new product.
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1 Johdanto

Opinnaytetydmme tarkoituksena on selvittaa kuluttajien ostokayttaytymiseen liittyvia perusteita
pienpanimotuotteita ostettaessa. Opinndytetydmme toimeksiantajana toimii Hailuodon Panimo
Oy. Opinnaytetydssa selvitetadn toimeksiantajamme tunnettuutta ja mielikuvia Kainuun alueella.

Vaylana tunnettuuden selvittamiselle kdytettiin kvalitatiivista kyselytutkimusta.

Toimeksiantajana opinndytetydssa toimi yritys nimeltdan Hailuodon Panimo Oy. Hailuodon Pa-
nimo Oy on vuonna 2016 perustettu Pohjois-Pohjanmaalla Hailuodon kunnassa toimiva pienpa-
nimo. Panimo valmistaa kaikki oluensa luonnonmukaisin menetelmin, ja tdma on yksi merkitta-
vista tekijoista, joilla panimo pyrkii erottumaan kilpailijoistaan. Alun perin Hailuodon Panimo oli
Suomen ensimmainen luonnonmukaisin menetelmin olutta valmistava pienpanimo. Opinnayte-

tyon yhteyshenkilona toimeksiantajan puolelta oli toimitusjohtaja Kimmo Kaukonen.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin, ettd Kainuun alueella jarjestetdan kyselytutkimus. Toimeksian-
tajalla ei ollut juurikaan aiempaa dataa Kainuun alueen kuluttajien kayttaytymisesta pienpanimo-
tuotteita ostettaessa. Toimeksiantaja halusi myos tietdd, kuinka hyvin kainuulaiset tietavat en-
tuudestaan Hailuodon Panimon ja heiddn tuotteensa. Myds mielikuvat panimosta kiinnostivat
suuresti. Panimon myynti on toistaiseksi ollut pientd Kainuun alueella verrattuna esimerkiksi pa-

nimon kotimaakuntaan Pohjois-Pohjanmaahan.



2 Toimialan kuvaus

Panimo- ja virvoitusjuomateollisuus kuuluu Suomen vanhimpiin teollisuudenaloihin. Yritykset val-
mistavat erilaisia mietoja alkoholijuomia, esimerkiksi oluita, siidereita seka lonkeroita. Olennai-
sena osana panimoiden tarjontaan kuuluvat myos virvoitus- ja kivenndisjuomat, energiajuomat

seka erilaiset terveysjuomat. (Hyryla 2018, 13.)

2.1 Pienpanimo

Suomessa pienpanimoksi maaritellddan panimo, joka vuoden aikana tuottaa korkeintaan 15 mil-
joonaa litraa olutta (Pienpanimoliitto n.d). Vuonna 2020 Suomessa toimi 120 pienpanimoluvan
saanutta yritystd. Kymmenen vuotta aiemmin Suomessa oli vain noin 40 rekisteroitya pienpa-
nimoa. (Heikkinen 2021.) Tama kertoo siita, ettd pienpanimotoiminta on viime vuosina kasvatta-
nut valtavasti suosiotaan Suomessa. Pienpanimoiden markkinoille tulon my6ta kauppojen olut-
valikoimat ovat laajentuneet merkittavasti viime vuosina Suomessa, ja siitd on tullut tarkea kilpai-
lutekija kauppojen valilla. Kuva 1 kuvaa pienpanimoiden maaran ja oluen valmistusmaarien kehi-

tysta Suomessa vuosina 1997-2021.



Pienpanimoiden maara ja oluen valmistusmaarat 1997—-202I
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Kuva 1. Pienpanimoiden méaara ja oluen valmistusmaarat 1997-2021 (Heinamaki 2022)

Suomessa pienpanimoiden maara pysyi vuoteen 2014 saakka noin 40:ssa. Taman jalkeen rekiste-
roityneiden pienpanimoiden maara on kasvanut huomattavasti. Vuonna 2021 pienpanimoita oli
Suomessa yli 120. Samalla oluen valmistusmaarat ovat kasvaneet selvasti. Pienpanimot valmisti-
vat vuonna 2008 Suomessa noin nelja miljoonaa litraa olutta. Vuoteen 2021 tdma on viisinker-
taistunut. Talléin olutta valmistettiin noin 20 miljoonaa litraa vuositasolla. Suomessa voidaan siis
puhua pienpanimo-olutbuumista. Samaa suuntausta ndhddaan myds muualla Euroopassa. Pienpa-

nimotoiminnan tulevaisuus ndyttaa valoisalta myos jatkossa. (Heindmaki 2022.)

Pienpanimoista kaytetdadn usein termia kasityoldispanimo, ja useat pienpanimot ovatkin lahto-
kohdiltaan perheyrityksia ja kotiolutharrastajien kdynnistamia (Hyryla 2018, 13). Yleensa pienpa-
nimon yhteydessa toimii my6s panimoravintola, josta panimon oluita myydaan kuluttajille (Kor-
pinen & Nikulainen 2014, 17). Usein asiakkaat voivat my6s ostaa oluita mukaan panimon myyma-

|6istad. Nailla on yleensa merkittava rooli panimoiden liiketoiminnassa.

Suomessa toimivista pienpanimoista suurimpiin kuuluvat muun muassa: Laitilan Wirvoitusjuoma-

tehdas, Nokian Panimo Oy, Teerenpeli Panimo & Tislaamo Oy, Stallhagen AB seka MBH Breweries



Oy. Korkean kysynndn ja tarjonnan vuoksi erikoisoluiden myynti on lisddantynyt huomattavasti
viime vuosina. Siita huolimatta lager-oluiden osuus myynnistad on edelleen yli 80 prosenttia. My0s
ulkomaisten toimijoiden markkinaosuus on suurta. Kilpailu alalla on siis kovaa ja hyllypaikan saa-
minen erikoisoluelle kaupoissa on haastavaa. (Hyryla 2018, 14.) Kuva 2 esittda vuosien 2020 ja

2021 panimo- ja virvoitusjuomateollisuuden myyntitilastoja.

2021 2020 Muutos Muutos

milj. I. milj. I milj. 1. %
Olut 347,2 3571 -9,9 -2,8
Siideri 22,8 22,7 0,1 04
Long drink -juomat (ml. muut juomasekoitukset) 52,8 50,3 2,5 5,0
Virvoitusjuomat 300,9 278,4 22,5 8,1
Kivennaisvedet 112,7 97,5 15,1 15,5
Kokonaismyynti 836,3 805,9 30,4 3,8

Kuva 2. Kotimaan myyntitilastot 2021 (Panimoliitto)

Kuvasta 2 nakee kuinka esimerkiksi vuonna 2021 oluen myynti laski Suomessa noin kymmenella
miljoonalla litralla. Myynti jatkoi laskua my6s vuoden 2022 puolella. Syita tdlle on arveltu olevan
esimerkiksi viiledan alkukesan, koronan jalkeisen matkustelun seka juomien verkko-ostojen ulko-
mailta. Ihmisten juomaostokset ulkomailta lisddntyivat valtavasti koronakriisin alettua vuonna
2020. Esimerkiksi olutta tilattiin vuonna 2021 ulkomaisista verkkokaupoista ldhes 20 miljoonaa
litraa. Panimoalan tavoitteena on, ettd mietojen alkoholijuomien myynti ja ostaminen verkossa
sallittaisiin kotimaassa. Tama antaisi myos kotimaisille toimijoille paremmat mahdollisuudet kil-

pailla markkinoilla Suomessa. (Panimoliitto 2022.)

2.2 Toimeksiantajan kuvaus: Hailuodon Panimo Oy

Opinnadytetydmme toimeksiantajana toimii Pohjois-Pohjanmaalla Hailuodon kunnassa sijaitseva
Hailuodon Panimo Oy. Se on suomalainen pienpanimo, joka on perustettu vuonna 2016. Yritys
tyollistad vuonna 2023 panimolla kuusi kokoaikaista seka kaksi osa-aikaista tyontekijaa. Lisaksi
panimomyymaladssa seka pubissa tyoskentelee kevaasta syksyyn seitseman osa-aikaista tyonteki-

jaa. Hailuodon Panimo on my6s perustanut oman ravintolan Mallassaunan Oulun Pikisaareen.



Mallassaunalla tyoskentelee kaksi kokoaikaista sekd kahdesta kuuteen osa-aikaista tyontekijaa

kauden mukaan. Panimon omat anniskelupaikat ovat merkittdava osa yrityksen liiketoimintaa.

Vuonna 2023 Hailuodon panimon valikoimiin kuului 14 erilaista olutta. Sen oluita myydaan kau-
poissa ja ravintoloissa ympari Suomea, kuitenkin eniten Oulun seudulla. Panimo valmistaa olu-

ensa taysin luonnonmukaisin menetelmin paikallisesta pohjavedesta. (Hailuodon Panimo n.d.)

Alun alkaen Hailuodon Panimo olikin ensimmainen suomalainen tdysin luonnonmukainen pien-
panimo. Panimon tuotteisiin kdytetadn Hailuodon omaa pohjavetta. Luonnonmukaiset raaka-ai-
neet, uusiutuvan sdhkoéenergian hyddyntaminen ja Hailuodon idyllisen sijainnin vuoksi panimo on

ansainnut arvostusta kuluttajilta. (Hailuodon Panimo n.d.)

Hailuodon Panimolle ymparistoasiat ovat keskeisessa osassa panimotoiminnassa. Sen kaikki tuot-
teet on alusta alkaen valmistettu luonnonmukaisia raaka-aineita hyddyntden. Panimon tuotteet
ovat saksalaistyylisid oluita ilman sdilonta- ja lisdaineita. Oluet valmistetaan Hailuodon puhtaa-
seen pohjaveteen, joka sopii taydellisesti, kun kyseessa on vaativien lager-oluiden valmistus. Pa-
nimorakennus lammitetdan uusiutuvaa sdahkdenergiaa hyddyntden prosessin tuottamalla lam-
molla. Yrityksen toimintaa ohjaa kestdva kehitys ja mahdollisimman ekologiset toimintamallit.
Toiminta pyritddn tekemaan taysin hiilineutraaliksi hyodyntamalla hiilijalanjalkilaskentaa. (Hai-

luodon Panimo n.d.)

Toimeksiantaja haluaa saada opinnaytetydlta luotettavaa tietoa kuluttajien valintaperusteista
oluen ostoon liittyen. Lisdksi he haluavat tietda, miten Kainuussa tunnetaan Hailuodon Panimon
brdndid ja tuotteita. Toimeksiantajan kertoman mukaan panimolla ei ole aikaisempaa dataa Kai-
nuun alueelta ja myynti on ollut toistaiseksi vahaista verraten Pohjois-Pohjanmaahan. On mah-
dollista, etta toimeksiantaja saa myods kyselyn tuloksista ideoita markkinoinnin parantamiseen

Kainuun alueella.



3  Brandi

Yksi tarkeimmista keinoista erottua kilpailijoista on tuotteen ja yrityksen brandays. Brandiviestin-
nalla yritys tuo esiin asiakkaille arvojaan seka mielikuvia ja pyrkii luomaan asiakkaalle kokonais-
kuvan yrityksesta. Brandin kasvattaminen ja jatkuva yllapitdminen on konkreettista arvon luo-
mista yritykselle. Brandi maarittelee yrityksen tavoitemielikuvan markkinoilla ja viestii yrityksen
halusta tulla ndhdyksi ja koetuksi. Brandin kehitykseen tarvittavia tekijoitd ovat muun muassa

ndakemys, tunne, tahto seka pitkdjanteisyys. (Viita 2020, 9 - 10.)

Brandin rakentaminen on pitka, jopa vuosikymmenia kestava prosessi. Se on tarkeéa osa koko yri-
tyksen liikketoiminnan rakentamista. Maailman arvokkaimmiksi arvioidut brandit, kuten Coca-Cola
tai Disney ovat todella vanhoja brandeja. Esimerkiksi Coca-Cola on perustettu vuonna 1886. Bran-
din rakentaminen on prosessi, johon yrityksen johdon on suositeltavaa suhtautua vakavasti ja

miettia pitkantdhtdimen strategioita sen varalle. (Laakso 2004, 22 - 29.)

3.1 Brandin merkitys pienpanimoteollisuudessa

Kuten muillakin aloilla, myds panimo- ja olutteollisuudessa tuotteen ja panimon brandaykselld on
suuri merkitys. Tana pdivana kauppojen ja ravintoloiden valikoimiin kuuluu valtavat maarat eri-
laisia oluita. Kilpailu alalla on siis kovaa. Pelkdstddn Suomeen on vuonna 2020 rekisterdity 120
pienpanimoa (Heikkinen 2021). Lisaksi suuret panimot, kuten Hartwall, Olvi seka Sinebrychoff vai-
keuttavat pienpanimoiden toimintaa suurilla markkinaosuuksillaan. Myds ulkomaiset panimoyri-
tykset ovat suosittuja Suomen markkinoilla. On siis tarkeaa, etta pienpanimoyrittdjat hiovat yri-
tyksensa brandia huolella ja ndin yrittavat erottua markkinoilla kilpailijoistaan. Oluen lisdksi on
tarkeaa kiinnittaa huomiota muun muassa myds pullon tai télkin visuaaliseen ilmeeseen, tuotteen

hintaan seka omaperaisyyteen.

3.2 Kestavyysarvot panimoteollisuudessa



Alasta riippumatta ekologisuus ja ymparistoseikat ovat tana paivana keskeisessa roolissa kulutta-
jien silmissa. Suomessa kaikki panimo- ja virvoitusjuomateollisuusliittoon kuuluvat yritykset nou-
dattavat yhteisesti sovittuja kestavan kehityksen periaatteita toiminnassaan. Ekologisuus otetaan
siis huomioon kaikessa paivittdisessa tekemisessa. Panimotoiminnassa tarkeita ymparistotekoja
ovat esimerkiksi: kierratyspakkaukset, jatteiden kasittely, raaka-aine- ja energiatehokkuus, vas-

tuulliset yhteistydkumppanit, avoimuus seka henkilostén osaaminen. (Panimoliitto n.d.)

Oluen valmistuksen sivutuotteena syntyvan maskin, seka muiden jatteiden kierratykseen panos-
tetaan paljon. Esimerkiksi jyvaskylaldinen Hiisi-panimo on kayttanyt oluenvalmistuksessa ko-
vaksi menneitd hillomunkkeja. Lisdksi Maskid on viety muun muassa leipomoihin, ravintoloihin
seka biokaasulaitokselle. Panimo kayttaa biokaasua my6s omien autojensa tankkaukseen. (Hei-

namaki 2022.)



4 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen kertoo, mitka tekijat vaikuttavat siihen, miten ihmiset valitsevat tuot-
teensa tai palvelunsa (Isohookana 2007, 71). Kuluttajakayttaytymisen perusosat ovat psykologi-
set tekijat, yksilotekijat, sosiaaliset tekijat seka kulttuuriset tekijat. Seuraavassa kuvassa (Kuva 3)

on kuvattu kuluttajakayttaytymisen nelja keskeista tekijaa sisaltdineen.

Yksildtekijat:
ki

Sukupuoli
Eldmanvaihe
Elamantyyli
Persoonallisuus

Taloudellinen tilanne

Sosiaaliset tekijdt: Psykologiset tekijit:
Viiteryhmat Kuluttaja- Tarpeet
kdyttdytyminen
Perhe Maotivaatio
Asenteet

Kulttuuriset tekijat:

Kulttuuri

Alakulttuuri

Kuva 3. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat



4.1 Psykologiset tekijat

Kuluttajakayttaytymisen psykologisia tekijoita ovat esimerkiksi tarpeet, motivaatio seka asenteet.
Nailla tekijoillda on suora vaikutus ihmisen kayttaytymiseen ja ne myds muokkaavat kayttayty-

mista. (Ylikoski 1999, 78.)

4.1.1 Tarpeet

Seuraavassa kuvassa (Kuva 4) kerrotaan Maslow’n tarvehierarkian eri tasot.

Itsensd toteuttamisen tarpeet
(itsensd kehittaminen ja kaswu)

Arvostetuksi tulemisen tarpeet
[itsekunnioitus, huomatuksi tuleminen,
asema)

Sosiaaliset tarpeet
(yhteenkuuluvuuden tunne, rakkaus)

Turvallisuuden tarpeet
(turvallisuus ja suojautuminen)

Fysiologiset tarpeet
(nalka, jano)

Kuva 4. Maslow’n tarvehierarkia (Isohookana 2007, 75)

Kuluttajakayttaytymisen taustatekijoina vaikuttavat lukuisat tarpeet, johon haetaan tyydytysta.
Maslow’n tarvehierarkia on tasta tunnetuin malli, jossa tarpeiden tyydytys on porrastettu. Tasolta
toiselle siirrytdan portaiden alkupaasta. Maslow’n mallin perusajatuksena on se, etta portaikon
alimpien tasojen tarpeiden tulee olla tyydytettyna ennen kuin seuraavalle tasolle voidaan siirtya.
Esimerkiksi fysiologiset tarpeet, kuten nalka ja jano ovat perustarpeita, joiden tyydyttaminen on
elintarkeaa. Tarpeiden ei tarvitse olla kuitenkaan taysin tyydytettyja, kun siirrytdan tasolta seu-

raavalle. Hierarkia ei ole aina samanlainen ja tarpeiden tarvitsee olla vain suhteellisesti tyydytet-
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tyja ennen siirtymista seuraavalle tasolle. Tiedon etsimisessa ja vastaanottamisessa tarpeet oh-
jaavat kulutusvalintojamme. Tarpeet antavat suunnan kaikille valinnoillemme. (Isohookana 2007,

75.)

Fysiologisten tarpeiden jalkeen seuraavalta tasolta [6ytyvat turvallisuuden tarpeet. Tama taso si-
saltaa esimerkiksi kodin ja siihen liittyvat ihmiselle turvallisuuden tunnetta luovat asiat. Taman
jalkeen seuraavalta tasolta |0ytyvat sosiaaliset tarpeet. Maslow’n tarvehierarkian mukaan tédhan
kuuluvat erilaiset ihmissuhteisiin liittyvat asiat, kuten yhteenkuuluvuuden tunne, perhe seka rak-
kaus. Toiseksi ylimmalta tasolta l6ytyy ihmisen arvostetuksi tulemisen tunteen tarve. lhminen ha-
luaa kokea itsensa huomatuksi, merkitykselliseksi ja arvostetuksi. Maslow’n mallin ylin taso kat-

taa itsensa toteuttamisen tarpeet. Ihminen haluaa oppia ja kehittaa itsedan elamansa aikana.

Kaytannossa ihminen siis tarvitsee itselleen ruokaa, juomaa ja kodin ennen kuin han alkaa panos-
tamaan esimerkiksi ihmissuhteisiin. Kun rahaa on kaytossa rajallisesti, ihminen kayttaa ne elami-
seen eika esimerkiksi viihde-elektroniikkaan tai harrastuksiin. Vasta sitten kun alempien tasojen
tarpeet on tyydytetty ja resursseja jaa muuhunkin, ihminen alkaa parantaa sosiaalista asemaansa

ja esimerkiksi kdyttaa rahojaan itsensa kouluttautumiseen.

4.1.2 Motivaatio

Tarpeiden ohella tarkea psykologinen tekija kuluttajakayttaytymisessa on motivaatio. Motivaatio
ohjeistaa tarvittavien tietojen vastaanottamiseen ja etsintdan. Ihmisen motiivit vaikuttavat laa-

jasti ostokayttaytymiseen ja ohjaavat sita. (Isohookana 2007, 75.)

Motiivi on se syy, joka ohjaa kayttaytymaan tietylla tavalla. Motiiveissa ja tarpeissa yhdistava te-
kija on se, etta ne voivat olla tiedostettuja, tiedostamattomia, opittuja tai ei-opittuja. Ne voivat
olla tunneperadisia tai jarkiperaisia esimerkiksi hankintoja tehdessa. Jotkin tuotteet haalitaan tun-

teella, toiset jarjella. (Lahtinen & Isoviita 1998, 24.)

Kun ostopaatoksen taustalla on useita motiiveja, puhutaan motiivikimpusta. Kulutusmotiivin pe-
rusteleminen yksittaiselld syylld on vaikeaa, koska syita taustalla on tyypillisesti useita. Voi olla

vaikeaa perustella yksi syy, jos ostetaan esimerkiksi liput jadkiekkopeliin, koska syita sen taustalla
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on mahdollisesti useita eika vain pelkdstaan mielenkiinto lajia kohtaan. Ostopaatdksen taustalla
on yleensa jonkinnakéinen motiivi tuotteen hankintaan, mutta myos joissain tapauksissa osto-
paatos syntyy ilman suurempaa motiivia esimerkiksi polttoaineen ostaminen autoon, koska se on
pakollista. Myoskadan monopoliasemassa oleva yritys ei juurikaan vaadi kuluttajilta aitoa motivoi-

tumista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 24.)

4.1.3 Asenteet

Asenteella tarkoitetaan asioihin suhtautumista yleensa kielteisesti tai negatiivisesti. Yleensa asen-
teet ovat pysyvia ja opittuja. Asenteita kdytetdan eri tilanteissa samalla tavalla. (Lahtinen & Iso-

viita 1998, 23.)

Oikeaoppinen asennoituminen on usein ratkaiseva tekija tuotteen valintaperusteen ja ostopaa-
toksen syntymiseen. Hyva asennoitumisen esimerkki on se, etta kuinka valitsemme tuotteet eri
tuotemerkkien valilta. Jotkut asennoituvat siihen, ettd he haluavat merkkivaatteita ja toiset taas
eivat ole kiinnostuneet brandista vaan tekevat ostopaatoksen esimerkiksi halvemman hinnan
vuoksi. Kuluttajan asenne ostopdatdksessa voi olla se, ettd han hakee edullisempaa hintaa, koska

h&n on tottunut tekemaan niin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 23.)

Muodostamme oman asennoitumisemme eldman varrella useita eri polkuja pitkin. Suuria asen-
noitumiseen vaikuttajia tekijoita ovat esimerkiksi perhe, markkinoinnin drsykkeet, harrastukset
seka kokemukset. Perheessa asenteet muodostuvat jo lapsuudessa. Markkinoinnin arsykkeita ko-
emme silloin kun ndemme ja luemme mainoksia. Harrastusporukat voivat luoda positiivista asen-
noitumista tiettya tuotemerkkid kohtaan. Myos saamamme kokemukset esimerkiksi ravintolassa
voivat vaikuttaa asennoitumiseemme, olivatpa kokemukset sitten hyvaa tai huonoa. (Lahtinen &

Isoviita 1998, 23.)

Asenteissa on kolme erillistad osaa. Naitd ovat kognitiivinen-, affektiivinen- seka konatiivinen osa.
Nama kaikki kolme asenteen osaa ovat yhta tarkeita ja niita voidaan myds muuttaa. Helpoiten
muutettavissa on tiedollinen- eli kognitiivinen osa, koska siihen vaikuttaa esimerkiksi riittavan
usein jaettu kiinnostava tieto, joka muuttaa ihmisen tietoja. Tunnepuolella tdhtddamme hyvaksyn-

tdan, joka estda kapinoinnin uutta tietoa vastaan. Tunneosan muuttaminen on mahdollista,
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mutta haastavampaa kuin tiedollisen osan muuttaminen johtuen sen haastavuudesta ja hitau-
desta. Toiminnallisella tavalla vaikutetaan seka tieto-, ettd tunneosiin. Vaikka kuluttajan asenne
olisi myonteinen tiettya tavaraa, palvelua tai yritysta kohtaan ei kuluttaja valttamatta toimi oike-
alla markkinoijan toivomalla tavalla. Yrityksille tarkea voimavara kuitenkin on mydnteisesti asen-
noituvat asiakkaat. Markkinoijan on pystyttdva vaikuttamaan kaikkiin kolmeen osaan. (Lahtinen

& Isoviita 1998, 24.)

4.2 Yksilotekijat

Demograafisilla eli kuluttajakohtaisilla yksilotekijoilla tarkoitetaan muun muassa kuluttajan hen-
kilokohtaisia ominaisuuksia, kuten ikaa, sukupuolta, asuinpaikkaa tai ammattia. Myos kuluttajan
elamantilanne ja elamantyyli ovat osa kuluttajakohtaisia yksilotekijoitda. Nama eri yksilotekijat voi-
vat vaikuttaa ostokayttdytymiseen, joko suoraan tai epasuorasti. Epdsuorat vaikutukset nakyvat

esimerkiksi ihmisen paatdksenteossa tai tuotetietouden hankinnassa. (Ylikoski 1999, 81.)

421 lka

Ika vaikuttaa kuluttajan ostokdyttdytymiseen muun muassa siten, ettd mita harrastuksia kulutta-
jalla on. Nuoremmat ihmiset voivat keskittyda enemman liikunnallisiin harrastuksiin, kun taas iak-
kaammat kulttuurillisiin yksiléharrastuksiin. Markkinoijan on otettava ikda huomioon markkinoin-
tia kohdentaessa. (Ylikoski 1999, 81.) Stereotyyppisesti voidaan ajatella, ettd esimerkiksi frisbee-
golf on enemman nuorten harrastus. Neulominen tai sauvakavely ovat taas enemman vanhem-

pien ikdluokkien suosiossa.

Eri ikdiset kuluttajat seuraavat my0s erilaisia medioita. Vanhemmat ikaryhmat luottavat edelleen
enemman perinteisiin medioihin, kuten printtimediaan ja televisioon. Nuoret taas tavoitetaan
parhaiten tana paivana erilaisista sosiaalisen median kanavista. Markkinoijien tulee ottaa nama

seikat huomioon.
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4.2.2  Sukupuoli

Ihmisen sukupuolella on ostokayttdaytymisessa edelleen merkitysta. Tama selittyy osittain jo mies-
ten ja naisten valiselld biologisten- seka fyysisten tarpeiden erilaisuudella. Myos erilaisissa kult-

tuureissa sukupuolten valiset roolit ovat erilaisempia.

Yhdysvalloissa vuonna 2021 tehdyn tutkimuksen mukaan miehet ovat muun muassa brandiuskol-
lisempia kuin naiset. Miehet myos kayttavat sosiaalista mediaa seka verkkokauppoja ostotilan-
teessa useammin kuin naiset. Koska miesten keskipalkka on isompi kuin naisten, he kuluttavat
tutkimuksen mukaan enemman rahaa. Miehet myos kayttavat enemman rahaa ei-tarpeellisiin
hyodykkeisiin, kuten paihteisiin, peleihin sekd muuhun elektroniikkaan kuin naiset. Naiset taas
kdyttavat miehid enemman rahaa muun muassa elintarvikkeisiin. Miesten ja naisten valilta siis

|6ytyy eroja kuluttajakayttaytymisessa vield tanakin paivana. (Burke 2021.)

4.2.3 Elamaénvaihe

Ihminen kohtaa elamansa aikana tyypillisesti useita eri elamanvaiheita. Yksineldja kayttaytyy
yleensa ostotilanteessa eri tavoin kuin perheellinen ihminen. Tyypillisesti aikuisuuden erilaiset

elamanvaiheet on kuvattu seuraavasti:

Vaihe 1. Nuori, yksinasuva sinkku (poikamies)

Vaihe 2. Kuherruskuukautiset (nuori avo-/aviopari)

Vaihe 3. Vanhemmuus, yksi tai useampi kotona asuva lapsi

Vaihe 4. Vanhemmuuden jadlkeinen aika, lapset muuttaneet pois kotoa

Vaihe 5. Yksieldaminen (leski)

Tama eldmanvaiheiden luokittelu on todellisuudessa paljon monipuolisempi ja laajempi koko-
naisuus. Tama paivana moni esimerkiksi viihtyy yksin, eikd halua hankkia lapsia lainkaan. Myd&s
avioeroja tapahtuu paljon, joiden seurauksena syntyy uusia elimanvaiheita. (Ylikoski 1999, 81 -

82.)
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4.2.4  Eldmantyyli

Elamantyyli tarkoittaa niita asioita mista tietty henkil6 omassa elamassaan arvostaa ja nauttii.
Tama nakyy muun muassa hyodykkeiden hankinnoissa ja henkilon ostokayttaytymisessa. Tutki-
muksia kuluttajan elamantyyleistd on tehty 90-luvulla paljon. Elamantyyleja yhdistava tekija on
se, etta niilla kuluttajat voidaan luokitella eri ryhmiin heidan valintojen ja elamantyylien perus-
teella. Naita ryhmia voi olla esimerkiksi paljon matkustavat, urheilulliset ihmiset ja luksuksen pe-
rassa juoksevat kuluttajat. Luokittelut kuitenkin muuttuvat ajan kanssa ja tdma luo ongelman,
koska ne sita kautta vanhenevat nopeasti ja ne voidaan luokitella aikasidonnaisiksi. Markkinointi-

tutkimusyritykset tekevat tahan liittyvia tutkimuksia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 25.)

4.2.5 Persoonallisuus

Persoonallisuus tarkoittaa ihmisen luonteenpiirteiden ja ominaisuuksien kokonaisuutta. Persoo-
nallisuus on synnynnaista, eika siihen voi vaikuttaa tai sitd ei voi muuttaa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 25.) Ostotilanteessa toinen kuluttaja voi suhtautua esimerkiksi uutuustuotteisiin avoimesti
ja kokeilunhaluisesti. Toinen kuluttaja taas valitsee mieluummin tutun ja turvallisen tuotteen, jota
on kayttanyt jo mahdollisesti vuosien ajan. Yrityksen on syytd ottaa huomioon erilaiset persoo-
nallisuuspiirteet tuotteita ja sen ominaisuuksia suunnitellessa ja niita markkinoidessa. Esimerkiksi
vegaaniset ja kasviperdiset tuotteet ovat jakaneet laajasti mielipiteitd. Avoimesti suhtautuva per-
soona kokee vegaaniset- ja kasviperaiset tuotteet osana ruokavaliotaan taysin normaaliksi. Per-
soona, joka kokee tuttujen ruokien ja tuotteiden olevan ainoa oikea vaihtoehto taas vastustaa
herkasti uusia ruokia ja ruoka-aineita, esimerkiksi kasvisruokaa. Kayttaytymisella voidaan kuiten-

kin pyrkia peittdmaan omaa persoonallisuutta ainakin osittain.
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4.2.6 Taloudellinen tilanne

Vaikka kuluttajalla olisi ostohaluja, ei tuotteen hankkiminen onnistu, mikali siihen ei ole varaa eli
ostokykya. Ostopaatoksen syntymiseen merkittavasti vaikuttava tekija on siis asiakkaan kaytetta-
vissa olevat tulot. (Lahtinen & Isoviita 1998, 30.) Saksalaisen taloustieteilija Ernst Engelin 1800-
luvulla maaritellyn taloustieteellisen lain mukaan kuluttaja hankkii kdytettavissa olevilla tuloillaan
ensin valttamattomyysmenoja, kuten ruokaa ja ladkkeita. Mikali tdman jalkeen varaa jaa muuhun,
vapaavalintaisen kulutuksen osuus lisdantyy. Talloin rahaa voidaan kayttaa esimerkiksi kulttuuriin

tai nautintoaineisiin.

Kuluttaja voi kasvattaa ostokykyaan esimerkiksi ottamalla lainaa. Suuret hankinnat, kuten esimer-
kiksi asunnon tai auton osto, ovat usein tilanteita, joissa lainaa otetaan. Luottoa voi saada joko
ulkopuoliselta rahoituksentarjoajalta kuten pankilta, tai myyjalta itseltaan. Talloin tuote makse-
taan osissa tavaran- tai palveluntarjoajalle. Yksi keino lisdtd ostokykyd on myos varallisuuden
saastaminen. Lainaa tai luottoa saamalla ostokyvykkyys saavutetaan nopeammin kuin saasta-

malla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 30.)

My®os yleinen taloustilanne voi vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen. Suhdanteiden ollessa
laskussa kuluttajien kysyntda markkinoilla kdantyy laskuun. Isompia hankintoja yleensa karsitaan,
ja rahaa kaytetaan lahinna vain valttamattomiin menoihin. Tallaista yleistad talouden laskukautta
kutsutaan taantumaksi. Taantuman aikana kuluttajista tulee varovaisempia ostajia. Nousukauden
aikana taas varallisuutta kdytetdan yleensd enemman ja kuluttajien hankinnat ovat isompia.
Asuntokauppa ja rakentaminen ovat hyva esimerkki tasta. Laskukauden aikana asuntokauppa hi-

dastuu ja uusien asuntojen rakentaminen viahenee. (Tikkanen 2022.)

4.3 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat myos sosiaaliset tekijat. Naita ovat esimerkiksi oma
perhe seka erilaiset viiteryhmat, joihin ihminen joko kuulu tai haaveilee kuuluvansa. Oma perhe
on yksi merkittdvimmista tekijoistd, jotka vaikuttavat ihmisen kuluttajakayttaytymiseen. (Kotler,

Armstrong & Parment 2016, 131 - 133.)
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4.3.1 Viiteryhmat

Pieniin ryhmiin kuuluminen luo suoran vaikutuksen ihmisten kayttaytymiseen. Ryhmia, jotka voi-
vat suoraan vaikuttaa erilaisiin asioihin kutsutaan jasenryhmiksi. Vertailuksi viiteryhmat ovat ryh-
miad, jotka toimivat suorina tai epasuorina vertailu- tai referenssipisteina asenteiden tai kayttay-
tymisen muodostumisessa. Useasti voi kayda niin, etta ihmisiin vaikuttavat juuri ne viiteryhmat
mihin he eivat kuulu. Esimerkkina tallainen pyrkiva ryhma voi koostua sellaisista nuorista liiketa-
louden opiskelijoista, jotka haaveilevat jonain pdivana saavuttavansa yrittdjien kuten Steve Jobsin
ja Elon Muskin kaltaista menestysta. Samantapaisia esimerkkeja |6ytyy myos muilta aloilta — po-
liitikko voi pyrkia ministeriksi, jadkiekkoilija Teemu Seldnteeksi ja muusikko uudeksi Beatlesiksi.
Viiteryhmat voivat siis olla voimakkaita vaikuttajia yksilon kdyttaytymiseen. Ihminen voi siis omak-
sua kayttaytymismalleja viiteryhmistd esimerkiksi hyvaksytyksi tulemisen toivossa. (Kotler ym.

2016, 131.)

Markkinoijat yrittavat tunnistaa ne viiteryhmat, jotka vastaavat heidan kohdemarkkinoitansa. Vii-
teryhmien tarkoitus on altistaa ihminen uusille kdyttaytymismalleille ja elamantavoille. Nailla sei-
koilla on vahva vaikutus yksilon asenteisiin sekd mindkuvaan. Ne voivat luoda mukautumispai-
neita, joilla on suora vaikutus yksilon tuote- ja brandivalintoihin. Viiteryhma voidaan maaritella

joko todelliseksi tai kuvitteelliseksi yksiloksi tai ryhmaksi. (Kotler ym. 2016, 131.)

4.3.2 Perhe

Ihminen saa eniten vaikutteita kuluttamiseen ja ostokayttdytymiseen omalta perheeltaan.
Yleensa lapsuudessa opitut tavat periytyvat myos omaan itsendiseen elamaan ja vaikuttavat ih-

misen kuluttajavalintoihin.

Perheen vaikutusta ihmisen ostokayttaytymiseen on tutkittu laajasti ja sen on todettu olevan yh-
teiskunnan tarkein ostokadyttdaytymiseen vaikuttava tekija. Kotitalouden eri jasenten roolit osto-

kayttaytymisesta ovat myds poikkeavat. Rahankadyttotavat voivat olla esimerkiksi didilla ja isalla
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erilaiset. Nama roolit muuttuvat ajan kanssa, kun kuluttajien elamantavat kehittyvat. Oletuksena
voidaan pitaa, etta kotitaloudessa isa hoitaa esimerkiksi kaiken teknologian hankinnan ja aiti puo-
lestaan hankkii vaatteet ja elintarvikkeet. Sukupuolten vélisen tasa-arvon kehitys on johtanut sii-
hen, ettd miehet ovat alkaneet ostamaan yha enemman ruokaa ja vaatteita heidan lapsilleen.
Perheen naiset ovat taas alkaneet vaikuttamaan esimerkiksi sithen minkalaisen auton perhe tulee
hankkimaan. Naisten ostointressien muutoksia ovat myo6s yha suuremmat teknisten laitteiden
hankinnat. Miehet taas hankkivat yhda enemman vaatteita sekd erilaisia hygieniatuotteita kuin

aiemmin. (Kotler ym. 2016, 133.)

4.4 Kulttuuriset tekijat

Kulttuurillisilla tekij6illa on laaja vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen. Markkinoijan tulee ymmartaa

ostajan kulttuurin, alakulttuurin ja yhteiskuntaluokan roolit. (Kotler ym. 2016, 129.)

4.4.1 Kulttuuri

Kulttuurilla tarkoitetaan sita kaikkea opittua mita ihmiset jattavat jalkeldisilleen. Kulttuurilla on
vahva vaikutus ihmisen kayttaytymiseen seka toiveisiin. Kayttdaytyminen on kasitteena pitkalti
kaikkea sitda mita ihminen on oppinut. Yhteiskunnassa ihmisen eldamankaaren eri vaiheissa opitaan
esimerkiksi perusarvot, kasitykset ja toiveet. Perhe ja populaarikulttuuri ovat iso tekija kayttayty-
misen muodostumisessa. Kulttuuriset vaikutukset ostokayttaytymiseen ovat laajoja ja ne voivat
myos vaihdella huomattavasti maittain seka valtioiden sisalla. (Kotler ym. 2016, 129.) Joka ihmis-
ryhmalld on oma kulttuurinsa, joka on muodostunut vuosituhansien aikana. Kulttuureja ei ole

olemassa identtisid. Talldin puhutaan kulttuurillisista eroista.

Kulttuuristen muutosten havaitsemiseen kadytetdaan useimmiten paljon aikaa markkinoijien toi-
mesta. Talla voidaan havaita uusia tuotteita, joille |6ytyy sopiva haluttu paikka markkinoilla. Ih-
miskunnan panostus kohti kestavaa kehitysta, ymparisto- ja sosiaalista vastuuta on saanut aikaan
suuren kysynnan esimerkiksi kestavista tuotteista seka hybridi- ja tdyssahkdautoista. Myos 2010-
luvulla alkanut kuntoilu- ja fitnessbuumi on suora esimerkki kulttuurillisesta muutoksesta. (Kotler

ym. 2016, 129.)
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2020-luvulla yha useampi ihminen on kiinnostunut omasta hyvinvoinnista ja elamantapojensa pa-
rantamisesta. Tama nakyy nousevana kasvuna ihmisissa, jotka ovat aloittaneet esimerkiksi omien
personal trainer-palveluiden myymisen sosiaalisen median eri alustoilla (Instagram, YouTube).
Tahan liittyy monesti myos erilaisten oheistuotteiden, kuten lisdaravinteiden seka treenivaattei-

den myyntia. Seka kysynta, etta tarjonta tallaisille palveluille on talla hetkella suurta.

4.4.2  Alakulttuuri

Alakulttuurilla tarkoitetaan niita ihmisia, jotka noudattavat yhteisia arvojarjestelmia. Nama arvot

perustuvat yhteisiin elamankokemuksiin ja tilanteisiin. (Kotler ym. 2016, 130.)

Kun olemassa on kulttuureja, on olemassa myos alakulttuureja. Joka kulttuurin sisdlle muodostuu
myo6s pienempia alakulttuureja. Nama alakulttuurit tai ihmisryhmat noudattavat arvojarjestel-
mia, jotka perustuvat heidadn yhteisiin elamankokemuksiinsa seka elamantilanteisiinsa. Alakult-
tuurien tyypillisia esimerkkeja voivat olla esimerkiksi kansallisuudet, maantieteelliset alueet seka
uskonnot. Kulttuurien ja alakulttuurien valilla ei aina havaita suuria eroja, joten alakulttuuriana-

lyysin suorittamisessa tulee olla varovainen. (Kotler ym. 2016, 130.)



19

5 Kuluttajan ostoprosessi

Ostoprosessin pituuteen ja monimutkaisuuteen vaikuttaa usea tekija esimerkiksi se, kuinka tar-
kea ostos on ja liittyyko sen hankintaan riskeja. Tata ilmiota kutsutaan kuluttajan sitoutumiseksi.
Tama tarkoittaa sitd, ettd mitd hankittava tuote tai palvelu merkitsee kuluttajalle. (Ylikoski 1999,
92.) Oluen ostoprosessia voidaan kutsua matalaksi sitoutumiseksi, koska se ei sisdlld suuria ris-
keja. Kun ostoprosessi on kokonaisuudessaan valmis, kuluttaja kokee joko olonsa tyytyvaiseksi tai
tyytymattomaksi. Kuluttaja kasittelee yleensd ostoprosessin kokonaan omassa pdassaan, joten
sen vaiheiden tarkka |apikdyminen voi joissain tapauksissa olla mahdotonta. Taman vuoksi kulut-
tajat eivat yleensa tiedosta kdyvansa tallaista prosessia lapi. Tama ei ole kuluttajalle tarkeas,
mutta markkinoijalle sen sijaan sitakin tarkedampaa. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet ja niiden

tunteminen mahdollistavat markkinoijan vaikutuksen ostoprosessiin. (Ylikoski 1999, 92.)

Ostoprosessissa on normaalisti viisi vaihetta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, informaation et-
siminen, vaihtoehtojen arvioiminen, ostopaatos seka lopuksi oston jalkeiset tunnelmat. Ostopro-
sessi ei kuitenkaan aina johda asiakkaan ostopaatdkseen, vaan se voi katketa missa vaiheessa
prosessia tahansa. Ostoprosessin kesto vaihtelee my6s paljon. Siihen vaikuttaa muun muassa os-

tettava tuote, ostotilanne seka kuluttaja itsessaan. (Ylikoski 1999, 92.)

5.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi lahtee yleensa liikkeelle asiakkaan tarpeen tunnistamisesta. Tarvetta voidaan kut-
sua myos ongelmaksi. Kuluttajan ongelma voi olla joko pieni tai kooltaan suurempikin. Kuluttajilla
voi olla tarpeita makean nalan tyydyttamisesta aina asunnon hankintaan saakka. Kuluttajan tar-
peen voi yleensa laukaista jokin perustarve, kuten nalka tai turvallisuuden tunteen tarve. Myos
esimerkiksi houkutteleva mainos voi saada kuluttajan ymmartamaan tarpeensa. Taman jalkeen
voidaan sanoa, etta ostoprosessi on kaynnistynyt asiakkaan mielessa. Tarpeet voivat olla joko

jarki- tai tunneperaisia. (Ylikoski 1999, 94.)

Tarpeen voi laukaista ulkoiset tai sisdiset arsykkeet. Sisaisia tarpeita ovat esimerkiksi edelld mai-

nittu nalan tyydytys. Ulkoinen drsyke voi olla esimerkiksi keskustelu ystavan kanssa uuden puhe-
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limen tai tietokoneen hankinnasta. Tassa vaiheessa markkinoijan olisi hyva saada selville syita ku-
luttajien tarpeiden muodostumiselle seka miettia keinoja saada kuluttaja kadntymaan oman yri-

tyksen tuotteiden tai palveluiden puoleen. (Kotler ym. 2016, 143.)

Halu ostaa olutta on kooltaan kuluttajalle kohtalaisen pieni asia. Tarve tahan voi syntya monista
eri syista. Toiselle ihmiselle tarve voi muodostua hyvissa ajoin jo ennen ostotilannetta, toiselle
taas yhtakkia esimerkiksi kaupassa oluthyllyn ohi kulkiessa tai houkuttelevan mainoksen ndhdes-
sddn. Suomessa oluen mainontaa saatelee kuitenkin lait melko tiukasti. Ihmiset myos ostavat
olutta erilaisista syista. Joku haluaa kokeilla uusia makuja tai tuotteita, kun taas joku ostaa olutta
lahes pelkdstdan humalahakuisuuden takia. Molemmissa tapauksissa kuluttajalla on kuitenkin

tarve tai ongelma, jonka he haluavat ratkaista.

5.2 Informaation etsiminen

Sen jalkeen, kun kuluttaja on tunnistanut tarpeensa, alkaa informaation etsiminen. Tuotetietoja
haetaan esimerkiksi kyselemalla toisten kadyttdjien kokemuksia. Perhe ja ystavat ovat yleensa hy-
via suosittelijoita, joilta apua ja kokemuksia kysytdaan matalalla kynnykselld. Informaatiota voi-
daan etsia myods muista lahteista, kuten eri medioista. Internetista 16ytyy runsaasti toisten kayt-
tdjien kokemuksia ja mielipiteita. Myds mainokset voivat olla hyvia tietoldhteitd kuluttajille.
Yleensa isomman hankinnan kohdalla informaation etsiminen vie enemman aikaa, kun taas rutii-
ninomaisempien tuotteiden, kuten ruoan kohdalla ostokynnys asiakkaalla on yleensda huomatta-
vasti matalampi. Tiedonhaun aikana asiakkaalle syntyy erilaisia vaihtoehtoja tarpeensa tai ongel-

mansa tyydyttamiseksi. (Ylikoski 1999, 94.)

Kiinnostunut kuluttaja joko etsii tai ei etsi tietoa tarpeeseensa. Kun halu on vahva, kuluttaja
useimmiten ostaa sen valittdmasti. Jos ostopdatosta ei kuitenkaan valittomasti synny, kuluttaja
voi tehda tiedonhakua tarvetta kohtaan. Mita suurempi kuluttajan osallisuus prosessiin on, sita
enemman han kayttaa aikaa tutkintaan ja pohdintaan ostoprosessin joka vaiheeseen. Esimerkkina
jos kuluttaja on kiinnostunut uuden rannekellon hankinnasta, han hyvin todennakdisesti kiinnit-
tda normaalia enemman huomiota kellomainoksiin eri kanavissa. Tiedonhakua on myo6s esimer-

kiksi verkossa keskusteleminen muiden kelloista kiinnostuneiden kanssa. Kun informaatiota saa-
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daan lisaa, kuluttajan tietoisuus ja tietdmys brandeista ja niiden ominaisuuksista lisdantyy. Han-
kittu tieto voi myos ohjata kuluttajaa valttamaan tiettyja brandeja. Yrityksen taytyy laatia mark-
kinointimix, jotta potentiaaliset kuluttajat ovat tietoisia brandistaan. Markkinointimixin tulisi yk-

siloida huolellisesti kuluttajan tietoldhteet ja Iahteiden merkitys. (Kotler ym. 2016, 143 - 144.)

5.3 Vaihtoehtojen arvioiminen

Kun tietoa erilaisista vaihtoehdoista on keratty, alkaa kuluttajalla erilaisten vaihtoehtojen arvioi-
minen. Kuluttaja pyrkii I16ytdmaan itselleen saatavilla olevista vaihtoehdoista parhaimman. Tuot-
teen tai palvelun hinta on yksi tarkeimmista tekijoista, joka vaikuttaa varsinaisen ostopaatdksen
syntymiseen. Erilaisia vaihtoehtoja vertaillessa kuluttajalle merkityksellisid seikkoja yleensa on
muun muassa myos tuotteen ulkonako, paketin design, kestavyys tai helppo kaytettavyys. Vaih-
toehtojen arvioinnin aikana kuluttajalle vahiten suotuisat vaihtoehdot tippuvat pois ja jaljelle jaa
yleensda muutama parhaiten sopiva vaihtoehto. Lopullisessa valinnassa mukana olevia vaihtoeh-
toja kutsutaan harkintajoukoksi. Naistd kuluttaja pyrkii valitsemaan itselleen hyodyllisimman
vaihtoehdon. Myds dkilliset tekijat, kuten hintojen alennukset tai asiakkaan olosuhteiden tai kdy-
tettdvissa olevien resurssien muutokset voivat vaikuttaa ostopaatokseen merkittavalla tavalla.

(Ylikoski 1999, 94 - 102.)

Markkinoijan on tarkeda saada selville kuluttajan mielenmaisema erilaisista vaihtoehdoista ja
saada oman yrityksen tuotteen tai palvelun nayttamaan hyvalta kuluttajan silmissa. Tahan voi-
daan vaikuttaa muun muassa nostamalla brandin arvoa. On tarkeaa, ettd markkinoija siis tietaisi

mahdollisimman tarkasti kuluttajan eri vaihtoehtojen arviointiprosessin. (Kotler ym. 2016, 144.)

5.4 Ostopaatos

Kun ostoprosessissa tulee varsinaisen ostopaatoksen aika, kuluttaja pyrkii valitsemaan itselleen
hyodyllisimman vaihtoehdon. Joillekin kuluttajille ostopaatoksen tekeminen on todella helppo ja
nopea prosessi, kun taas jollekin se voi olla pitka ja monimutkainen prosessi, jossa punnitaan tark-
kaan erilaisista vaihtoehdoista saatuja hyotyja. Joku voi valita tuotteensa tai palvelunsa lahes aina

pelkan hinnan perusteella, esimerkiksi jos kuluttaja on tottunut aina valitsemaan edullisimman
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vaihtoehdon. Laadukkaan informaation maara vaikuttaa suuresti ostopdatoksen syntymiseen.
Niin myds esimerkiksi ldheisiltd saadut suositukset ja kdyttokokemukset. (Ylikoski 1999, 108 -

109.)

5.5 Ostonjalkeinen toiminta

Ostonjalkeinen toiminta eli ostoprosessin paatdsvaihe. Kun tuote on ostettu kuluttaja osoittaa
joko tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta tuotetta kohtaan ja tasta alkaa markkinoijaa kiinnostava
oston jadlkeinen toiminta. Kuluttajan tyytyvaisyyden tai tyytymattémyyden voi maaritelld tutki-
malla kuluttajan odotusten ja tuotteen havaitun suorituskyvyn valista suhdetta. Kun tuote ei vas-
taa kuluttajan odotuksia, kuluttaja kokee pettymysta. Kun tuote taas tayttda odotukset, kuluttaja
on tyytyvainen. Silloin kun tuote ylittda odotukset, kuluttaja on iloinen. Odotusten ja suoritusky-
vyn valisen eron ollessa suuri myos kuluttajan tyytymattomyys on suurempi. Talla voidaan viitata
siihen, ettd jotkut myyjat voivat luvata jotain muuta mita heidan tuotemerkkinsa kykenevat tar-

joamaan. (Kotler ym. 2016, 145.)

On tarkeada, etta kuluttajan tunnereaktio olisi positiivinen oston jalkeen. Tama tarkoittaa sita, etta
kuluttajan asiakastyytyvaisyys sdilyy myos tuotteen tai palvelun kdyton jalkeen. Jos taas asiakkaan
tunnereaktio on negatiivinen, han voi esimerkiksi lakata kayttamasta kyseisen yrityksen tuotteita
tai palveluja. Talléin on mahdollista, etta kuluttaja kertoo huonoista kokemuksistaan muillekin,
jolloin mainehaitta kasvaa. Yrityksen kannalta tallainen negatiivinen mainehaitta on erityisen hai-

tallista. (Ylikoski, 1999, 109 - 110.)

Mita suurempi asiakkaan hankinta on ollut, sitd todennakdisemmin han ilmaisee pettymyksensa
tuotteeseen tai palveluun, mikali siihen on aihetta. Pahimmillaan kuluttaja voi olla yhteydessa
jopa esimerkiksi kuluttajaviranomaiseen. Talléin on mahdollista, etta asia paatyy jopa mediaan
asti. Tallaista mainehaittaa ei enaa helposti voi palauttaa. Olemme viime aikoina saattaneet lukea
mediasta esimerkiksi hyonteisistd ruoka-aineiden seassa (Hannila, 2023). Tallainen uutisointi on

yrityksen kannalta erityisen haitallista.
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Yrityksen kannattaa panostaa siis myds siihen, etta kuluttaja olisi tyytyvainen tuotteen tai palve-
lun kayton jalkeen. Talloin han todenndkdisesti kayttaa yrityksen tuotteita tai palveluja myos jat-
kossa ja parhaassa tapauksessa saattaa myds suositella yritysta tuttavilleen. Tama voi tuoda yri-

tykselle uusia asiakkaita. (Ylikoski, 1999, 109 - 110.)
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6 Tutkimus

Tutkimuksessa pyrimme selvittdmaan kuluttajien oluen valintaperusteita seka toimeksianta-
jamme Hailuodon Panimon tunnettuutta Kainuun alueella. Tutkimusmenetelmana kdaytimme kva-
litatiivista eli laadullista tutkimustapaa. Loimme kyselyn sdahkoisella Webropol-kyselyalustalla.
Selvitimme kyselyssa kuluttajien oluen valintaan vaikuttavia tekijoita ostotilanteessa seka selvi-

timme Hailuodon Panimon ja sen tuotteiden tunnettuutta.

Vastauksia analysoidessamme on otettava huomioon se, ettd otannan ollessa laaja voi vastauk-
sien joukossa olla my0ds epaluotettavia vastauksia. Jos vastaaja on tulkinnut kysymyksen vaarin,
on mahdollisuus, ettd vastaus on epéaluotettava. Joidenkin vastaajien vastaukset voivat olla to-

della suppeita, joten tdma on myos tarkeda huomioida.

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kdaytimme laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa selvitimme syita ja kuluttajien mielikuvia oluisiin. Tarkoituksenamme ei ollut
selvittaa lukuja tai tilastoja oluen ostoon liittyen, joten tutkimusmenetelmaksemme ei valikoitu-
nut maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdaan
ymmartamadn tutkimuksen kohteen laatua ja ominaisuuksia kokonaisuudessaan. Tyypillisesti
kvalitatiivinen tutkimus suoritetaan haastatteluna tai kyselylomakkeena. (Tuomi & Sarajarvi
2018.) Oman tutkimuksemme suoritimme kyselylomaketta kayttaen, koska se oli helpoin tapa ke-

rata vastauksia kainuulaisilta kuluttajilta.

Haastattelua emme miettineet vaihtoehtona, koska se olisi ollut lilan monimutkainen toteuttaa
ottaen huomioon tutkimusongelmamme. Tutkiessamme Hailuodon Panimon tunnettuutta Kai-
nuussa tarkoituksenamme oli kerata riittava maara vastauksia, jotta lopputulos olisi mahdollisim-
man luotettava. Haastattelu tiedonhakumenetelmana ei ollut meidan tutkimuksessamme paras
vaihtoehto, koska olisimme joutuneet haastattelemaan useita kymmenia, jopa sata ihmista tut-

kimustamme varten. Tama olisi ollut liian laaja koko opinndytetydprosessia ajatellen. Taman
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vuoksi valitsimme tutkimustavaksi kyselylomakkeen, jolla saimme riittdvan maaran kattavia vas-

tauksia samalla saastden aikaa.

6.2 Tutkimuksen laatiminen

Sovimme toimeksiantajamme kanssa, etta tutkimuksessa selvittdisimme, kuinka hyvin Kainuussa
asuvat tuntevat Hailuodon Panimon ja heidan tuotteensa. Oletuksena oli se, ettd pienpanimo,
joka on lahtoisin Pohjois-Pohjanmaalta ei ole kovin tunnettu Kainuussa. Kysely luotiin sdhkoisella
kyselylomakkeella, jonka jacimme useissa eri kanavissa. N&ita kanavia olivat olutseura Kolopakko
Ry:n Facebook -ryhma, WhatsApp-viestintasovellus ja Kajaanin Ammattikorkeakoulun sahképos-
tilistat. Valitsimme kyseiset kanavat, koska koimme, etta niitd hyddyntamalla saisimme riittavan
maaran vastauksia eri ikaryhmilta ja sukupuolilta. Naista vastausmaarallisesti merkittavimpia oli-
vat kajaanilainen olutharrastajien Facebook -ryhma, sekd Kajaanin Ammattikorkeakoulun sahko-
postilistat. Kyselyd suunnitellessamme saimme kuulla paikallisen olutseuran jaseniltd heidan
omia nakemyksiansa ja ehdotuksia kyselyn sisdltoon. Kerasimme naita ideoita muistiin ennen ky-
selyn luomista osallistuessamme heidadn kevatkokoukseensa kevaalld 2022, jossa kerdasimme ja-
seniltd ehdotuksia tutkimuksemme luomiseen. Kysymyksia laatiessamme halusimme saada kat-
tavan ja luotettavan otannan toimeksiantajan pyyntd6n Hailuodon Panimon tunnettuudesta. Tar-
kedna osana tutkimme myds mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen olutta ostaessa

ja kuinka useasti he paatyvat pienpanimo-olueen tavallisen massaoluen sijaan.

Kyselyn suunnittelu ennen sen ldhettamista hyvaksyttavaksi oli pitkd prosessi. Kyselyn sisalto pi-
dettiin lyhyena mutta kattavana. Monesti kyselya laatiessa niistd tehddan tarpeettoman pitkia ja
vastaaja menettad mielenkiinnon tai jattaa vastaamisen valiin tdman vuoksi. Tulimme siihen lop-
putulokseen, etta kyselyssa hyddynnamme pelkkien monivalintakysymysten sijaan my6s avoimia

kysymyksia, mika osoittautui toimeksiantajan toiveiden kannalta jarkevaksi.

Ennen varsinaisen kyselyn laatimista perehdyimme kattavasti teoriaosuuteen. Ndin hankimme
paljon tietoa ja kasvatimme osaamistamme aiheeseen liittyen. Perehdyimme muun muassa ku-

luttajan ostoprosessiin ja sen eri vaiheisiin. Tutustuimme myos kattavasti kuluttajakayttaytymi-
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seen ja kuluttajan ostopdatokseen vaikuttaviin syihin seka tekijoihin. Lisaksi perehdyimme bran-
diin ja sen merkitykseen tuotteen tai yrityksen takana. Kasvatimme myds tietdmystamme pien-

panimoteollisuuteen liittyen.

6.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen pohjalla toimi kysely, jonka julkaisimme pienessa Facebook -ryhmassa, WhatsApp -
viestintasovelluksessa sekd Kajaanin Ammattikorkeakoulun sisaisia sahkopostilistoja hyédyntden
jakamalla sen eri alojen vuosikurssin opiskelijoille. Kysely oli avoinna vastaajille joulukuu 2022 —
maaliskuu 2023. Paikallisen olutseuran Facebook-ryhman valitsimme vastauskanavaksi, koska
sieltd tiesimme saavamme laadukkaita vastauksia tutkimukseemme. Olutseura tarjoutui myos
mielelldan auttamaan meita opinndytetyoprosessin aikana. Kyselya jaettiin myés WhatsApp-vies-
tintdsovelluksen kautta tuttaville. Tatd kautta saimme paljon vastauksia. N&in pyrittiin tavoitta-
maan myos idkkdampia vastaajia kyselyyn. Myohemmin paatimme ldhettaa kyselyn myos Kajaa-
nin Ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Sieltd uskoimme saavamme maarallisesti eniten vastauk-
sia. Valitsimme suomenkielisid opiskelijaryhmia, koska kysely oli saatavilla ainoastaan suomen

kielella.

Kysely oli avoinna kaikille linkin saaneille ja ainoana vastauskriteerind oli se, ettd vastaaja asuu
Kainuussa. IImoitimme kyselyyn vastaajille, etta kysely on suunnattu oluen ystaville. Kyselyn alku
koostui yleisistd taustatieto- ja peruskysymyksista. Kyselyssa isona kokonaisuutena tutkimme mi-
ten vastaajat tuntevat Hailuodon Panimon ja heidan tuotteensa. Hyodyntamalla useita eri jakelu-

kanavia varmistimme sen, etta kysely tavoittaa vastaajia eri ikdluokista.

Ensimmainen kanava lopulliselle kyselylle oli kajaanilaisen olutseura Kolopakko Ry:n Facebook -
ryhma, jossa olimme aiemmin vierailleet kevatkokouksen merkeissa. Vaikkakin ryhman jasen-
maara ei ollut kovin suuri, saimme taalta laadukkaita vastauksia kyselyyn kokonaisuudessaan.

Nama vastaukset vahvistivat sen, etta kysely on valmis jaettavaksi suuremmalle kohderyhmalle.
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6.4 Tutkimustulokset

Kyselyn vastauksista ilmenevia tuloksia voidaan pitaa jokseenkin luotettavina ja suuntaa antavina,
koska vastaajien otos oli melko suuri. Saimme yhteensa 97 vastausta. Kysely toteutettiin anonyy-
misti, eli emme tieda ketka kyselyyn ovat todellisuudessa vastanneet. Rajasimme pois muutaman
avointen kysymysten joukkoon paatyneen epaasiallisen vastauksen. Nailla ei ollut merkitysta ky-

selyn luotettavuuden kannalta.

Pyrkimyksenamme siis oli, ettd vastaajat olisivat kainuulaisia kuluttajia. Tatd emme kuitenkaan
voi varmuudella taata, koska kuka tahansa on periaatteessa voinut vastata kyselyymme. Lisaksi
huomioitavaa on my0s se, etta suurin osa kyselyyn vastaajista oli luultavimmin nuorempia ihmi-
sid, koska jaoimme kyselya etenkin Kajaanin Ammattikorkeakoulun sahkopostin kautta opiskeli-
joille. Lisdksi moni nuori, noin 20—30-vuotias tuttavamme vastasi kyselyyn. N&illd asioilla voi olla

vahva vaikutus tutkimustuloksiin.

6.4.1 Tutkimustulosten analysointi

Monivalintakysymyksid analysoidessamme loimme siirretystd datasta Excel-ohjelmaa kaytta-

malla erilaisia diagrammeja. Ndiden kuvioiden on tarkoitus helpottaa vastausten tulkitsemista.

KYSYMYS 1: Seuraavassa kuviossa (Kuva 5) kuvataan kyselyyn vastanneiden sukupuolta.
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Sukupuoli
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Kuva 5. Tutkimukseen vastanneiden sukupuoli (n=97)

97 vastaajasta jokainen vastasi ilmoittamalla sukupuolensa. Suurin vastaajaprosentti oli miehilla,
joka oli 70 % eli 68 vastaajaa. Toiseksi suurimpana oli naiset 30 % eli 29 vastaajaa. Loput kaksi
vaihtoehtoa muu ja en halua vastata ei saanut yhtdaan vastausta. Vastaajista valtaosan ollessa
miehid voimme tehda johtopaatoksen, ettd on mahdollista, ettd miehet kuluttavat enemman
olutta kuin naiset ja tutkimuksen aihe kiinnostaa enemman miehid. Kyselya jakaessa emme voi-
neet tarkkaan tietda kuinka kattavasti se tavoittaa miehia ja naisia tasapuolisesti. Pyrimme kui-

tenkin siihen, etta kysely tavoittaisi mahdollisimman monipuolisesti eri sukupuolien edustajia.
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KYSYMYS 2: Seuraavassa kuviossa (Kuva 6) kuvataan kyselyyn vastanneiden ikaa.

Ika

39%

21% 21%

6%

6%
I I 2% 0% 1% 2% 2% 0%
= p_— = |

18-21 22-25 26-30 31-35 3640 4145 4650 5155 56-60 61-65 YLI6S

Ik vuosissa

Kuva 6. Vastaajien ikd (n=97)

Suurimmaksi ryhmaksi kyselyyn vastaajista selvisi 22—25-vuotiaat. Tama ikdluokka sisalsi 39 % kai-
kista vastanneista. Kaikki 97 kyselyyn vastanneista ilmoittivat oman ikdnsa. Toiseksi ja kolman-
neksi eniten vastasivat 18—21-vuotiaat ja 26—30-vuotiaat molempien vastausprosentin ollessa 21
% kaikista vastanneista. Johtopdatoksena voimme todeta, ettd kyselyn jakamiskanavia kadyttaessa
tavoitimme padasiallisesti ikdhaarukan 18-30-vuotiaat, eli juuri omaa ikdluokkaa ldhelld olevat
ihmiset. Pienin prosentuaalinen osuus vastaajista osui valille 45-vuotiaista vanhemmat ihmiset

kattaen vain 5 % kaikista kyselyyn vastanneista.

Kyselyyn vastanneiden nuori ikd johtuu siita, ettd lahetimme kyselyn suurimmaksi osaksi alle 30-
vuotiaille ihmisille. Jaoimme kyselya Kajaanin Ammattikorkeakoulun sahképostilistojen kautta eri
alojen eri vuosikurssien opiskelijoille. Lisaksi lahetimme kyselyd omanikaisille eli 20-30-vuotiaille
nuorille WhatsApp-viestintasovelluksen kautta. Kyselyn vastaukset eivat ole taysin luotettavia,
koska ylivoimaisesti suurin osa vastaajista oli nuoria. Ndin ollen kysely ei tavoittanut vanhempia

ikaluokkia samalla tavalla kuin nuorempia, joten idkkdampien vastaajien maara jai vaistamatta
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vahdisemmaksi. Kyselyn lopputulosta vastanneiden ikadan verraten voimme todeta, etta kyselylle
olisi taytynyt keksia myos vaihtoehtoinen kanava, jossa olisimme tavoittaneet myds vanhemmat

ikdluokat.

KYSYMYS 3: Seuraavassa kuviossa (Kuva 7) kuvataan kuinka usein kyselyyn vastanneet valitsevat

pienpanimotuotteen massaoluen sijasta.

Kuinka usein valitset pienpanimotuotteen
massaoluen sijaan?

60% Harvemmin 56%
50%

40% Usein 33%

b E— |

Kuva 7. Kuinka usein vastaaja valitsee pienpanimotuotteen massaoluen sijaan? (n=97)

30%

20%
En koskaan 8%
10%

k. I

Kahden ensimmaisen taustakysymyksen jalkeen aloimme selvittda kyselyssa vastaajien olutmiel-
tymyksia, seka syitd, jotka vaikuttavat oluen valintaan. Kyselyn kolmannessa kysymyksessa selvi-
timme valitsevatko vastaajat kuinka usein yleensa kallimman pienpanimo-oluen edullisemman
massaoluen sijasta. Lopputulos osoitti, ettd selkedsti suurin osa vastaajista, jopa 56 % valitsee
pienpanimotuotteen harvemmin kuin halvemman massaoluen. Kuitenkin 33 % kertoo valitse-
vansa sen usein. Tama kysymys saa aikaan siis jonkin verran hajontaa vastauksissa. Johtopaatdk-
send voidaan todeta, ettad suurin osa valitsee ennemmin edullisemman massaoluen kuin hinnal-
taan arvokkaamman pienpanimo-oluen. N&ita syita selvitimme tarkemmin kyselyn kysymyksessa

viisi.
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KYSYMYS 4: Seuraavassa kuviossa (Kuva 8) kuvataan, ettd millaisia oluita kyselyyn vastaajat tyy-

pillisimmin valitsevat.

Millaisia oluita paatyy ostoskoriisi?
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Kuva 8. Millaisia oluita vastaajat ostavat? (n=97)

Tassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus valita useita oluttyyppeja annetuista vaihtoeh-
doista. Lopputuloksena oli 242 eri valintaa 97 vastanneen kesken. Ylivoimaisesti suosituimmaksi
oluttyypiksi vastaajien kesken nousi perinteinen lager-olut, jonka 79 % vastaajista valitsi. Tassa
kysymyksessa on paljon hajontaa, silla jokainen vaihtoehto kerdsi mukavan maaran valintoja. 18
% vastaajista valitsivat stoutin, joka sai ndin ollen vahiten dania. Lager-oluen suosio ei tullut ylla-
tyksend, koska onhan se kaupan massaoluista suosituin ja useimmiten edullisin vaihtoehto. Veh-

naoluet ja alet tulivat perdssa pienilla eroilla.

19 % kyselyyn vastanneista valitsivat vaihtoehdon muu, miké?, johon he antoivat vastauksen va-
paamuotoiseen tekstikenttddn. Vapaamuotoisista vastauksista suosituimmat olivat hapanoluet
eli sourit 9kpl seka IPA-oluet 4kpl. Gluteenittomat oluet saivat myds maininnan. Loput vastaukset
olivat joko epéluotettavia tai vaihtoehtoisesti vastaaja on voinut myds ymmartaa kysymyksen

vaarin.
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KYSYMYS 5: Seuraava kuvio (Kuva 9) kuvaa tekijoitd, joita kyselyyn vastanneet kertovat vaikutta-

van ostopdatokseen pienpanimotuotetta valittaessa.

Mitka tekijat vaikuttavat merkittavasti ostopaatokseesi
pienpanimotuotteita valitessasi?
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Kuva 9. Mitka tekijat vaikuttavat vastaajien ostopaatokseen pienpanimo-oluen ostohetkelld?

(n=97)

Kyselyn kysymyksessa viisi selvitimme syita ja tekijoita, jotka vaikuttavat merkittavasti kuluttajan
ostopdatokseen pienpanimotuotteita valittaessa. MyOs tdssa kysymyksessa vastaajilla oli mah-
dollisuus valita enemman kuin yksi annetuista syista ja tekijoista. Ylivoimaisesti tarkeimmaksi te-
kijaksi vastausten perusteella pienpanimo-olutta ostettaessa nousi kokeiluhalu uusia tuotteita
kohtaan. 76 % vastaajista valitsi taman vaihtoehdon. Pienpanimo-olut vaihtoehtojen maara kau-
poissa on kasvanut merkittavasti viime vuosien aikana. Markkinoilta 16ytyy paljon eri panimoiden
uutuuksia, joita monikaan tavallinen kuluttaja ei ole vield maistanut. Selkeasti kiinnostus naita
uusia vaihtoehtoja kohtaan on melko suurta. Yksi kuluttajakayttaytymiseen vaikuttava yksilote-
kija onkin persoonallisuus. Avoimesti uusiin asioihin ja makuihin suhtautuvat ihmiset ostavat her-
kemmin erikoisoluita kuin sellaiset ihmiset, jotka valitsevat ldhes aina olueksi halvan ja perintei-

sen massaoluen.

Toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi kyselyn perusteella nousi oluen hinta, jonka valitsi 55 % kyselyyn
osallistuneista. Kaupoista l6ytyy paljon erilaisia olutvaihtoehtoja. Yleensa pienpanimo-oluet ovat

merkittavasti kalliimpia verrattuna tavalliseen massaolueen. Arvokkaimmat pienpanimotuotteet
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voivat maksaa jopa lahemmas kymmenen euroa kappaleelta. On itsestdaan selvaa, etta hinta vai-
kuttaa tuotteen menekkiin. Etenkin aikana, jolloin elinkustannukset ovat nousseet merkittavasti,

ihmisilla ei jaa kaytettavaksi rahaa niin paljoa ei valttamattomiin tuotteisiin ja palveluihin.

Kolmanneksi eniten kannatusta sai vaihtoehto, oluen tyyppi. Yleensa ihmisille syntyy tietynlaiset
suosikit, joita he ostavat kerrasta toiseen uudelleenkin. Kuten edellinen kysymys osoitti, Lager-
oluet ovat suuressa suosiossa kuluttajien keskuudessa. Naita oluita [6ytyy myos maarallisesti eni-

ten kauppojen hyllyilta. Paljon kannatusta saivat myds vehndoluet seka alet.

Hajontaa riitti my0s tdssa kysymyksessa ja annetuissa vaihtoehdoissa oli paljon vaihteluvaliad. 7 %
kyselyyn vastanneista valitsivat muun vaihtoehdon, jossa my6s kerdsimme vastauksia vapaamuo-
toiseen tekstikenttdaan. Naistd ei noussut merkittavdaa enemmistda vastauksien maaran ollessa
pieni. Vaihtoehtoisiksi syiksi ja tekijoiksi nousi muun muassa oluen alkoholipitoisuus seka glutee-

nittomat vaihtoehdot.

Koska ekologisuus on isossa roolissa myos pienpanimoteollisuudessa, yrittdjien on huomioitava
tdma paivittdisessa toiminnassaan. Hailuodon Panimolle ympaéristdarvot ovat todella tarkeita.
Kaikki oluet valmistetaan esimerkiksi luonnonmukaisin menetelmin. Kyselyn vastauksista kay kui-
tenkin ilmi, etta vain kahdeksan prosenttia on valinnut ekologisuuden tarkeaksi tekijaksi pienpa-
nimotuotetta ostettaessa. Tama on yllattavaa, koska yleensa ymparisto- ja kestavyysseikat koros-
tuvat etenkin nuorten keskuudessa. Yksittaisen kyselyn perusteella ei kuitenkaan voi tehda suuria

johtopaatoksia asiaan liittyen, koska otos oli téllaisen asian tutkimiseen pieni.

KYSYMYS 6: Seuraava kuvio (Kuva 10) kuvaa kuinka moni kyselyyn vastanneista oli aiemmin kuul-

lut toimeksiantajastamme Hailuodon Panimosta.



34

Oletko kuullut Hailuodon Panimosta?
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Kuva 10. Kuinka moni vastaaja on aiemmin kuullut toimeksiantajastamme Hailuodon Pani-

mosta? (n=97)

Tama kysymys on tarkea, sillda onhan se tutkimusongelman yksi olennaisimmista kysymyksista ha-
lutessamme tutkia Hailuodon Panimon tunnettuutta Kainuussa. Vastaukset jakautuivat hyvin ta-
saisesti vaihtoehtojen vilille, silla vain hieman yli puolet vastaajista tunsivat Hailuodon Panimon
entuudestaan. Kun kyse on Kainuun ulkopuolella sijaitsevasta pienpanimosta, lopputulos on silti

merkittava ja tdma otetaan huomioon analysoidessa muita panimoon liittyvid kysymyksia.

Vastauksen tulos yllatti meidat siitd syystd, ettd Hailuodon Panimon tuotteita ei nde kovinkaan
usein kainuulaisten kauppojen oluthyllyilla. Joistakin kaupoista voi |6ytda |ahinna panimon Lager-
tai Vehnaolutta. Muita panimon tuotteita ei ole tullut vastaan kaupoissa kovinkaan usein. Toki on
mahdollista, ettd Hailuodon Panimo on jaanyt monien kuluttajien mieleen persoonallisen pul-
lonsa vuoksi. Pullon muoto, koko ja design ovat poikkeukselliset muihin verrattuna. Sen todella
huomaa kauppojen hyllyilta. Selvitimme kyselyssda myds vastaajien mielipiteitd Hailuodon Pani-

mon olutpullosta. Tasta lisdd myohemmassa vaiheessa.
KYSYMYS 7: MIKA SAA SINUT VALITSEMAAN PIENPANIMOTUOTTEEN?

Kysely piti sisdllaan kolme avointa kysymysta, jolloin my6s uniikkeja vastauksia kertyi niin paljon,
ettd niiden kaikkien analysoiminen olisi ollut haastavaa. Koimme parhaimmaksi vaihtoehdoksi

analysoida avointen kysymysten vastauksia kysymyskohtaisesti.
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Ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa halusimme selvittaa kyselyn vastaajien vapaamuotoisia
syita ja tekijoita, jonka vuoksi he valitsevat pienpanimotuotteen. Vastausten laatu ja monipuoli-
suus yllatti, silla niista suurin osa oli kattavia ja positiivisia. Odotimme, etta vastausten joukossa

olisi ollut huomattavasti enemman asiattomia vastauksia.

Jokaisen vastauksen tarkastelun jalkeen pinnalle nousi selkedsti yleisimpia tekijoita ja kokonai-
suuksia pienpanimotuotteen valitsemiselle. Ndista ylivoimaisesti mainituin oli kokeilunhalu ja
maku uutta ja laadukasta tuotetta kohtaan. Usea vastaaja kertoi, ettd pienpanimotuote on helppo
valita, kun haluaa kokeilla jotain uutta ja uniikkia. Moni vastaajista oli samaa mielt3, etta yleensa
pienpanimo-oluet ovat myds laadultaan parempia kuin massaoluet. Tdma ei analysointivaiheessa
yllattanyt, silla jopa 76 % kyselyyn vastanneista ilmoitti aiemmassa kysymyksessa kokeilunhalun
olevan merkittava tekija pienpanimotuotteen ostopdatoksessa. Voimme siis todeta, etta pienpa-
nimotuotteiden yksi suurimmista vetovoimista on juuri kokeilunhalu ja mielenkiinto uusiin ma-

kuihin.

“Uusia makuja etsiessd on hyvd turvautua pienpanimoiden tuotteisiin, koska he varmasti kokei-

levat erikoisempia makuja ja menetelmié pysyékseen niin sanotusti mukana kaljaskenessd :D”

-Anonyymi vastaaja

Pienpanimoiden oma kokeilunhalu ja rohkeus uusien tuotteiden ja makujen eteen oli asiakoko-
naisuutena mainittu useasti vastaajien toimesta. Monet vastauksista puolsivat sitd, etta pienpa-
nimot uskaltautuvat kokeilemaan uusia ja rohkeita makuvaihtoehtoja suurien panimoiden pyr-
kiessa miellyttdmaan massoja suurella myyntimaaralla. Myds naissa vastauksissa maku nousi suu-
reksi tekijaksi mainiten massaoluiden sopivan enemman keskivertokuluttajien makutottumuk-

siin.

“Tuotteen laatu, maku ja halu tukea pienpanimoiden toimintaa. Matkoilla ollessa myés paikalli-

suus, esim. jos kdyn Hailuodossa, valitsen sielld paikallisen panimon tuotteita.”

-Anonyymi vastaaja

Halu tukea pienpanimoita heidan tuotteitansa kokeilemalla oli aiheena esilla useissa eri vastauk-

sissa. Vastaajat olivat maininneet, ettd tukemalla pienpanimoiden toimintaa uskaltautuvat he
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myo6s matalalla kynnyksellad kokeilemaan kyseisen panimon uutuustuotteita, esimerkiksi kokeilun-
halun ja uuden maun vuoksi. Pienpanimot erottuvat hyvin muiden joukosta rohkeiden tuoteuu-

tuuksien voimin.

Tahan kysymykseen vastaajat olivat maininneet muina tarkeina valintaperusteina muun muassa
paikallisuuden, kausituotteet, tuotteen designin ja ystavien suositukset. Kokonaisuudessaan ta-
man kysymyksen vastauksien ollessa poikkeuksellisen kattavia, niitd oli myos ilo analysoida yksi-

|6vastauksina.

KYSYMYS 8: Seuraava kuvio (Kuva 11) kuvaa kuinka paljon tuotteen ulkoasulla on merkitysta os-

topaatokseen kyselyyn vastanneiden mielesta.

Kuinka paljon tuotteen ulkoasu vaikuttaa
ostopaatokseesi?
50% Melko paljon 45%
40% Vihdisesti 35%
30%

B Merkittavasti 13%

10% Ei merkitystd 7%

e N

Kuva 11. Miten vastaajat kertovat tuotteen ulkoasun vaikuttavan ostopaatokseen? (n=97)



37

Tuotteen ulkoasun vaikutus ostopaatokseen kerasi myos huomattavaa hajontaa vastaajien kes-
ken. Enemmistd, 58 % vastaajista kertoi tuotteen ulkoasun vaikuttavan melko paljon tai merkit-
tavasti heidan ostopadatokseensa. Vahemmisto 42 % kertoi, ettd ulkoasulla on vahaista merkitysta
tai ei merkitysta ollenkaan. Johtopaatoksena kokonaiskuvaa katsoessa voimme todeta, etta tuot-
teen ulkoasulla on mainittavaa merkitysta ostopaatosta tehdessa kun 93 % vastaajista kertoi kiin-

nittdvansa ulkoasuun huomiota edes jossain maarin.

KYSYMYS 9: MITA MIELIKUVIA HAILUODON PANIMO HERATTAA?

Seuraavassa avoimessa kysymyksessa selvitimme, millaisia mielikuvia Hailuodon Panimo vastaa-
jissa heratti. Edelliseen avoimeen kysymykseen verrattuna tdma kysymys sai enimmakseen ly-
hyita vastauksia, joista osa oli selkeasti pilke silmakulmassa kirjoitettuja pienta huumoria unohta-
matta. Tahan voi olla syyna se, etta lahes puolet vastaajista eivat olleet aiemmin kuulleet Hailuo-
don Panimosta. Tasta huolimatta tamakin kysymys kerasi mainitsemisen arvoisia, laadukkaita vas-

tauksia.

Suurin yhdistava tekija samankaltaisissa vastauksissa oli selkedsti Hailuoto paikkakuntana. Vas-
tauksissa oli tuotu esille Hailuodon asemaa, paikallisuutta, luonnonldheisyytta, kasityoldisyytta ja
positiivista kuvaa saaresta meren keskelld. Monelle vastaajalle Hailuoto paikkakuntana oli suh-
teellisen tuntematon. Taman vuoksi monessa vastauksessa korostui halu vierailla saarella positii-
visten mielikuvien perusteella. Nain ikddan mielikuvat Hailuodon Panimosta korostuivat kasityolai-

syyteen seka paikallisuuteen.

Panimon suuria patenttikorkillisia olutpulloja kehuttiin niiden kdytannollisyyden vuoksi. Myos
pullojen perinteikds ulkoasu kerasi paljon mielikuvia paikallisuudesta ja laadusta. Yhdistava tekija
oli mielikuva laadukkaasta, hyvdnmakuisesta luomuoluesta, joka on jo positiivinen asia itsessaan.
Mielikuvana korkea hinta nousi myds esille, mutta enimmakseen positiivisena tekijana. Vastauk-

sissa korkeaa hintaa kuvailtiin mielikuvana laadukkaasta tuotteesta.

Moni vastaaja kertoi, ettei Hailuodon Panimo herata heissa juuri minkdanlaisia mielikuvia maini-
ten sen olevan syrjdinen ja heille osittain- tai taysin tuntematon panimo. Tassa kysymyksessa

otimme huomioon osuuden vastaajista, joille panimo ei ollut entuudestaan tuttu.
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“Hailuodon oluet eiviit yritd erottua joukosta oudoilla tai liian kokeellisilla oluilla, vaan tyyliksi on
valittu perinteisemmdit, ehkd enemmdn Pohjois-Eurooppalaiseen makuun saksalaistyyliset ylem-
mdn hintaluokan oluet. Ndissd oluissa on pyritty menemdiéin selkedsti laatutietoisempien maito-
kaupan ostajien makunystyrdt edelld, joka ndkyy esimerkiksi luomun korostamisessa oluessa pu-

humattakaan patenttikorkillisten pullojen kdytostd, joka omaltaan ruokkii tdtd mielikuvaa.”
-Anonyymi vastaaja

“Itselle paikallinen tuote, Panimon ruskea pullo on kaunis esine juomisen jilkeen, kesdpdivén

vietto Hailuodossa, hyvinmakuinen olut.”
-Anonyymi vastaaja

KYSYMYS 10: Seuraava kuvio (Kuva 12) kuvaa kuinka moni kyselyyn vastanneista on maistanut

toimeksiantajamme Hailuodon Panimon tuotteita.

Oletko maistanut Hailuodon Panimon tuotteita?
EN OSAA SANOA
EN

56%

KYLLA

% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuva 12. Kuinka moni vastaajista on maistanut Hailuodon Panimon tuotteita? (n=97)

Tata kysymysta laatiessamme jouduimme miettimaan, ettd muistavatko kaikki vastaajat maista-
neensa Hailuodon Panimon tuotteita, koska niita 16ytyy useita erilaisia. Niilta, jotka vastasivat ta-
han kysymykseen ei, piilotettiin automaattisesti kyselylomakkeessa myohemmin tuleva kysymys,

jossa kysyttiin mita eri Hailuodon Panimon tuotteita he ovat maistaneet. Enemmist6 56 prosent-
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tia vastaajista eivat olleet ennen maistaneet Hailuodon Panimon tuotteita ja ndin ollen heilta pii-
lotettiin yksi tulevista kysymyksista. Kolmasosa eli 33 prosenttia kertoi maistaneensa Hailuodon

Panimon tuotteita.

KYSYMYS 11: Seuraava kuvio (Kuva 13) kuvaa sitd, ettd mitd Hailuodon Panimon tuotteita kyse-

lyyn vastanneet ovat maistaneet.

Mita Hailuodon Panimon tuotteita olet maistanut?
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Kuva 13. Mita Hailuodon Panimon tuotteita olet maistanut?

Tama kysymys oli nakyvissa vain niille kyselyyn osallistuneille, jotka vastasivat "kylla” kun ky-
syimme, oletteko maistanut Hailuodon Panimon tuotteita. Tassa kysymyksessa vastaajilla oli
mahdollista vastata useampaan eri vaihtoehtoon. Kuva 13 osoittaa Hailuodon Panimon nettisi-
vuilla listattuja tuotteita ja ndin ollen siitd voi puuttua esimerkiksi joitain kausioluita tai erikois-

oluita, joita ei ole saatavilla ympari vuoden.

Tunnetuimmaksi valinnaksi ylsi Laakeri, jota 63 % vastaajista oli maistanut. Laakeri on nimensa
mukaisesti lager-olut. Odotetusti myds Vehnaolut oli kainuulaisille tuttu tuote. Vaikkakin Hailuo-
don Panimon tuotteistus on kattava, kainuulaisten kauppojen valikoimiin kuuluu vain murto-osa
heidan valikoimastansa l0ytyvista tuotteista. Tuttuja havaintoja kaupan hyllyiltd Kainuussa ovat
karkikaksikko Laakeri ja Vehnaolut, mika voi olla syy siihen, etta valtaosa vastaajista on niita mais-
tanut. Huomionarvoista on myds se, etta yhta tuotetta lukuun ottamatta jokainen tuote oli saanut

vastauksia.
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KYSYMYS 12: MILLAISEN VAIKUTELMAN SAAT KUVAN PULLON VISUAALISESTA ILMEESTA?

Seuraava kuva (Kuva 14) Hailuodon Panimon Laakeri-olutpullosta.

L
Zaakeri
[I1e=

w41

Kuva 14. Hailuodon Panimon Laakeri (Hailuodon Panimo 2017)

Kyselyn kysymyksessa 12 halusimme selvittaa vastaajien mielipiteitd Hailuodon Panimon olutpul-
lon designiin liittyen. Kysymys oli samalla kyselyn kolmas ja viimeinen avoin kysymys. Kuten myos
muihin avoimiin kysymyksiin, my6s tdhan saimme reilusti kattavia vastauksia. Toki joukossa oli

my06s suppeampia vastauksia, joilla ei ollut kyselylle paljoakaan annettavaa.

Selkeasti eniten vastauksia kerasi pullon perinteikas ja huomiota herattava ulkoasu. Moni vastaa-

jista kehui pullon perinteikastd ja miellyttavaa ulkoasua. Pullon todettiin olevan omantyylinen ja
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joukosta erottuva. Etiketin ulkoasua kommentoitiin sen vanhanaikaisesta ja niin sanotusta retro-
henkisesta tyylistd, jonka moni vastaaja perusteli, ettei se ole ollenkaan huono asia. Moni kertoi

ulkoasun tuovan mieleen laadukkaan oluen.

“Omanlaatuisen, uniikin ja erottuvan, positiivisesti. Jo pullon valinta kokoa myéten herdttdd

mielenkiinnon.”

-Anonyymi vastaaja

Runsaasti mielipiteita vastaajien joukossa heratti myds pullon monista kilpailijoista erottuva
koko, seka pullon uudelleensuljettava patenttikorkki. Suuren kokonsa vuoksi pullo erottuu kau-
pan hyllysta selvasti. Pullon kdytannollisyytta korostettiin mainitsemalla, etta sita ei tarvitse

juoda kerralla kokonaan, vaan sen voi uudelleen sulkea tarvittaessa.

“Hyvdn vaikutelman. Kaikki oleellinen mité tarvitsee esimerkiksi kiireessé ostaessa, 16ytyy pullon
etiketin etupuolelta eli mikd olut, kuinka vahva, onko luomua ja missd tehty. Ja tietenkin pullon
muoto herdttdd kiinnostusta silld se erottuu muista ja on enemmdn perinteinen/ vanhan aikai-

nen olutpullo. Korkin voi myds uudelleen sulkea miké on muuten iso plussa.”

-Anonyymi vastaaja

Johtopaatoksend voimme todeta, ettd vaikkakin 45 prosenttia kyselyyn vastaajista ei ollut kuullut
Hailuodon Panimosta, valtaosa vastaajista kertoi pitdavansa pullon designista. Se on selkeasti ku-
luttajan huomiota herattava ja mieleenpainuva kaupan hyllylla. Voidaan siis sanoa, etta pullon

design on onnistunut.
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KYSYMYS 13: Seuraava kuvio (Kuva 15) kuvaa sitd, kuinka todenndkdisesti kyselyyn vastanneet

suosittelisivat Hailuodon Panimon tuotteita muille.

Kuinka todennakoisesti suosittelisit Hailuodon
Panimon tuotteita muille?
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Kuva 15. Kuinka todennédkdisesti vastaajat suosittelevat Hailuodon Panimon tuotteita muille?

(n=94)

Kyselyn paatteeksi halusimme kysya vastaajilta, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat Hailuo-
don Panimon tuotteita muille. Nain jalkikateen kyselyn paatyttya tama kysymys olisi pitanyt muo-
toilla eri tavalla ennen kyselyn julkaisua. Saimme muutaman palautteen vastaajilta liittyen tahan
kysymykseen. Omana pohdintana ja kuulemamme palautteen jalkeen tulimme siihen lopputulok-
seen, ettd kysymyksen vastausvaihtoehdot voi mahdollisesti tulkita vaarin. Kysymys oli ndkyvissa
kaikille, myos niille, joille Hailuodon Panimo ei ollut entuudestaan tuttu. Tdhan kysymykseen oli-
simme voineet hyddyntaa kysymyksen piilottamisen ominaisuutta niille vastaajille, jotka valitsivat

kielteisen vastauksen, kun kysyimme ovatko he kuulleet Hailuodon Panimosta.

Kuten aikaisemmin mainitsimme, jotkut ovat voineet tulkita kysymyksen vaarin, joka on otettava
huomioon kyselyn luotettavuuden kannalta. Siitéd huolimatta vastauksissa on selkeda hajontaa,
josta voidaan paatelld, ettd kysymys on paapiirtein tulkittu oikein. Kysymyksessa haettiin samaa
periaatetta mitd olimme aikaisemmin kayttaneet kyselyn aikana eli vastaajan tuli valita sopivin
vaihtoehto annetuista vastausvaihtoehdoista kahden daripaan valilta keskimmaisen vaihtoehdon
ollessa neutraali valinta. Lopputuloksena voimme todeta, ettad puolet kyselyyn vastanneista valit-
sivat neutraalin vaihtoehdon ja tdhan syy voi olla esimerkiksi siind, ettd kysymys oli myds naky-
vissa niille vastaajille, jotka olivat aikaisemmin vastanneet kielteisesti, kun kysyimme ovatko he

kuulleet Hailuodon Panimosta.
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7 Pohdinta

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd kyselyn vastaajista suurin osa oli miehia ja vastaajat olivat
paaosin 18—35-vuotiaita. Perati 81 prosenttia vastaajista kuului tahan ikdhaarukkaan. Vastaa-
jista suurin osa valitsee kaupassa edullisemman massaoluen pienpanimo-oluen sijasta. Pienpa-
nimotuotteiden ostajista suurin osa vetosi kokeilunhalun olevan merkittavana syyna olutta os-
tettaessa. Pienpanimo-oluita ostetaan siis |dhinna kokeilumielessa, kun taas isompaan janoon
kuluttajat hankkivat ennemmin edullisempaa massaolutta. Ylivoimaisesti eniten suomalaisten
kuluttajien mieleen on lager-olut. Lageria on saatavilla kaupoissa useilta eri valmistajilta edulli-
seen hintaan. Suosituimmat oluet kuluttajille ovat selkeasti lager- seka vehnadoluet, ndma ovat

myos kyselyn perusteella Hailuodon Panimon selkeasti tunnetuimmat tuotteet.

Tutkimuksemme yhtena tarkedna tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajan Hailuodon Panimon
tunnettuutta Kainuussa. Kyselysta selvisi, etta yllattavan moni kainuulaisista vastaajista oli kuul-
lut Hailuodon Panimosta. Mielikuva Hailuodon Panimosta ja heidan tuotteidensa ulkoasusta oli
paaosin positiivinen. Etenkin olutpullon persoonallinen ja huomiota herattdva ulkoasu oli kyse-
lyn vastaajien mieleen. Pullon koko seka uudelleen suljettava patenttikorkki sai erityisesti ke-
huja vastaajilta. Toivomme, ettd toimeksiantaja saa tutkimuksen tuloksista hyotya liiketoimin-
nalleen ja voi kayttaa niita hyddyksi esimerkiksi markkinoinnissaan. Toinen tarkea tavoite oli sel-
vittda pienpanimotuotteiden suosiota seka valintaperusteita Kainuun alueella. Saavutimme pro-
sessin alussa maaritellyt tavoitteet toimeksiantajan toiveet huomioon ottaen. Kyselytutkimus

laadittiin teoreettista viitekehystd hyodyntden ja tdma huomioitiin myos tuloksia analysoitaessa.

Opinnaytetydn tekeminen ja tutkimuksen laatiminen oli hieman haastavaa, koska opiskelun ja
kokopaivatyon yhteensovittaminen ei ollut helppoa. Aikaa ja jaksamista ei aina l6ytynyt opin-
ndytetyon tekemiseen raskaan tydpaivan jalkeen. Myoés kommunikointi toimeksiantajan kanssa

oli ajoittain haastavaa.

Jalkikateen ajateltuna tutkimuksen otos ei ollut tarpeeksi kattava ja monipuolinen validin tutki-
muksen tekemiselle. Emme saaneet kyselyyn tarpeeksi vastauksia kaikista ikdaryhmista. Ylivoi-
maisesti suurin osa kyselyyn vastaajista oli nuoria, alle 30-vuotiaita ihmisia. Kyselyn jakeluka-

navia olisi pitanyt miettia tarkemmin, jotta vanhempien ikdaryhmien edustajia olisi tavoitettu pa-
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remmin. Tama asia on voinut vaikuttaa kyselyn luotettavuuteen. Muita luotettavuuteen mah-
dollisesti vaikuttaneita tekijoita on voinut olla vastaajien valheelliset vastaukset seka virheet ky-
symysten laatimisessa. Myds vastausten analysointivaiheessa on voinut tapahtua virheita. Nailla

kaikilla on voinut siis olla vaikutusta tutkimuksemme luotettavuuteen.

Kaiken kaikkiaan voimme kuitenkin todeta, etta kyselytutkimus oli onnistunut. Saimme vastat-
tua toimeksiantajan esittdmiin toiveisiin. Toivomme myos, etta tutkimustuloksista on todellista
hyotya toimeksiantajalle. Vastaavanlaisen kyselytutkimuksen voisi suorittaa myos toisessa maa-
kunnassa, esimerkiksi panimon kotimaakunnassa Pohjois-Pohjanmaalla. Tall6in vastaukset voisi-

vat olla hyvinkin erilaisia, koska panimo on siella huomattavasti tunnetumpi.
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Liite 1 Kyselytutkimus

Kysely: kuluttajan olutmieltymykset

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Merrmme lhikstzlondsn opiskelyjoita Kajaanin Amrnathkorkeakoulusta. Teemme opimmaytetyiti plenpanimotuctieiden
valintapemsteista sekd tuflamme toimekziantajanme Hallnodon Panimon homettuotta Fanmm alueella. Hailuvoden Panmme on
Suomen ensimmainen tivsin nommonmukzisin menetelmm olutta valmistava plenpanimo. Panime sijaitsse Haluodon saaressa
Pardmerelld, COuhm lanspuclalla.

Eisittelanuma vastavksia tiysm anoryymish eeth=id perizatteita nowdattaen.

Arvostanmme surest vastauksiasi. Kyselyyn vastaaminen vie enintdsn 5 mimmnittia,

1. Sulmpuoli *
() M

() Mainen

() Mam

O En halua vastata

3. Kuinla nsein valitset pienpanimotuotteen massaoluen sijaan?

() 1. Enkoskaan
O 2. Harvemmun
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4. Millaisia oluita piiityy ostoskoriisi? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
[ Laeer

[] Vebmsiohet

] Pilsnenit

[[] Stoutit

[] Portterit

[] Alet

[] Mo, miks?

5. Mitka tekijiit vaikuttavat merkittdvisti ostopiitkseesi pienpanimotuotteita valitessasi?
(Voit valita useamman vaihtoehdon)
[] Panimo

[] Desien

[] Hinta

[] Ekologisms

[[] Paikalliswus

[[] Eokeihmhaha

[] Seatavuus

[ ] Oluen tyyppi

[[] Trendit

[] Suositukset

[ Tohu mun, miks?

6. Oletlko koullut Hailuodon Panimosta?

) Kyl
() En

7. Mild saa sinut valitsemaan pienpanimotuotteen?
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8. Kuinka paljon tuotteen ulkoasu vaikuttaa ostopditikseesi?
() 1. Ei merkitysti

() 2. Vahisesti

() 3. Melko paljon

() 4 Merkittivast

0, Mitd mielilkuvia Hailnodon Panimo herattad?

10. Oleikko maistanut Hailnodon Panimon tuotteita?
() Kxliz
() En

O En osaa sanoa
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12, Millaisen vaikutelman saat kuvan pullon visunaalisesta ilmeestd?

13. Kninka todennikdisesti suosittelisit Hailnodon Panimon tuotteita muille?
() 1. Tavsin erimielts

() 2. Eximielts

() 3.Ei samaa eiki eri mishs

() 4. Bamaa mialts

("} 3. Tayein samaa mielts
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