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Small brewery beers have taken their place in Finnish beer culture in the past couple of years. In just a few years,
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1 JOHDANTO

Muutamassa vuodessa on Suomeen perustettu kymmenia uusia pienpanimoita. Prosentuaalisesti pien-
panimo-oluiden kulutus on suhteellisen pieni, kuitenkin pienpanimotuotantoa pidetaan trendikkdana
seka kasvavana alana. Tarjonta on vuosien saatossa kasvanut huomattavasti, ja pienpanimoalan mes-

tarit tuovat markkinoille jatkuvasti myods uusia persoonallisempia tuotteita.

Opinndytetyoni tarkoitus on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat pienpanimo-oluiden kuluttajien ostokayt-
taytymiseen seka profiloida, minkalainen on tyypillinen pienpanimo-oluiden kuluttaja. Tutkimukseni
pohjalle loin kyselyn, jonka kohdensin pienpanimo-oluiden kuluttajille seka oluiden harrastaijille. Kyse-
lylldni pyrin mdaaratietoisesti selvittamadn, mika saa kuluttajan valitsemaan yleensd huomattavasti

hintavamman tuotteen eli suomalaisen pienpanimo-oluen, edullisen suurpanimo-oluen sijasta.

Teoriaosuudessani perehdyn vahvasti sekd perinpohjaisesti oluen historiaan seka suomalaisten pien-
panimoiden kehitykseen. Kyselyn suuntasin padasiassa aiheesta kiinnostuneille, joten aiheeseen pe-
rehtyminen oli erityisen tarkeda. Historian lisaksi on oluen tuotannon kasvussa ollut isossa roolissa
erindiset lait, kuten kieltolaki, pienpanimoalennus seka kokonaisuudessaan 1.3.2018 voimaan tullut
uusi alkoholilaki. Uusi alkoholilaki on vaikuttanut vahvasti pienpanimoalan toimintaan, nakyvyyteen
seka myyntiin, tastd syystd paneudun opinndytetydssa myds pienpanimoalaan vaikuttavaan lailliseen

puoleen.

Tutkimukseni kyselya tukemaan perehdyin myds asiakassegmentointiin, segmentointikriteereihin,
segmentointiprosessiin seka ostokayttaytymiseen. Opinndytetydssani keskityn nimenomaan pienpa-

nimo-oluiden ulosmyyntiin enka ravintolassa tapahtuvaan myyntiin.

Pienpanimokulttuuri on vahvasti nousussa, kuitenkin mediassa on my6s kritisoitu nopeasti kasvavaa
alaa. Itse kiinnostuin pienpanimo-oluista tydpaikkani seka osittain my6s opiskelujeni kautta. Ravinto-
lassa tarjoilijana tydskennellessani valikoimassamme oli paikallisia pienpanimo-oluita. Tyoni kautta
tein mielenkiintoisen havainnon siitd, kuinka useat asiakkaat kiinnostuivat maistamaan suosittele-
maani olutta juurikin oluen paikallisuuden takia. Tasta syysta kiinnostuin tutkimaan kuluttajien osto-

kayttaytymista, kun tutkimuksen kohteena on kotimaiset pienpanimo-oluet.

"Koska juon yleensé oluita kerralla max yhden, juon sifloin mieluiten pienpanimo-oluita, koska niistd
saa eniten irti”

-Anonyyni kyselyyn vastannut
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2 OLUEN HISTORIA

Oluen pitka historia juurtaa juurensa viimeisen jadkauden paatyttya Lahi-itdan, noin vuoteen 10 000
ennen ajanlaskun alkua. Lahi-idan maapera tarjosi luonnonvaraisena runsaasti villiviljaa seka muita
viljakasveja, joista valmistettiin ruokaa mutta tdmén lisaksi viljaa sdiléttiin myds pahan pdivén varalle.
Ruoanlaiton seurauksena huomattiin viljajyvien mielenkiintoinen kaymisprosessi, kun viljaliemen an-
nettiin seistd muutaman paivan. Kdymisen seurauksena mallastetuista jyvista tehty liemi alkoi porei-
lemaan ja siita tuli pdihdyttdvaa, liemi muuttui olueksi. Olutta ei siis keksitty, vaan se l6ydettiin. (Stan-
dage 2006, 19-24.)

Ensimmaiset varmat tiedot oluen valmistuksesta kantavat noin 6000 vuoden taakse, nykyisen Irakin
seudulle. Kaivauksista on ldydetty savitauluja, joissa on mainintoja muun muassa sikaru-nimisesta
juomasta, joka oli paljolti oluen kaltainen. Tauluista l6ytyy myds tiettavasti vanhin tunnettu oluenteko-
ohje. (Korpinen ja Nikulainen 2014, 9.) Runsaiden viljasatojen ansiosta olutta pystyttiin tekemaan
paljon seka isoja maarid, jolloin olutta alettiin myds kehittdmaan seka parantelemaan. Huomattiin
esimerkiksi, ettd mité kauemmin liemen annettiin kdyda, sitd vahvempaa oluesta tuli ja ettd muun
muassa erilaisten marjojen lisadminen liemeen muutti oluen makua. Seuraavien muutaman tuhannen
vuoden aikana ihmiset olivat oppineet valmistamaan eri vahvuisia seka makuisia oluita. (Standage
2006, 19-24.)

Oluen uskotaan olevan luultavasti maailman vanhin alkoholijuoma, ja taman liséksi vaikuttaisi silta,
ettd oluella oli alusta ldhtien merkityksellinen vaikutus sosiaalisena juomana. Lahi-idasta oluenteko-
taito kulkeutui myéhemmin Eurooppaan, maihin, joissa ei ole juurikaan viinituotantoa. Olutta alettiin
valmistamaan my0s luostareissa, jossa olutta kaytettiin niin sanottuna "nestemaisend leipana” ja sita
nautittiin paaston aikoina korkean energiapitoisuutensa vuoksi. Ensimmaiset eurooppalaiset panimot
uskotaan olevan rakennettu nykyisen Saksan alueelle noin 800-luvulla. Jo tallin oluen panemisesta
oli tullut osa liiketoimintaa, ja kirkko oli ottanut roolin hallitakseen olutkauppaa noin 1000-luvulle asti.
1300-luvulla panimomestarit yleistyivat seké alkoi muodostumaan panimoalan ammattikuntia, jonka
seurauksena kaupalliset panimot syrjayttivat luostaripanimoiden toimintaa. Myds valtiot alkoivat vahi-

tellen puuttumaan oluen tuotantoon.

Teollinen vallankumous oli merkittavé kehitysaskel myds oluen panemisessa. Liikenneyhteydet, kyl-
masailytykset, monet erilaiset keksinnét seka kasvanut hygieniakasitys johtivat siihen, ettd oluenval-
mistuksesta tuli teollisuustuotantoa 1700- ja 1800-lukujen vaihteessa, ja se on jatkunut kasvavana

teollisuudenalana aina téhan pédivaén saakka. (Lehtinen 2014, 8-9.)

2.1  Oluen historia Suomessa

Suomalaiset oppivat oluenpanotaitonsa germaanisilta kauppiailta seka linnanherroilta, ja luultavasti

tasta syysta myds suomen kielen olutsanasto onkin pohjautunut germaaniseen kieleen (Turunen 2002,
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9-10). Pohjoismaissa oluen on ajateltu olevan viikinkien juoma, jota juotiin seka juhlissa etta arjessa
1000-luvulla (Lehtinen 2014, 8). Tasta ajattelutavasta huolimatta, on kuitenkin uskottu, ettd Suo-
messa on harjoitettu jonkunlaista oluen panemista luultavasti jopa siita lahtien, kun taalld on ollut
asutusta (Turunen 2002, 9-10).

Oluen valmistus Suomessa ulottuu tosiaan ajanlaskumme alkuun saakka. Kuitenkin ensimmaiset var-
mat asiakirjamerkinnadt oluesta/oluen valmistuksesta ovat vasta vuodelta 1366. Olut mainitaan muun
muassa Turun piispan Himmingin hautajaisiin laaditusta ohjelmasta seka Viipurin pappi Torstenin tes-
tamentissa, jossa han maarasi Turun koululle perinnéksi muun muassa markan rahaa ja tynnyrin
olutta. (Bonsdorff 1997, 8.)

Suomessa on aina ollut vahva maatalous- sekd maanviljelykulttuuri, joten viljasatoa on kerdtty seka
pyritty hyddyntdmaan monipuolisesti. Maanviljelykulttuurin myéta oluella seka niin sanotulla alkupe-
raisoluen eli sahdin panemisella onkin vahvat seka pitkat perinteet. Olutta valmistettiin kotona ja
oluenpaneminen oli paasdantodisesti talon emannan tyd. Muinaissuomalaisessa yhteiskunnassa olut oli
yhteiséllinen juoma, jota juotiin seka arkena ettd juhlana. Myds Kalevalasta tulee ilmi oluen yhteisél-
lisyys, silld Elias Lonnrot on kirjannut oluen valmistuksesta kertovia sakeita kaksi kertaa enemman
kuin esimerkiksi maailman syntya kuvaavia sakeita. (Turunen 2002, 10.) Olut pysyi Suomen yleisim-
pana alkoholijuomana aina 1600-luvulle saakka, kunnes paloviinan tuotanto Iahti kasvuun. Samaan
aikaan kuitenkin julistettiin laki, joka madrasi jokaisessa kaupungissa oltavan oma panimotalo ja niissa
viranomaisten maaraamat oluenpanijat. Oluen paneminen nousi jdlleen uuteen kukoistukseensa.
(Lehtinen 2014, 13.)

Teollisen vallankumouksen aikoihin vendldinen Nikolai Sinebrychoff aloitti Suomessa ensimmdisena
teollisen oluenvalmistuksen vuonna 1819. Sinebrycoffin panimo perustettiin Helsinkiin, ja se oli en-
simmainen panimo koko Pohjoismaissa. Oluiden ja panimoiden kulta-aika oli 1850-luvun aikoihin, jol-

loin pohjahiiva oluet yleistyivat suomalaisissa panimoissa. (Hotelli- ja ravintolamuseo, 2014.)

1900-luvun alussa raittiusliike oli voimistunut, ja haluttiin verottaa seka rajoittaa alkoholin myyntia
ettd anniskelua. Panimot asettuivat vastarintaan ja perustivat marraskuussa 1902 Suomen Panimote-
ollisuus Yhdistyksen. Suomen Panimoteollisuus Yhdistys pyrki torjumaan naita alkoholin anniskeluun
seka myyntiin vaikuttavia vaatimuksia. (Bonsdorff 1997, 10). Hiljalleen panimokulttuuri kasvoi, ja
vuonna 1907 Suomeen oli perustettu jo noin 90 panimoa. Taman liséksi myds olutvalikoima oli kas-
vanut huomattavasti. Vaikeudet kuitenkin alkoivat, kun raittiusliike ja verotukset vaikeuttivat panimoi-

den toimintaa, nain ollen kieltolaki astui voimaan 1919. (Hotelli- ja ravintolamuseo, 2014.)

2.2 Kieltolaki

Alkoholin kulutus on Suomessa aina ollut runsasta. Liialliseen alkoholin kulutukseen pyrittiin kuitenkin
vaikuttamaan jo melko varhaisessa vaiheessa, kun huomattiin sen aiheuttavan kdyhtymista seka kur-
juutta. Myos jarjestyshairiot sekd muun muassa pahoinpitelyt ja murhat lisaantyivat. (Kieltolaki, 2018).

1800-luvun lopulla osana kansallisuusaatetta levisi voimakas raittiusaate, jolla haluttiin vaikuttaa seka
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vahentda tyovdestdn alkoholinkdyttéa (Olutposti, 2017.) Ensimmaisen kerran kieltolaki hyvaksyttiin
Suomessa jo 1907, mutta talléin kieltolaki jai kuitenkin vahvistusta vaille. Seuraavan kerran eduskunta
paatti kieltolaista vuonna 1909, mutta tdmakin jai vahvistamatta. (Bonsdorff 1997, 10.) Naita epdon-

nistuneita yrityksia seurasi vuonna 1919 voimaan tullut taydellinen alkoholin kieltolaki.

Kieltolain tarkoituksena oli raitistaa koko Suomi. Kieltolaki kielsi alkoholin nauttimisen, valmistuksen,
maahantuonnin, myynnin, kuljetuksen, anniskelun ja varastossa pidon muissa kuin ladkinnallisissa,
tieteellisissa tai teknillisissa tarkoituksissa. Laista ei kuitenkaan valitetty ja alkoholia alettiin salakuljet-
tamaan ulkomailta. Tallaiset salakuljetus- ja salamyyntibisnekset vaikuttivat alkoholin kulutukseen
niin, ettd Suomessa ei enda juotu pelkastdaan olutta taikka muita mietoja alkoholijuomia, vaan myos
kirkasta viinaa. Ajatellaan, etta Suomalainen juomakulttuuri on peraisin nimenomaan kieltolain vaiku-
tuksesta. (Yle, 2017.)

Kieltolaki muutti seka hankaloitti ravintolakulttuuria, silld viranomaisilta tuli ankarat sdaddkset koskien
alkoholia ja sen myyntid. Tata seurasi se, etta ravintoloissa alettiin myymaan alkoholia niin sanotusti

tiskin alta. My6s salakapakat varittivat Helsingin katukuvaa kieltolain aikoihin. (Viinimaa, 2017.)

Kieltolain aikana valtio menetti huomattavasti tuloja, silla alkoholia kuljetettiin laittomasti ulkomailta,
jolloin alkoholitulot menivat ulkomaisille alkoholiteollisuutta harjoittaville yrityksille (Turunen 2002,
81). Salakuljetuksesta seurasi se, ettd huomattiin valtion tarvitsevan alkoholista saatavia verotuloja,
ja ettd kieltolaki ei sellaisenaan toiminut. Valtio ei ollut valmistautunut tarpeeksi lain valvontaan ja laki
paatettiin tuoda uudelleen danestykseen, jossa se kumottiin. Uusi alkoholilaki astui voimaan 5.4.1932
klo 10. Uuden alkoholilain my6ta perustettiin Oy Alkoholiliike Ab, eli Alko. Alko harjoitti yksinoikeudella
alkoholin vahittdismyyntia seka anniskelua, ja sen tehtdvana oli myos ehkaista alkoholin haittoja seka
kerdta valtiolle tuloja. Uuden alkoholilain myd&ta, kaikki alkoholi myytiin ainoastaan ravintoloissa tai
Alkosta. (Olutposti, 2017.)

Kieltolain kumoamisen jalkeen oluen tuotanto alkoi jélleen kasvamaan, kuitenkin luonnollisesti sota-
vuodet 1939-1945 vaikuttivat oluen tuotantoon, jolloin ajoittain oluen valmistus oli jopa kiellettya.
Sotavuosien aikana osa panimoista lopettivat toimintansa, osa tuhoutui ja osa jdi uuden rajan taakse.
(Bonsdorff 1997, 10.)

"Ohrasta oluen synty, humalasta julkijuoman,
vaikk' ei tuo ve'ettd synny eika tuimatta tuletta.”
Kalevala, kahdeskymmenes runo

(Suomalaisen kirjallisuuden seura).



9 (31)

3 PIENPANIMOTOIMINTA SUOMESSA

Pienpanimolla tarkoitetaan yleiskielessa kirjaimellisesti panimoa, jonka oluen vuosituotanto on suh-
teellisen pieni. Suomen lainsaddannén mukaan pienpanimoksi maaritelldan ne panimot, jotka tuotta-
vat olutta vuodessa enintdan 10 miljoonaa litraa. Tyypillisesti pienpanimot ovat joko perheyrityksia tai
muutaman kaveruksen perustamia yrityksid, jotka ovat saaneet alkunsa harrastuksesta, eli kotioluen
panemisesta. Pienpanimoille on saddetty verohelpoituksia yritystoiminnan mahdollistamiseksi. (Kor-
pinen ja Nikulainen 2014, 37).

3.1 Suomalaisten pienpanimoiden kehitys

Suomessa, seka koko pohjoismaissa, toiminut ensimmainen panimo on vuonna 1819 perustettu ny-
kyinen suurpanimo Sinebrychoff. 1850-luvulla elettiin panimoiden kulta-aikaa ja 1800-luvulla Suo-
messa kerkesikin hetken aikaa olemaan toistasataa teollista panimoa, kunnes kieltolaki astui voimaan
ja karsi ankarasti panimoiden maaraa. Vuonna 1920 jéljellad oli enda 26 panimoa. (Korpinen ja Niku-
lainen 2014, 15.) Kieltolain kumoamisen jalkeen panimoiden maara Suomessa nousi valittdmasti, ja
vuoden 1932 lopussa panimoita oli perustettu jo 82. Kuitenkin sotavuosien jdlkeen vuonna 1947,

Suomessa toimi enda 66 panimoa. (Bonsdorff 1997, 10.)

Pienpanimovillitys rantautui 1990-luvun alussa Iso-Britanniasta Suomeen, ja toukokuussa 1993 perus-
tettiinkin Helsingin Kappeliin Suomen ensimmadinen panimoravintola. Taman liséksi samana vuonna,
1993, aloitti Turussa toimintansa Kaskenméen Panimo, joka on edelleen toiminnassa. Kappelin panimo
lopetti toimintansa vuonna 1999. (Bonsdorff 1997, 10.)

Muutamassa vuodessa 1990-luvun loppupuolella syntyi lukuisia uusia pienpanimoita eri puolelle Suo-
mea, naista suurin osa oli panimoravintoloita. Muutamien ensimmaisten panimoiden, kuten Helsingin
Kappelin, kohtaloksi koitui taloudenhallinta. Jotkut panimot jaivat my6s esimerkiksi laatuongelmien
vuoksi lyhytikaisiksi. N@in ei kuitenkaan kaikille kaynyt, silld monet 1990-loppupuolella perustetut pa-
nimot jatkavat yhtd toimintaansa ja ovat myds laajentaneet tuotantoaan seka markkina-aluettaan.
Kaupallinen sahdin valmistus alkoi 1980—1990-luvulla. Sahtin syntyperd on Hameessa ja vanhin sah-
tipanimo onkin vuonna 1985 nykyiseen Hameenlinnaan perustettu Lammin Sahti, jonka ensimmaiset

tuotteet tulivat virallisesti myyntiin vuonna 1987. (Korpinen ja Nikulainen 2014, 16.)

Pienpanimoiden tdman hetkinen tilanne on mielenkiintoinen. Pienpanimo-oluista on tullut trendikkaita
ja pienpanimoiden maara on kasvanut rajahdysmaisesti muutamassa vuodessa. Yli sadan pienpa-
nimon raja ylitettiin toukokuussa 2018, mutta tasta huolimatta kuitenkin pienpanimoiden perustamis-
tahti on hidastunut. Nykypaivana pienpanimot kilpailevat toisiaan mutta myds verotusta vastaan, ja
monille panimoille verottaja onkin suurempi uhka kuin toiset pienpanimot itsessaan. Pienpanimoalen-
nuksen saamiseen liittyy monia ehtoja, joista ongelmallisimpia on jakeluyhteistyd suurten panimoiden
kanssa. Ongelmia aiheuttavat myds muun muassa pienpanimoiden keskindiset omistuskytkdkset. (Ta-

louseléma, 2017.)
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Suomen pienpanimoilla on oma liitto, Pienpanimoliitto, joka ajaa pienpanimoiden oikeuksia, pyrkii ko-
hottamaan pienpanimotuotteiden arvostusta, parantaa tuotteiden seka panimoiden markkinointia

seka vahvistaa alan edunvalvontaa (Pienpanimoliitto, 2013).

3.2  Pienpanimoalennus

Kotimaisten pienpanimoiden on mahdollista saada alkoholiverosta 10-50 %:n alennus. Alennuksen
tarkoituksena on mahdollistaa seka elvyttdad perinteistd ja paikallista oluentuotantoa. Verohelpotus

mahdollistaa maataloudelle ja pienyrittajyydelle lisatoimentuloa. (Vero, 2016.)

Mahdollisuus pienpanimoalennuksen saamiseen riippuu muutamasta tekijasta. Pienpanimon on oltava
riippumaton muista panimoista, oikeudellisesti seka taloudellisesti. Pienpanimoalennusta hakeva pa-
nimo ei mydskdan saa hyddyntda muiden panimoiden tuotantotiloja. Hakiessa alennusta, on panimon
todistettava sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirastolle eli Valviralle riippumattomuutensa mui-
hin panimoihin. Riippumattomuus muihin panimoihin ei esta kuitenkaan yhteisty6ta panimoiden valilla,
silld panimoiden on muun muassa mahdollista hankkia raaka-aineita yhdessa toisen panimon kanssa.
Yhteistyd on myds mahdollista muun muassa pienpanimoissa tuotetun oluen pullottamisessa vahit-
taismyyntipaallyksiin. Naiden tekijoiden lisaksi, on panimon taytettdva pienpanimoksi luokitettavat kri-
teerit. (Vero, 2016.)

Alennuksen suuruus maaraytyy panimon kalenterivuoden aikana tuottaman oluen maarasta. Suurim-
man alennuksen saa panimot, jotka tdyttavat edella mainitut kriteerit ja tuottavat enintadn 50 000
litraa olutta kalenterivuoden aikana. Tall6in alennuksen suuruus on 50 %. Vastaavasti yli 500 000
litraa mutta enintdan 3 000 000 litraa tuottavat saavat 30 % alennusta, yli 3 000 000 litraa mutta
enintaan 5 500 000 litraa tuottavat 20 % ja yli 5 500 000 litraa mutta enintdan 10 000 000 litraa
tuottavat 10 %. (Vero, 2016.)

3.3  Alkoholilaki

Ennen alkoholilain uudistusta maaliskuussa 2018 Suomen alkoholilaki koostui vuonna 1994 laaditusta
laista seka annetuista 13:sta asetuksesta. Uuden lain my6ta on nama asetukset sekd vuoden 1994
alkoholilaki koottu mahdollisimman kattavasti yhteen. Alkoholilain térkein periaate on ehkaista alko-

holista aiheutuvia haittoja. (Sosiaali- ja terveysministerid, 2018.)

Uuden alkoholilain kokonaisuudistuksen poliittinen valmistelu alkoi helmikuussa 2016, kun perhe- ja
peruspalveluministeri Juha Rehula esitteli pohjaesityksensa ministeritydryhmalle. Eduskunta hyvaksyi
lakiesityksen 19.12.2017 ja 28.12.2017 ja tasavallan presidentti Sauli Niinistd hyvéksyi seké vahvisti
uuden alkoholilain. Taten uusi alkoholilaki tuli voimaan osittain jo 1.1.2018, jolloin pienpanimo-oluiden
myyntikanavat laajenivat. Kaikkien enintadn 5,5-prosenttisten alkoholijuomien myynnin sai aloittaa
paivittdistavarakaupoissa. Taman lisaksi niin sanottu happy hour -mainonta sallittiin ravintoloille, seka

ravintoloiden aukioloajat vapautuivat, vaikka anniskeluajat eivat kuitenkaan vield muuttuneet. Ndiden
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lisaksi myds pienpanimot saivat oikeuden myyda kasitydoluitaan suoraan panimolta. (Sosiaali- ja ter-

veysministerid, 2018.)

Uusi alkoholilaki tuli kokonaisuudessaan voimaan 1.3.2018. Uuden lain myota Alkon aukioloajat pite-
nivat kello 20:sta 21:een. Laki mahdollistaa myds palvelun Alkon yhtién myymaldautosta ja tdman
lisaksi Alkon on mahdollista jarjestda esimerkiksi viinihuutokauppoja. (Sosiaali- ja terveysministerid,
2018.)

Muutoksia tuli myos alkoholin anniskeluun. 1.3.2018 ldhtien yhdella anniskeluluvalla saa anniskella
kaikkia alkoholijuomia, jolloin erilliset A-, B- ja C-luvat poistuivat. Tdmén lisaksi on ravintoloiden mah-
dollista hakea alkoholin ulosmyynti-lupia, jolloin alkoholia on mahdollista ostaa ravintolasta mukaan
kello 9-21 valilla. Myds alkoholin anniskelun patevyysvaatimukset poistuivat, mika tarkoittaa sitd, etta
ainoastaan anniskelun vastuuhenkildn tulee olla taysi-ikdinen seka suorittanut anniskeluosaamistodis-
tuksen. My6s 16-vuotias voi anniskella kaikkia alkoholeja vuorovastaavan lésna-ollessa. Alkoholin an-
niskeluaika paattyy edelleen kello 1:30, kuitenkin anniskelua saa jatkaa kello 4:00 saakka aluehallin-
tovirastolle tehdyn ilmoituksen jalkeen. Myds usean ravintolan yhteiset anniskelualueet ovat olleet
1.3.2018 lahtien sallittuja. Kotioluen seka -viinin valmistus on uuden lain my6ta sallittua, tislaamalla

valmistaminen on kuitenkin edelleen kiellettya. (Sosiaali- ja terveysministerio, 2018.)

Uusi alkoholilaki oli pienpanimotoiminnalle térkea askel eteenpdin, silld se muun muassa laajensi pien-
panimo-oluiden myyntikanavia runsaasti. Suurin haaste pienpanimoilla oli ennen lakiuudistusta nimen-
omaan suppeat myyntikanavat, silld oluiden ulosmyynti panimolta ei ollut mahdollista ilman vahittais-
myyntilupaa. Pienpanimo-oluita myytiin ennen uudistusta padasiassa Alkossa, silla oluiden prosentti-
pitoisuus on usein korkeampi kuin 4,2%. Kuitenkin lain myéta vahvemmatkin oluet 16ytyvat nykyaan
paivittdistavarakaupoista, laki mahdollistaa myds myynnin suoraan panimolta. Uudistuksen myéta

pienpanimoista seka heidan myymaléistaan on tullut vahva Alkon kilpailija.
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4 KULUTTAJA

Kuluttaja madaritelldan yleisesti ottaen ihmiseksi, joka kirjaimellisesti kuluttaa hyddykkeitd, eli palve-
luita ja tuotteita. Kuluttaja eli ihminen voi ostaa, kdyttaa tai esimerkiksi kierrattaa naita edella mainit-
tuja hyodykkeitd. Puhuttaessa kuluttajista on hyva huomata, ettd myds organisaatiot ovat kuluttajia,

kuitenkin ostopaattksen takana on aina joku henkild. (Hiltunen 2017.)

Yritykset eldvat asiakkaidensa armoilla. Taman takia on tarkead, etta yritykset segmentoivat oman
kuluttajaryhmansa ja valmistavat tuotteita kuluttajien tarpeita ajatellen. Vaikka kuluttajat kayttaytyvat
yksil6llisesti, kuitenkin yhdistdva tekija kuluttajien valilld on ostokayttaytymiseen ohjaava tarve, jonka
kuluttaja pyrkii tyydyttamaan. Kuluttajien ostopaattkseen vaikuttavat monet tekijat, kuten sisdiset
tarpeet muun muassa jano, tai ulkoiset tarpeet, kuten esimerkiksi mainos, joihin yritykset pyrkivat
vaikuttamaan oman markkinoinnin seka tuotteistamisen voimin. Kuluttajien ostokayttdytymisté tutki-
taan aktiivisesti seka intensiivisesti. Ndiden tutkimusten perustana on l6ytaa tapa tavoittaa haluttu
kuluttajaryhma, sekd ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaatdkseen. Ostokayttayty-

mista tutkittaessa yleinen tutkimustapa on kirjallinen kuluttajatutkimus. (Hiltunen 2017.)

Asiakassegmentointi on asiakkaiden eli kuluttajien sekd asiakaskuntien ryhmittelya seka jakamista eri
kategorioihin. Asiakassegmentoinnin perusajatus on kohdistaa tuotteet oikealle kuluttajaryhmalle,
jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta, ja jotka saavat tuotteesta lisdarvoa. (Fluente,
2015.) Asiakassegmentointi ohjaa siis yrityksen toimintaa ja on se myds lahtokohta jarkevalle mark-
kinoille ja téten myds koko liiketoiminnalle. Seuraavissa luvuissa kayn lapi asiakassegmentointia, seg-

mentoinninkriteereja seka segmentointiprosessia.

4.1 Asiakassegmentointikriteerit

Segmentointi on erilaisten asiakasryhmien etsimistd ja valitsemista markkinoinnin kohteiksi niin, ettd
valitun kohderyhman arvot seka tarpeet tuntien seka asiakasymmarrysta hyédyntden pystytaan tyy-
dyttdmaan ne kilpailijoita paremmin (Bergstrdm ja Leppanen 2015). Asiakassegmentointi eli asiakkai-
den kohdentaminen on siis tarked, valttamaton sekd oleellinen osa onnistunutta markkinointia, johon
yritysten tulisi kdyttaa aikaa, jotta markkinointi olisi taloudellisesti kannattavaa. Asiakassegmentoinnin
tarkoitus on kohdentaa markkinointi oikealle kohderyhmalle ja tdta myota kasvattaa myyntia. Taten
asiakassegmentointi on jarkevan liiketoiminnan ydin ja tarkeda on I6ytdad oman toimialan kohderyh-
mat. (Fulmore, 2014.)

Léhtokohta segmentoinnille on tutkia asiakkaiden eri arvoja seké tarpeita. Yrityksen on mahdoton
tyydyttad kaikkien asiakkaiden tarpeita, joten on heidan léydettdva omalle tuotteelleen sopiva kohde-
ryhma. Asiakkaiden kayttdytymisen, padtdksenteon ja ostoprosessin analysointi on markkinoivan yri-
tyksen ensimmainen askel kohti paamaaraa. Segmentointikriteereiksi maaritelladn niin sanotut demo-
grafiset kriteerit seka psykologiset kriteerit. Demografiset kriteerit kattavat muun muassa ian, suku-
puolen, asunpaikan, koulutuksen ja esimerkiksi uskonnon. Kun taas psykologisia kriteereita ovat muun

muassa motiivit, asenteet, kiinnostuksen kohteet ja persoonallisuus. (Bergstrom ja Leppanen 2015.)
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Segmentointi on prosessi seka kilpailukeinojen perusta. Tuotteet, palvelu seka markkinointiviesti on
suunniteltava kullekin kohderyhmadlle sopivaksi. Tuotteet sekd koko toiminta on suunniteltava asiakas-
lahtoisesti. Jos segmentointi on keskenerdinen tai huonosti toteutettu, ei markkinointi ole taloudelli-

sesti kannattavaa. (Bergstrom ja Leppanen 2015.)

4.2  Segmentointiprosessi

Segmentointiprosessi kattaa markkinoiden tutkimisen ja potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymi-
sen selvittdmisen, kohderyhmien valinnan seka asiakkaiden tarpeiden pohjalta luodun perusteellisen

suunnittelun seka markkinoinnin (Bergstrém ja Leppanen 2015).

Prosessin alussa on ensin analysoitava kysyntaa seka pohdittava potentiaalisten asiakkaiden ostokayt-
taytymista. On mietittdva mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymisen taustalla ja valit-
tava segmentointikriteerit. Taman jalkeen tehddan kohderyhmén valinta seka valitaan segmentointi-
strategia. Kun kohderyhma on tiedossa, laaditaan kullekin kohderyhmalle markkinointitoimenpiteet ja
laitetaan ne kaytantdon. Tamén jalkeen seurataan, kuinka kohdentaminen onnistui ja analysoidaan

tuloksia. (Bergstrém ja Leppanen 2015.)

Omien kokemuksien pohjalta uskon, ettd pienpanimo-toimialan yritykset hyodyntavat yleisesti ottaen
keskitettya strategiaa, jolloin yrityksen kohderyhma on melko kapeahko ja markkinointi perustuu asi-
akkaiden arvojen sekd mieltymyksien pohjalle. Keskitetty strategia on yleinen pienten yritysten stra-
tegia, silla keskittémalla voimavarat, pyritdan tyydyttdmaan kohderyhmén tarpeet tdydellisesti. Tama

kautta vahvan markkina-aseman saavutus paranee.

Asiakassegmentoinnin mahdollisia vaaratekijoitéd ovat muun muassa se, etta valitaan lilan suppea koh-
deryhma eika liiketoiminta ole tdman myo6ta kannattavaa. Toinen vaaratekija on vaarin perustein luotu
segmentointi eli kohderyhmasta ei ole hankittu riittavasti tietoa, tai ei ole tutkittu mitka tekijat ovat

kohderyhman ostokayttaytymisen taustalla. (Bergstrém ja Leppanen 2015.)

4.3  Ostokayttédytyminen

Yksityisten kuluttajien ja yritysten toimintaan markkinoilla vaikuttaa ostokayttaytyminen. Ostokayttay-
tyminen ohjaa kuluttajan toimintaa eli muun muassa sitd, minka perustein valintoja tehddan seka

mitd, mistd, ja miten ostetaan.

Jokainen yksil$ kayttéytyy kuluttajana omalla tavallaan. Yksil6illa on erilaiset ostokyvyt, eli taloudelliset
mahdollisuudet ostaa tuotteita seka palveluita. Yksil6illa on myds erilainen maara aikaa kaytettava-
naan seka erilaiset ostohalut. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet tekijat. Ostokayttay-

tymista ohjaavat seka ulkoiset arsykkeet ettd kuluttajan henkilokohtaiset arvot ja ominaisuudet. Ul-
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koisia drsykkeitd ovat muun muassa kulttuuri, taloudellinen tilanne seka yrityksen markkinointitoimen-
piteet. Kuluttajan henkilékohtaisia ominaisuuksia ovat tavat, valinnat ja tottumukset. (Ostokayttayty-
minen, 2016).

Tutkittaessa ostokayttaytymista on kuluttajien taustatiedot helposti selvitettdvia ja mitattavia asioita,
joita tutkitaan seka tilastoidaan aktiivisesti. Tallaisia taustatietoja ovat muun muassa ika, sukupuoli,
perheen koko tai tulotaso. Nama maarittelevat seka ohjaavat jonkun verran kuluttajan ostokayttayty-

vaikutus ostopdatoksiin. (Ostokayttdaytyminen, 2016.)

Kuluttajan ostokayttaytymistd ohjaavat yksilon tarpeet seka motiivit. Yrityksen avain menestyksen
onkin vastata markkinoilla oleviin tarpeisiin (Bergstrom ja Leppanen 2014.) Ostotarpeen tyydytta-
miseksi tarvitsee kuluttaja myds ostomotiivin seka ostokyvyn, jotta lopullinen paatds ostamisesta syn-
tyy. Tunneperdiset ostomotiivit ovat usein voimakkaita ja tiedostamattomia, kuluttajan on vain saa-
tava kyseinen tuote ilman jarkiperaista syyta. Tunneperaisten paatosten lisaksi kuluttajat tekevat jar-

Kiperdisia ostopaatoksia. (Ostokayttaytyminen, 2016.)

Ostoprosessi on osa ostokayttaytymista. Ostoprosessi saa alkunsa kuluttajan ostotarpeesta. Tarpeen
liséksi tarvitaan kuitenkin vield drsyke, joka saa kuluttajan toimimaan. Arsyke voi olla muun muassa
kampanja tai tuttavalla oleva uusi tuote, joka herattaa ostotarpeen. Ostotarpeen herattyd, kerataan
tuotteesta tietoa, jos tuote on yksinkertainen, kuten esimerkiksi téssa tapauksessa pienpanimo-olut,
riittad tiedonkeruuvaiheeksi se, ettd kuluttaja katsoo, minkalaisia erilaisia pienpanimo-olut vaihtoeh-
toja kaupasta l6ytyy. Monimutkaisen ja kalliin tuotteen kohdalla, kuluttaja usein kayttaa paljon aikaa
vertaillessaan ominaisuuksia seka hintoja. Yksinkertaisten tuotteiden kohdalla on ulkonaéllad seka esil-
lepanolla mahdollisesti suuri vaikutus. Tiedonkeruun jalkeen kuluttaja tekee ostopaatdksensa. (Osto-
kdyttaytyminen, 2016.)
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5 TUTKIMUS

Tutkimuksessani pyrin selvittdamaan, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen koskien
pienpanimo-oluita, tdaman lisaksi minua kiinnosti selvittaa, minkalainen profiili tyypilliselld pienpanimo-
oluiden kuluttajalla on. Tutkimustavakseni valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimustapa, silla
tutkimuksessani hain vastauksia pddasiassa mita, mista, kuinka usein ja kuinka paljon —kysymyksiin.
Tarkoitukseni oli my6s selvittda mitka tekijat vaikuttavat ostokayttdytymiseen. Tutkimuksen aineiston-
keruumenetelmaksi valitsin kyselyn, silld tarkoituksena oli 16ytaa selked syy-seuraus-suhde kuluttajien

ostokayttaytymiselle.

Kyselytutkimuksien analysoinnissa on otettava huomioon se, etta kuluttaja voi valehdella kyselyssa
tahallisesti tai tahattomasti. On my6s mahdollista, ettd kuluttaja kaunistelee tai jyrkentda vastauksi-
aan, halutessaan antaa itsestaan tietyn tyyppisen vaikutelman. Kyselyssa piilee myds aina mahdolli-

suus, etta kuluttaja ei ymmarra kysymysta tai ymmartaa sen vaarin. (Hiltunen 2017).

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessani kaytin padasiassa kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa mutta kuitenkin
myos laadullista tutkimusmenetelmaa tdaydentamaan tutkimustani. Kvantitatiivisessa tutkimusmene-
telmdssa keskitytdan saamaan numeraalisiin lukuihin perustuvia vastauksia. Tyypillisia maarallisen
tutkimusmenetelman aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa kyselylomakkeet, internet-kyse-
lyt, puhelinhaastattelut seka kokeelliset tutkimukset. Kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kaytetta-
essa pyritdan pdadasiassa vastaamaan mika, missd, kuinka usein seka kuinka paljon —kysymyksiin.
Tyypillisesti kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa suuren sekd kattavan otannan jotta tutkimusta voi-

daan pitda luotettavana. (Kvantitatiivinen tutkimus, 2014.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimusmenetelmdssa pyritdan ymmartamaan kayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoitd. Laadullisessa tutkimuksessa otanta on usein pienempi, mutta myoés tarkemmin ra-
jattu (Kvantitatiivinen tutkimus, 2014). Paneutuessani pienpanimo-oluiden padkuluttajaryhman tulok-
siin, pyrin ymmartamaan sekd analysoimaan mitka tekijat vaikuttavat kuluttajan ostopaattkseen. Ky-
selyni pohjautui siis pdaasiassa kvantitatiivisen tutkimusmenetelman pohjalle kuitenkin hyddyntden

myos kvalitatiivisen menetelmén piirteita.

5.2  Tutkimuksen laatiminen

Tutkimusongelmakseni maaraytyi pienpanimo-oluiden kuluttajien asiakassegmentointi seké ostokayt-
taytyminen. Tutkimuksen pohjalle loin kyselyn, jonka julkaisin muutamassa Facebook -ryhmassa. Ky-
selyad luodessani perehdyin ostokayttdytymisen perusteisiin seka aihepiirin, eli oluen historiaan seka
pienpanimoiden kehitykseen, joiden teorioiden pohjalta loin kyselyn. Pyrin paamaaratietoisesti selvit-
tamaan, mika vaikuttaa kuluttajan ostokayttdytymiseen. Minua kiinnosti tietad, onko tuotteen hinta

vaikutusvaltainen tekija olutta valittaessa suomalaisessa olutkulttuurissa, talléin pienpanimo-oluet
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useimmiten jadvat kaupanhyllylle verrattuna suurien panimoiden edullisiin oluisiin. Olin my®s kiinnos-

tunut selvittdmaan kuinka usein kuluttajat nauttivat pienpanimo-oluita ja missa tarkoituksessa.

Pyrin pitdmaan kyselyn mahdollisimman lyhyend, kattavana, yksinkertaisena seka mielenkiintoisena.
Nykypadivana koen kyselyiden laatimisen olevan jokseenkin hankalaa, silla ihmiset kyllastyvat helposti,
eivatka siitd syysta malta vastata pitkiin kyselyihin ajatuksella. Kysely koostui padasiassa valintakysy-
myksista, kuitenkin pienpanimo-oluista enemman kiinnostuneille laadin my6és muutaman avoimen ky-
symyksen. Alasta kiinnostuneille laadittuihin kysymyksiin monet vastasivat todella kattavasti seka toi-
vat esille omia kokemuksiaan pienpanimo-oluista seka -tuotannosta. Ennen kyselyn julkaisemista, oli
minulla mielikuva mahdollisista vastauksista. Koin esimerkiksi tuotteen ulkonadn seka etiketin vaikut-

tavan vahvasti oluen valintaan.

Tutkimusta tehdessani koin teorian olevan tarkea pohja kyselylleni sekd vastauksien analysoinnille.
Teoria myds tukee tutkimustuloksiani. Mielestani on tarkeaa tutkia sekd ymmartéa pienpanimo-olut

kulttuurin syntypera tehdessa kyselya aihepiirin harrastajille.

5.3  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen pohjalle loin kyselyn, jonka julkaisin muutamassa Facebook-ryhmassa. Tarkoituksenani
oli pitda kyselya avoinna viikko, 11.—17.6.2018, kuitenkin jo muutaman paivan jalkeen oli kysely ta-

voittanut yli 2000 vastaajaa, joten paatin sulkea kyselyn 3 pdivan jalkeen 14.6.2018.

Kysely oli avoinna kaikille, eikd se edellyttanyt minkdannakdista tietoutta pienpanimo-olut aihepiirista.
Kysely koostui taustatieto ja perus -kysymyksista seka pienpanimo-oluita maistaneille suunnatuista
kysymyksista, joissa pyrin syvemmin selvittdmaan ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoité seka esi-
merkiksi kulutusmaarid. Julkaisin kyselyn kolmeen erilaiseen oluista kiinnostuneiden Facebook -ryh-
maan, silld pyrin kohdentamaan kyselyn suoraan oikealle kuluttajaryhmalle, jotta tutkimustulokset
olisivat mahdollisimman realistiset. Kyselyn julkaisun aikaan oli ryhmissa yhteensa yli 56 000 henkildd,

joten mahdollisuus tavoittaa kuluttajaryhma oli mahdollista.

Julkaisuni nadissa kyseisissé harrastelija ryhmissa sai hyvan vastaanoton, kyselyyn vastanneista 13
henkil6a jakoi kyselyni myds omalleen Facebook-sivullensa. Ryhmien lisaksi julkaisin kyselyn myds
omalla Facebook sivullani. Vaikka kyselyni sai ryhmissd hyvan vastaanoton, sai se myds aikaan mie-
lenkiintoista seka kritisoivaa keskustelua. Ryhmissa alettiin avoimesti keskustelemaan seka kritisoi-
maan muun muassa pienpanimo-oluiden laadun vaihtelua ja jopa sukupuolivahemmistdjen huomioon

ottamisesta kyselyita laadittaessa.

5.4  Tutkimustulokset

Tassa luvussa analysoin kyselyn pohjalta selvinneitd tutkimustuloksia. Tutkimustuloksia on aina tar-

kasteltava kriittiseltd nakékulmalta. Vaikka otanta on suuri, ei se siltikddn varmasti ole 100 % paik-
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kaansa pitava. Tutkimustuloksiini vaikuttaa muun muassa vahvasti se, ettd julkaisin kyselyni sosiaali-
sessa mediassa, Facebookissa. Tama tarkoittaa muun muassa sitd, etta vastanneiden ikdjakauma on
mahdollisesti nuorempi kuin todellisuudessa pienpanimo-oluiden kuluttajat ovat. On myds mahdollista,
ettd kyselyn vastaajat ymmartavat kysymykset eri tavalla kuin on tarkoitettu, jolloin vastaus ei valtta-

matta vastaa haettua.

5.4.1 Tutkimustulosten analysointi

Kyselyyn vastanneiden maara yllatti toden teolla. Kaiken kaikkeaan kyselyyn vastasi kolmen pdivan
aikana 2098 henkil6d. Sukupuolijakauma kyselyyn vastanneiden kesken oli tasainen. 50 % kyselyyn
vastanneista oli miehia, 48 % naisia ja 2 % vastanneista ei halunnut tuoda julki sukupuoltaan. Kyselyn
aihepiirin huomioon ottaen oli kysely suunnattu ainoastaan taysi-ikaisille. Kyselyyn vastanneiden ika-
haarukka oli suuri, vastauksia saatiin silti jokaiselta ikdluokalta, kuitenkin suurin osa kyselyyn vastan-
neista olivat 22—35 vuotiaita. Ikdjakaumaan uskon vahvasti vaikuttaneen paatos julkaista kysely Fa-
cebook -ryhmissa, jolloin valitettavasti kysely tavoittaa padasiassa nuoremman ikdryhman, tasta

syysta on ikajakaumaa tulkittava kriittisesti.
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Kuviol. Vastaajien ikdjakauma.

Pienpanimo-olut tuotanto on ollut trendikdsta viime vuodet. Kyselyyn vastanneiden vastauksista voi
tehda huomion, etta suuri osa on myos tietoinen pienpanimo-olut tuotannosta. Tosin tdhan vaikuttaa
myds se, etta ryhmat, joissa kyselyn julkaisin, ovat paaasiassa oluista kiinnostuneiden ryhmia. 2098
kyselyyn vastanneista 2072 (98,8 %) henkil6a oli tietoinen pienpanimoista, 16 (0,8 %) henkiléa oli
hieman epdvarmoja eivatka olleet varmoja tietoisuudestaan ja ainoastaan 10 (0,5 %) henkil6a ei ollut
tietoinen pienpanimoiden olemassa olosta. 85,9 % (1803) kyselyyn vastanneista on tietoisesti nautti-
nut pienpanimo-oluita, 3,5 % (74) on mahdollisesti maistanut, kuitenkaan olematta varma siita ja jopa

10,5 % (221) ei ole nauttinut pienpanimo-oluita ollenkaan.
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KUINKA USEIN KESKIMAARAISESTI NAUTIT

PIENPANIMO-OLUITA
m Useammin kuin kerran viikossa m Kerran viikossa
m Kerran kahdessa viikossa m Kerran/muutaman kerran kuukaudessa

E Harvemmin

Kuvio 2. Kuinka usein keskimaaraisesti vastaajat nauttivat suomalaisia pienpanimo-oluita.

Kuten yllaolevasta kaavioista voi havaita, kerran viikossa sekd kerran/muutaman kerran kuukaudessa
olivat suurimmat vastausryhmat kysyttaessa, kuinka usein keskimaaraisesti nautit pienpanimo-oluita.

Tasta voi tehda johtopaatoksen, etta pienpanimo-olut on melko suosittu rentoutumisjuoma.

Tutkimustuloksien analysoinnissa keskityn paaasiassa pienpanimo-oluiden suurimpaan kuluttaja ryh-
maan, eli niihin henkildihin, jotka nauttivat pienpanimo-oluita useammin kuin kerran viikossa. Analy-
soinnissa keskityn siis naihin 18 %:in, jotka kokivat nauttivansa keskimaaraisesti pienpanimo-oluita
useammin kuin kerran viikossa. 22 % vastanneista vastasi nauttivansa pienpanimo-oluita harvemmin

kuin kuukausittain.

5.4.2 Suomalaisten pienpanimo-oluiden paakuluttajaryhma

18 % kyselyyn vastanneista, eli 336 henkiléa vastasivat nauttivansa suomalaisia pienpanimo-oluita
useammin kuin kerran viikossa. Naistd 336 henkilostd 84 % prosenttia olivat miehid seka 15 % naisia
nadiden lisdksi 1% vastaajista ei halunnut tuoda julki sukupuoltaan. Sukupuolijakaumaa analysoitaessa
voi siis tehda huomion, ettd pienpanimo-oluiden aktiivinen padkuluttajaryhma on miespuoliset henki-
16t.

Vastauksia analysoitaessa tulin siihen tulokseen, etta siviilisaddylla tai koulutusasteella ei ollut vaiku-

tusta pienpanimo-olut kuluttajaryhmiin, vaan vastasi se lahestulkoon identtisesti kokonaistulosta.
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Kuvio 3. Ikdjakauma.

Suurimmaksi kuluttajaryhmaksi ndistd 18 % kyselyyn vastanneista selvisi 31—35 vuotiaat, joita oli 336
henkilosta 82. Tastd voi tehda johtopadtdksen, ettd kyseinen ikdluokka on melko aktiivinen oluthar-
rastuksen mutta myds Facebookin parissa. Suurimmiksi ikaryhmiksi selvisi siis selkedsti 26—45 vuotiaat
henkilt. Kyselya analysoitaessa tein mielenkiintoisen huomion siita, etta yleisesti ottaen aktiivisten
pienpanimo-oluiden nauttivien naisten ika oli hieman nuorempi kuin miesten. Maaréllisesti suurin ku-

luttaja ikaluokka naisilla oli 26—30-vuotiaat, kun taas miesten 31—35-vuotiaat.
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Kuvio 4. Pienpanimo-oluiden nautintatavat.

Kyselya luodessani minua kiinnosti tietdd, missa tarkoituksessa kuluttajat nauttivat pienpanimo-oluita.

Vastaus skaala oli todella monipuolinen, pienpanimo-oluita nautitaan paaasiassa rentoutuakseen seka



20 (31)

yksin etta ystdvien kanssa. Tasta voi tehda johtopaatdksen olevan pienpanimo-oluiden maistelu mah-
dollisesti harrastus ystavien kesken, muutamat vastaajat mainitsivatkin harrastavansa ystavien kanssa
kotioluen panemista. Useat kyselyyn vastanneet mainitsivat nauttivansa pienpanimo-oluita myds suo-
malaiseen tyyliin saunajuomana. Naisten sekd miesten vastaukset eivat juurikaan eroa toisistaan.
Pienpanimo-oluiden koetaan olevan enemmankin nautiskelu seka makukokemusten hakemista, kuin
paihtymistarkoituksena juotava tuote. Pienpanimo-oluet eivat ole vield |6ytaneet tietddn suuren suo-
sion huipulle ruokapdydan aaressa. Kuitenkin uskon tdhan tulevan muutosta muutaman vuoden si-
salla, silla pienpanimo-oluiden valikoima ravintoiloissa kasvaa jatkuvasti. Taten ihmiset oppivat tuo-

maan seka yhdistelemaan erilaisia oluita ruoan kanssa, jopa omassa ruokapdydassaan.

MISTA OSTAT PIENPANIMO-OLUITA

mAlko mPdivittdistavarakauppa mRavintola ®Panimo

Kuvio 5. Ostokanavat.

Alkoholilain uudistuksen myéta pienpanimo-oluiden myyntikanavat suurenivat roimasti, kun paivittais-
tavarakauppojen alkoholituotteiden prosenttiraja nostettiin 5,5 %:in seké mahdollistettiin panimoiden
oma oluiden ulosmyynti. Kyselyn perusteella suurimmaksi myyntikanavaksi pienpanimo-oluille osoit-
tautui paivittaistavarakaupat, jossa on nykypaivana todella suuret seka monipuoliset valikoimat pien-
panimo-oluita, suomesta sekd ulkomailta. Alkon osuus pienpanimo-oluiden myynnissa on edelleen
suuri vaikkakin mahdollisesti varmaan hieman pienentynyt. Ndiden lisaksi on myds mukava huomata,

ettd suuri osa kuluttajista harrastaa kayntid myds itse panimoilla.

Selvittédessani pienpanimo-olut myyntikanavia taytyy olla hieman kriittinen. Jalkeenpéin tarkasteltuna
oli kysymystapani hieman epéaselkea seka tastd syysta mahdollisesti antaa osittain vadraa osviittaa.
Kysymykselléni hain vastausta siihen, mista kuluttaja ostaa tuotteita "ulos” nautittavaksi. Kuitenkin
jokunen vastaaja ymmarsi kysymykseni vaarin ja vastasi ravintolan siksi, etta on nauttinut pienpa-

nimo-oluita ravintolassa. Vastausvaihtoehtojeni lisaksi muutama vastaaja kertoi ostavansa pienpa-
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nimo-oluita Olutkauppa Pienistd, joka tarjoaa Suomen laajimman valikoiman pienpanimo-oluita. Ky-
symyksen mydta ilmeni monien nauttivan pienpanimo-oluita myds baarissa ystavien kanssa iltaa viet-
taessa.

Tekijat, jotka vaikuttavat oluen valintaan

|

0 50 100 150 200 250 300
m Vallitsevat trendit ® Ekologisuus W Saatavuus W Visuaalisuus
Olut tyyppi Suositukset ® Panimo Laatu
m Kokeilunhalu ® Hinta

Kuvio 6. Oluen valintaan vaikuttavat tekijat.

Selvittaessani pienpanimo-oluiden kuluttajien ostokayttaytymista oli térkea tietdd, mitka asiat vaikut-
tavat oluen valintaan. Kysymys oli monivalintakysymys, jossa vastaaja sai valita kolme vastausvaihto-
ehtoa. Suurimmiksi oluen valintaan vaikuttaviksi tekijoiksi valikoitui kokeilunhalu, oluttyyppi, tuotteen
laatu seka panimo. Pienpanimo-oluiden kuluttajat ovat kokeilunhaluisia ja he hakevat oluista uusia
makunautintoja seka esimerkiksi erikoisemmista oluista inspiraatiota oman kotioluen panemiseen.
Oluttyyppeja on tdhan péivaan saakka luotu kymmenid. Suomalaiset pitdvat usein maltillisista seka
kevyen humalaisista vaaleista lager-oluista. Kuten mainitsin, pienpanimo-oluiden kuluttajat ovat ko-
keilunhaluisia. He ovat yleisesti ottaen myds kokeilevaisempia ja pitdvét oluista, jotka ovat katkeram-
pia, maltaisempia sekd voimakkaasti humaloituja. Viime vuosina suosiota ovat saaneet muun muassa
IPA (India Pale Ale), APA (American Pale Ale) seka tumman maltaiset Stout -tyyppiset oluet. Laatu
herdtti paljon tunteita kyselyssani. Monet valitsevat pienpanimo-oluen silld tuote on laadukkaampi
kuin suuren panimon massatuotettu olut. Kuitenkin vapaan sanan kohdalla monet olutharrastajat to-

tesivat suomalaisten pienpanimo-oluiden laadun olevan melko kehnoa seka vaihtelevaa.

“Suomalaisten pienpanimoiden laadunvalvonnassa tai ylipaataan tuotteiden laadussa on kylla viela
paljon tekemistd monista hyvista tuotteista huolimatta. Todella monelta panimoilta, jopa pitkédan
alalla olleilta, tulee sutta ja sekundaa ajoittain tai sitten jatkuvasti.”

-Anonyymi kyselyyn vastannut

Kysyessdni mika saa kuluttajan valitsemaan pienpanimo-oluen suurpanimo-oluiden sijasta oli vastaus

melko yksimielinen: maku. Monet kyselyyn vastanneet hakevat pienpanimo-oluista uusia makukoke-
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muksia seka -nautintoja. Pienpanimo-oluiden koetaan olevan huomattavasti maukkaampia, erikoisem-
pia seka yllattdvampia kuin suurpanimo-oluet. Taman liséksi arvot olivat suuri vaikutusvaltainen tekija,
pienpanimo-oluiden kuluttajat haluavat tukea suomalaista yrittdjyyttd seka paikallisuutta, naiden li-
saksi myds ekologisuus koettiin jokseenkin tarkedksi. Oluttyppi valikoiman koetaan olevan pienpa-
nimoilla laajempi kuin suurpanimoilla. My6és monipuolisuus, erikoisuus seka yksilollisyys oli arvostetta-
via tekijoitd. Monet vastaajista mainitsivat myds pitdvansa siitd, ettd panimoilla seka oluilla on tarina

seka tekijansa.

Kyselyni vapaa sana osioon sain paljon mielenkiintoisia nakdkulmia seka uusia ajatuksia liittyen pien-
panimo-oluisiin seka itse pienpanimoihin. Monet kuluttajat haluavat tukea pienpanimokulttuuria seka
paikallisuutta, mutta kuitenkin kokevat harmillisen usein pettyvansa hinta-laatu-suhteeseen. Laadun
koetaan heittelehtivan valilla jopa olut -erien valilld ja toivottiin parannusta laadunvalvontaan. Koettiin
myos, ettd osa panimoista ei keskity hiomaan tuotteistaan erinomaisia, vaan haluavat tuottaa mah-
dollisimman montaa eri oluttyyppia “ok” arvosanoin. Muutamat vastaajat kokevat pienpanimo-oluiden
olevan vain mediaseksikkdita, kun taas toiset haluavat uskoa pienpanimokulttuurin muuttavan suo-
malaisten alkoholikulttuurin sivistyneenpaan seka maltillisempaan suuntaan. Vastauksista kavi ilmi,
ettd pienpanimo-olutta nimenomaan nautiskellaan seka haetaan makueldmyksia eikda pienpanimo-
oluita juotaessa haeta paihtymistilaa. Yleisesti ottaen vastaajat olivat todella positiivisia seka innostu-

neita suomalaisten uudesta pienpanimokulttuurista.

"Alkoholi on sivuseikka, maku ratkaisee.”

-Anonyymi kyselyyn vastannut

Useat pienpanimo-oluiden kuluttajat ovat ravintola-alan ihmisia, jotka ovat l6ytaneet pienpanimot
oman tydpaikkansa/alan kautta. Myos ystavien vaikutus on suuri. Monessa tapauksessa henkild on
|oytanyt pienpanimot ystaviensa seka kokeilunhalun kautta. Onkin tarkeaa, etta pienpanimo tuottaa

laadukasta seka persoonallista olutta, joka herattaa kuluttajan mielenkiinnon.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksessani pyrin selvittdmaan, minkalainen on tyypillinen pienpanimo-oluiden kuluttaja. Tutki-
muksen perusteella sain selville padasiakaskunnan olevan miespuoliset henkiltt, joilla on useimmiten
itse kokemusta tydskentelystd ravintola-alalla. Tasta voi tehdd huomion, etta pienpanimo-kulttuuri
Suomessa on vasta kasvamassa eika se ole viela saanut kunnolla jalan sijaa viinien tieltd muun muassa

ruokajuomana.

Tutkimuksen perusteella suomalaisten pienpanimo-oluiden padkuluttajien, eli 18% kyselyyn vastan-
neiden useammin kuin kerran viikossa pienpanimo-oluita nauttivan ikaryhma on paaasiassa noin 31-
35 vuotiaat. Kuitenkin uskon ikdryhman todellisuudessa olevan hieman vanhempi seka laajempi, us-
kon sen olevan noin 30-45 vuotiaat. Kuitenkin omien kokemuksien perusteella olen tehnyt myds huo-

mion, etta yha nuoremmat ovat kiinnostuneita pienpanimokulttuurista seka -oluista.

Pienpanimo-oluita nautitaan paaasiassa kokeilunhalusta sekd uusia makunautintoja etsittdessa. Pien-
panimo-oluiden parissa kuluttajat rentoutuvat, seka muun muassa nauttivat ystaviensa seurasta. Tyy-

pillistd on myds nauttia olut suomalaiseen tyyliin saunan yhteydessa.

Tutkimuksesta selvisi, etta pienpanimo-oluita hankitaan paaasiassa paivittdistavarakaupoista. Tahdn
on vaikuttanut uusi alkoholilaki, joka astui voimaan kokonaisuudessaan 1.3.2018, jolloin myds vah-
vemmat oluet sallittiin valikoimaan. Paivittdistavarakauppojen lisaksi pienpanimo-oluita hankitaan
edelleen usein myds Alkosta, tdhan vaikuttaa se, ettd yli 5,5 %:t pienpanimo-oluet eivat ole sallittu
paivittdistavarakaupoissa. Uusi alkoholilaki sallii ulosmyynnin mygs itse panimolta, jonka uskon lisdan-

tyvat kuluttajien keskuudessa ajan kuluessa.

Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikutti vahvasti kokeilunhalu, eikd juurikaan esimerkiksi visuaalisuus
tai tuotteen hinta. Pienpanimo-oluiden kuluttajat hakevat padasiassa uusia seka erikoisia makukoke-
muksia/nautintoja. Kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttaa kokeilunhalun lisaksi vahvasti myos
muun muassa tuotteiden laatu seka oluttyyppi. Pienpanimo-oluiden koetaan olevan huomattavasti
laadukkaampia seka maukkaampia kuin suurpanimo-oluet. Jokaisella henkil6lla on omat makumielty-
myksensa ja tdma nakyy myos vaikutusvaltaisena pienpanimo-olut valintakriteerind. Oluttyyppeja on
monenlaisia, mutta padsaantodisesti oluet jaetaan pinta- ja pohjahiivaoluisiin, riippuen valmistuksessa
kaytettdvasta hiivasta. Kuluttajat pitévat paikallisuutta arvokkaana ja monet kuluttajat ovat vannou-
tuneita omille paikallistuottajilleen, tasta syystd monien valintaan vaikuttaa panimo. Panimoiden suo-

simiseen liittyy myos laatukriteerit seka mahdollisesti tarinat panimon seka oluiden takana.

“Pienpanimoilla on (yleensé) mukana tunne ja tarina, jotka vetoavat”

-Anonyymi kyselyyn vastannut
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Pienpanimo-oluita ostettaessa ei kuluttajat koe hinnan olevan juurikaan vaikutusvaltainen tekija. Ta-
han vaikuttaa varmasti aito kiinnostuneisuus alaan seka se, ettd suurin kuluttajaryhma on paaasiassa
tyossakayvat aikuiset. Myos halu tukea kotimaisuutta vaikuttaa pienpanimotuotteiden investointiin.

Suomalaisten pienpanimo-oluiden kuluttajat ovat siis valmiita maksamaan laadukkaasta tuotteesta.

"Kun ei juurikaan paihtymys tarkoituksessa juo korostuu juomassa laatu, maku ja pakkauksen yksi-

tyiskohdat. My6skaan korkeampi hinta ei haittaa, jos tarkoituksena on nauttia pari olutta silloin tal-

I6in. Mydéskin suurten yritysten maailmassa sitd mielellaén tukee niité rohkeita, jotka uskaltavat yrit-
téa ja vieldpéa tehdé jotain poikkeavaa ja erikoista”

-Anonyymi kyselyyn vastannut
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7 POHDINTA

Opinnaytety6ni tavoitteena oli [6ytaa pienpanimo-oluiden kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikuttavia
tekijoitd seka selvittaa yhtenaisia piirteitda, mitka ovat tyypillisia pienpanimo-oluiden kuluttajille. Osto-
kayttaytymista tutkittaessa minua kiinnosti erityisesti se, mikd saa kuluttajan valitsemaan juuri tietyn
suomalaisen pienpanimo-oluen, vaikuttaako valintaan vahvasti panimon suosiminen tai esimerkiksi
olut pullon visuaalisuus. Tutkimustuloksista selvisi, etta pienpanimo-oluiden suurin kuluttajaryhma ha-
kee pienpanimo-oluista uusia makueldmyksid, taman lisaksi selvisi myds se, ettd padkuluttajat ovat
todella kokeilunhaluisia, eika esimerkiksi hinta ole este olutta valittaessa. Pienpanimo-oluiden kulutta-
jat ovat usein ravintola-alan tydntekij6ita, jotka ovat paatyneet pienpanimo-oluiden pariin tyén kautta.
Pienpanimo-oluiden padkuluttaja ryhman arvoja ovat vahvasti laatu, suomalaisuus seka yrittajyyden
tukeminen.

Tutkimuksen laatiminen oli jokseenkin hankalaa. Halusin tehda kyselystani kattavan ja ammattimaisen
mutta kuitenkin suhteellisen lyhyen, silld omakohtaisista kokemuksista olen huomannut, etta ihmiset
eivat valttdmatta jaksa vastata pitkiin kyselyihin ajatuksen kanssa. Kyselyn kohdentaminen oluista jo
valmiiksi kiinnostuneille henkiléille loi paineita, ja vaati paljon tutkimusty6ta etukateen, jotta sain luo-
tua kyselysta vakuuttavan. Vaikeuksista huolimatta koen onnistuneeni hyvin kyselyn laatimisessa, silla
sain kyselyn vastauksista juuri niita tietoja, joita kyselylla hain. Tutkimuksessani olisin voinut tutkia

viela vahan syvemmin ostokayttdytymiseen vaikuttavia tekijoita seka haastatella kuluttajia.

Tutkin oluen historiaa seké pienpanimoiden kehitysta Suomessa tukemaan laatimaani kyselya, kyselya
varten oli myos tarkeda tiedostaa seka tutkia ostokayttaytymiseen mahdollisesti vaikuttavia tekijoita.
Luotettavuuteen vaikuttavia tekijéité on muun muassa se, ettd julkaisin kyselyn sosiaalisessa medi-
assa, joten kaikille ihmisilla ei ollut mahdollisuus vastata kyselyyni. Tama tarkoittaa sita, ettd pienpa-
nimo-oluiden padkuluttaja ryhmd saattaakin muun muassa olla hieman vanhempi kuin mita tutkimuk-
seni tuo julki. Luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitd on myds esimerkiksi kyselyyn vastanneiden ihmis-
ten kysymyksiin valehteleminen tai kaunisteleminen, on myds mahdollista, etta vastaaja on ymmarta-
nyt kysymyksen vaarin ja tasta syysta vastannut valheellisesti. On myds hyva tiedostaa mahdollisuus

omiin tutkijan virheisiin analysoitaessa tutkimustuloksia.

Tutkimuksestani uskon olevan hyétya pienpanimoyrittdjille. Pienpanimo-oluiden kuluttajien ostokayt-
taytymisen vaikuttavia tekijoita ei ole ennen tutkimustani ainakaan julkisesti Suomessa tutkittu.
Pienyrittajien on tarkaa kohdentaa tuotteet oikealle kohderyhmalle, lilkketoiminnan takaamisen
vuoksi. Mielestani on tarkeaa, etta tutkimuksessani tuli esille kuluttajien osittainen tyytymattémyys
pienpanimo-oluiden laatuun, jotta pienpanimoyrittdjat voivat reagoida ongelmaan ja tyydyttaa kulut-

tajiensa tarpeet.
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LIITE 1 KYSELYLOMAKE

Suomalaisten pienpanimo-oluiden
kulutus

*Pakollinen

Sukupuoli *
O Mies
(O MNainen

(O Enhalua vastata

lka*

O 1821y
O 2225¢
QO 2630v
O 31-35v
O 3640v
O #1-45v
QO 46-50v
O 51-55v
O s56-60v
O &1-65v
QO vyiiesy
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Koulutusaste *
O Yliopisto/ammattikorkeakoulu
(O Lukio/ammattikoulu

(O Peruskoulu

QO Muu:

Sivillisaaty *
Maimisissa
Parisuhteessa
Maimaton

Eronnut

O 0000

Leski

Oletko tietoinen siita, ettd Suomessa on pienpanimoita? *
O kyla
QO En

(O Enolevarma

Oletko nauttinut suomalaisia pienpanimo-oluita? *
O kylz
O En

O Enoclevarma



Jos vastasit edelliseen kysymykseen "Kyll&d", jatka kyselyyn

vastaamista

Jos vastasit edelliseen kysymyksesn "En” tai "En ole varma®, voit halutessasi siirtyd
vapaaseen sanaan tai lopettaa kyselyn (muista kuitenkin painaa “lataa” painiketta, jotta
vastauksesi tallentuu)

Kuinka usein keskimaaraisesti nautit suomalaisia pienpanimo-
oluita

seammin kuin kerran viikossa
kerran vilkossa
Kerran kahdessa vilkossa

Kerran/muutaman kerran kuukaudessa

O O0OO0O0O0

Harvemmin

Yleensd nautin pienpanimo-oluita

[ Ystévien seurassa
[ Yksin
] Ruoan kanssa

[] Rentoutuessani

[ Muu:
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Mista ostat pienpanimo-oluita

[ Paivittsistavarakaupasta
[] Alkosta
] Panimolta

|:| Ravintolasta ulosmyynting

[ Muu:

Valitse kolme asiaa, jotka vaikuttavat eniten pienpanimo-oluen
valintaan

[] Hinta
[C] Olut-tyyppi

[] vallitsevat trendit

Saatavuus

Laatu

Ekologisuus

Suositukset

Kokeilunhalu

Visuaalisuus (olutpullen/taikin ulkonaka)

Panimo

O 000000 d

Mo
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Mika saa sinut valitsemaan pienpanimo-cluen, edullisten
suurpanimo-oluiden sijasta?

Mista kiinnostuksesi suomalaisia pienpanimo-oluita kohtaan sai
alkunsa?

Oma suosikki pienpanimo-olueni

Yapaa sana



