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Pienpanimotuotteiden ja ldhiruuan kysyntd on kasvanut rdjadhdysmaéisesti ja sen
oletetaan aina vain kasvavan. Ty0n tavoitteena oli tutkia kuluttajien ostokayttdy-
tymistd ja selvittdd minkélainen on tyypillinen pienpanimokuluttaja. Toisena tut-
kimuskysymyksend tyosséd selvitettiin voidaanko pienpanimotuote rinnastaa luk-
sustuotteeseen.

Teoriaosuudessa selvitetddn panimoteollisuuden kehitystd nykyisenlaisekseen ja
avataan hieman olut késitettd. Tamén lisdksi teoriaosuudessa kisitellddn késitteen
luksus merkitystd ja ylellisyystuotteita kuluttavien asiakkaiden asiakasryhmid.
Tutkimusmenetelmand tutkimuksessa kdytettiin teemahaastattelua. Léhteind tyds-
sd kaytettiin paljon verkkolédhteitd ja ulkomaista kirjallisuutta. Tutkimus toteutet-
tiin haastatteluna, johon osallistui viisi eri ravintolaa Vaasan ja Seindjoen alueelta.
Haastattelun tulokset ja vastaukset analysoitiin kysymyksittdin.

Tutkimuksesta selvisi, ettd tyypillinen pienpanimokuluttaja on iéltd4n noin 25-45-
vuotias miespuolinen henkild. Kokonaisuutena esille nousi kolme syytd kuluttaa
pienpanimotuotteita. Paikallistuotannon tukeminen oli kenties nédistd syistd suurin,
jonka jilkeen pienpanimokuluttajat myos hakivat tuotteesta makueldmyksié ja uu-
tuustuotteita.

Pienpanimotuotetta ei voida pitdd tdysiverisend luksustuotteena. Vaikka pien-
panimotuotteilla on monia luksustuotteisiin liitettdvid ominaisuuksia, ovat ne kui-
tenkin liilan monen saatavilla ollakseen oikeasti ylellisyystuotteita. Tdmén lisdksi
tavallisimpien pienpanimotuotteiden hinnat ovat liian ldhellda suurpanimotuotteita,
jotta sitd voitaisiin pitdd kunnollisena luksustuotteena.
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The consumption of microbrewery products has increased aggressively and it is
safe to assume its growth is not stopping. The purpose of this thesis is to study
consumer behaviour and to find out what kind of person is the normal microbrew-
ery consumer. This thesis also tries to find out if the microbrewery products can
be described as luxury products.

In the theory we are opening the concept of brewery industry and also viewing the
history of brewing in Finland. On top of this the study defines the meaning of lux-
ury and the luxury consumer segment. This thesis uses a lot of foreign literature
and web-sources as source. The study was carried out with a focused interview in
five different restaurants in Vaasa and Seindjoki. The answers and results were
analysed based on questions.

The research indicates that the normal microbrewery consumer is aged between
25 and 45 years. There were three different bigger pictures that came from the an-
swers. The biggest reason to consume microbrewery products was to support local
production. Secondly microbrewery consumers sought taste experiences and new
products to try.

Even though the microbrewery products have similarities to luxury products they
still can’t be described as luxury products. One of the biggest differences between
these two is the availability for customers to purchase these products. The price
difference is not big enough to separate consumer groups from each other and
therefore they cannot be described as luxury products.

Keywords Microbrewery product, luxury, consumer segment, focused inter-
view
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1 JOHDANTO

Kiésitteen pienpanimo voidaan katsoa syntyneen vuonna 1995, kun Suomi liittyi
EU:hun ja pienpanimotoiminnalle maéériteltiin tuotantorajat. Aiemmin panimot
toimivat saman nimen alla, mutta vuonna 1997 voimaan tulleen siddoksen, mu-

kaan pienpanimotoiminta eriytettiin omaksi toimialakseen. (L 19.6.1997/571 9 §)

Tamin opinndytetyon tarkoitus on tutkia pienpanimo-oluita ostavien asiakkaiden
kuluttajaprofiileja. Tutkimalla eri kohderyhmien taustoja ja ominaisuuksia on
mahdollista selvittdd syitd kyseisten tuotteiden ostoon. Perusolettamus on, ettd
pienpanimotuotteet mielletdédn kalliiksi ja laadukkaiksi, mika luo vaikutelman, ettad
vain varakkailla on kyseisiin tuotteisiin varaa. Tyossédni selvitdn onko asia todella

ndin vai onko taustalla my6s muita syité, joiden vuoksi kyseisid tuotteita ostetaan.

Vertaan tydssdni my0s pienpanimotuotetta luksustuotteeseen. Selvitin onko ylel-
lisyystuotteiden vélilld samoja ominaisuuksia tuotteista riippumatta. Selvitdn pa-
teekd0 sama myo0s juomiin. Luksustuotteiden statusarvoa tutkimalla selvidd myos,
16ytyykd pienpanimo-oluista samoja ominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajien

ostotottumuksiin.

Teoriaosuudessa kdyn ldpi luksustuotteisiin liitettdvid ominaisuuksia, jotka teke-
vt niistd erityisid. Vertaan pienpanimotuotetta massatuotteeseen ja pyrin 1oyta-
madn eroavaisuuksia, jotka vaikuttavat ostopddtokseen. Paneudun myds markki-
noinnin ja mainonnan vaikutukseen kuluttajassa. Tydssdni jitdn tutkimuksen ul-
kopuolelle Alkot ja vahittdiskaupan ja keskityn vain ravintolassa myytiviin tuot-
teisiin. TyOni tavoitteena on muodostaa kisitys, minkélainen on tyypillinen pien-
panimotuotteen kuluttaja. Tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus,

jonka tulokset saadaan haastatteluilla.



2 PANIMO

Suomen kielitoimiston sanakirja madrittelee panimon yritykseksi, liiketilaksi tai
tehtaaksi, jonka péétarkoituksena on valmistaa olutta. (Kotimaisten kielten keskus
2014). Panimon tyyppi vaihtelee sen kayttotarkoituksen ja tuotantoméérien mu-
kaan. Suomessa on kdytdnndssd vakiintunut kaksi erityyppistd panimoa: suur-
panimo ja pienpanimo. Niiden kahden lisdksi maailmalla on myds alueellisia pa-

nimoita ja késityoldispanimoita, joiden tuotteita tuotetaan vain tietylld alueella.
2.1 Pienpanimo

Suomessa pienpanimotoiminta on luvanvaraista. Lain mukaan pienpanimoksi
madritellddn tuotantolaitos, joka tuottaa kalenterivuoden aikana enintddn 10 mil-
joonaa litraa valmista tuotetta. Alkoholijuomavero on kuitenkin pienpanimotuo-
tannossa porrastettu. Alkoholijuomavero perustuu Suomen valtion lakiin
29.12.1996/1471 koskien alkoholi- ja alkoholijuomaverotusta, jonka mukaan yri-
tysten on suoritettava valtiolle veroa alkoholin ja alkoholijuomien valmistuksesta.
Veron maird vaihtelee valmistettavan tuotteen alkoholipitoisuuden ja valmistus-
tavan mukaan. Tavallisen oluen tapauksessa verotus on 32,05 senttid senttilitralta
etyylialkoholia. Téstd verotuksesta pienpanimotuotteiden verotusta on porrastettu

seuraavaan taulukon mukaisesti. (L 29.12.1994/1471)
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Valmistusmddrd vuodessa Alennus alkoholijuomaverosta

Korkeintaan 200 000 litraa 50 prosenttia

Viéhintddan 200 000 litraa, mutta korkeintaan 3 | 30 prosenttia
000 000 litraa.

Viéhintddan 3 000 000 litraa, mutta korkeintaan | 20 prosenttia
5500 000 litraa

Viéhintddan 5 500 000 litraa, mutta korkeintaan | 10 prosenttia
10 000 000 litraa

Taulukko 1. Pienpanimoiden alennus alkoholijuomaverosta (L 19.6.1997/571 9 §)

Pienpanimoiden suurin vaikeus markkinoilla on tuotteiden jélleen myynnissa.
Tuotteita on saatavilla hyvin ravintoloissa, mutta véhittdiskaupoissa myynti on
haastavaa. Télla hetkelld alkoholilaki sallii vain 4,7-prosenttisten alkoholijuomien
myynnin elintarvikekaupoista ja tdimén rajan ylittdvit tuotteet voi ostaa vain Al-
kosta. Alkolla on kuitenkin voimassaolevia myyntisddnndksid, mikd vaikeuttaa
selvdsti pienpanimotuotteiden ottamista myyntiin. (Kauppalehti 2011) Talld het-
kelld alkoholilaki ei myoskédédn salli pienpanimotuotteiden suoramyyntid suoraan
tuottajalta kuluttajalle. Tama on yksi syy, miksi monilla pienpanimoilla on tuo-
tantolaitosten kyljessd ravintola, jolla on oikeus myydé tuotteitaan kuluttajille.
Mikali tuottajat haluavat myyda tuotteitaan suoraan kuluttajille, joutuvat he perus-
tamaan toimintansa yhteyteen elintarvikekioskin, jonka on tdytettdva aluehallinto-
viraston vaatimat kriteerit. Jotta elintarvikekioski saa myydé alkoholia tiloissaan,
tulee sielld olla myynnissd myos riittdva maard muita elintarvikkeita eiké alkoholi

saa olla kokonaismyynnillisesti maardédvassa asemassa. (Eloranta 2014)

Pienpanimoille on keskeistd niiden yrittdjdlahtoisyys. Yleensd ne ovat perheyri-
tyksid tai olutharrastajien toimeenpanemia projekteja, joista on muodostunut liike-
toiminta. Yrittdjakeskeisyyttd voidaan pitdd suurena mahdollisuutena. Lahiruuan
kysyntd on kasvanut valtavasti ja alueellisia pienpanimoita voidaan myods pitdd
lahiruuan tuottajina. Pienpanimoissa on mahdollista kayttda alueellisesti perintei-
sid ja historiallisia tuotantotapoja, joita ei ole vélttimittd mahdollista kayttda

suurpanimoiden tiloissa. (Thompson 2015)
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Kiésityoldispanimotoimintaa on ollut Suomessa aina 1800-luvulta asti. Ndma pie-
net panimot olivat nykyisten pienpanimoiden edeltdjid ja ne tuottivatkin vain mur-
to osia niistd madristd mitd nykyddn tuotetaan. Esimerkiksi Sinebrychoffin tehdas
tuotti vuonna 1928 suurimpana panimona 3,4 miljoonaa litraa mallasjuomaa vuo-
sittain (Turunen 2002). Laitilan Wirvoitusjuomatehtaaseen vastaava lukema oli
vuonna 2009 5,1 miljoonaa litraa (Laakso 2009). Pienpanimo kisitteen voidaan
katsoa syntyneen vuonna 1995, kun Suomi liittyi EU:hun ja pienpanimotoiminnal-
le méériteltiin tuotantorajat. Tdmén jdlkeen pienpanimot on mééritelty omanlai-

seksi tuotantolaitoksekseen. (L 19.6.1997/571)

2.2 Suurpanimo ja muut

Draftmag-sivusto maéérittelee suurpanimon suureksi kansainviliseksi yritykseksi,
jonka tarkoituksena on tuottaa suuria méérid olutta. Tuotettavalle oluen maéérille
el ole olemassa tiettyd madrdd, joka sen pitdd valmistaa ollakseen suurpanimo.

(Draftmag 2015)

Suurpanimoiden kuten pienpanimoidenkin toiminta on luvanvaraista. Pien-
panimoista poiketen niiden tuotantoméérit ovat paljon suurempia ja suurpanimot
operoivat sekd kansainvilisilld ettd kotimaisilla markkinoilla. Tyypillisesti suur-
panimoiden tuotteet ovat kaupallisesti tunnettuja ja niiden saatavuus on maanlaa-

juinen. (Ellis-Christensen 2015)

Kiésityoldispanimoissa valmistetaan olutta kdsin pienpanimon tapaan. Tdma nimi-
tys onkin yleisesti kdytetty synonyymi pienpanimolle. Sopimusvalmistajapanimot
ovat laitoksia, jotka vuokraavat panimonsa yrityksille oluen panemista varten.

(Alworth 2013)
2.3 Panimohistoriaa

Eurooppaan olut saapui jo 500-luvulla ja panimotoiminta kdynnistyi jo 800-
luvulla (Sinebrychoftf 2015). Keskiajalla olut oli tirked kaupankédynnin viline, jol-
la kdytiin kauppaa ja josta keréttiin jo tuolloin veroja. Arvellaan, ettd Suomessa
olutta on ollut niin kauan kuin t&élld on ollut asutustakin. 1500-luvulla oluella oli

tarked taloudellinen merkitys, silld Ruotsin vallan alla oleva Suomi sai maksaa
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osan veroistaan oluena. Moderni panimotoiminta alkoi Suomessa 1800-luvulla,
kun Nikolai Sinebrychoff perusti panimon Helsinkiin vuonna 1819. (Sinebry-
choff) Vuoteen 1882 mennessd Suomeen oli perustettu jo 114 panimoa. 1900-
luvun alussa raittiusseurat alkoivat kuitenkin kampanjoimaan olutta vastaan. Tasti
syystd olutpanimot perustivat vuonna 1902 Suomen Panimoteollisuus Yhdistyk-
sen ajamaan olutpanimoiden asiaa. Yhdistyksen tarkoituksena olikin vastustaa

raittiusseuran mielipiteitd ja padtosvaltaa. (Panimoliitto 2014)

Virallisesti kieltolaki tuli voimaan vasta vuonna 1919, mutta kieltolakia valmistel-
tiin jo vuonna 1907 ja hyvéksyttiin voimassa olevaksi vield samana vuonna. Lain
myo6td olutpanimoiden toimintaa rajoitettiin ja suurin osa panimoista lakkauttikin
toimintansa. Tilalle perustettiin kaljapanimoita, joiden valmistamien tuotteiden
alkoholitilavuus oli korkeintaan 2,5 tilavuusprosenttia. Vuosien 1907 ja 1917 véi-
lilld olutpanimoita, painostettiin lakkauttamaan oluttuotanto ja siirtymiin kaljan
valmistukseen. Lopulta vuonna 1917 voimaan tulleen viliaikaisen kieltolain ja
vuonna 1919 voimaan tulleen kieltolain seurauksena kaikkien alkoholia siséltavi-
en tuotteiden valmistus ja myynti kiellettiin. Kieltolaki ajoi panimot valmistamaan
virvoitusjuomia, jotta niiden toiminta olisi mahdollista. Kieltolaki kumottiin

vuonna 1931 kansanéénestyksen seurauksena selvin luvuin. (Panimoliitto 2014)

Vuonna 1932 perustettiin Suomen Panimoteollisuuden harjoittajain Liitto II, jon-
ka tarkoituksena oli my0s turvata Suomen panimoteollisuuden etuja. Vuonna
1934 kolme eri liittoa yhdistyi Panimoteollisuusliitoksi, joka tulevina vuosikym-
menind ylldpiti panimoiden etuja markkinoilla. Vuonna 1995 voimaan tulleen al-
koholilain seurauksena Alkolta poistettiin monopolioikeus ja nykyisenlainen pa-

nimoteollisuus péési aluilleen (Panimoliitto 2014).
2.4 Olut

Olut on alkoholijuoma, joka valmistetaan kéyttdmaélld. Sen tyypillisid raaka-
aineita ovat erilaiset maltaat, humala, hiiva ja vesi. Valmistustapoja ja oluttyyppe-
jé on lukemattomia, mutta jotta luokittelu olisi helpompaa, jaetaan ne usein pinta-

hiiva- ja pohjahiivaoluisiin. Oluen historia ulottuu aina 10000 vuoden paihén, jol-
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loin leivénpaloja ja ohraa liotettiin ja annettiin kidyda. Lopputuotoksena oli oluen

esiaste. (Kuokkanen 2001)

Ennen vanhaan olutta ei pidetty pelkdstddn jano- ja nautintojuomana vaan se oli
osa ithmisten ruokavaliota. Vuosisatojen aikana oluen kiyttotarkoitus on monipuo-
listunut ja sitd ei pidetd nykydin endd pelkdstddn janojuomana vaan se on myos
ruokajuoma ja monilta osin erilaisten ruokien raaka-aine. Tunnetusti olut on myds

loistava seurustelu- ja illanistujaisjuoma. (Panimoliitto 2014)
2.4.1 Oluen paneminen

Oluen valmistus alkaa sadonkorjuusta, jossa kypsd mallasohra poimitaan koneelli-
sesti ja kuljetetaan mallastamoon itdméén. Tétd prosessia kutsutaan mallastami-
seksi. Itamisen jdlkeen tdytyy jyvét kuivata, jotta jyvdn ydin irtoaa helposti kuo-
resta. Tédssd tuotantovaiheessa myds pddtetdén, minkélaista olutta lopputuotteesta
tulee. Kuivaamon kuumuusaste mairittdd maltaan varin. (Kuokkanen 2001) Naméa
toimenpiteet tapahtuvat mallastamossa, jossa jyvistd irronneet ytimet kuljetetaan

panimolle rouhittavaksi. (Sinebrykoff 2014)

Miskédys on vaihe, jossa rouhittu mallas sekoitetaan noin 50-asteiseen veteen,
jonka ldmpoétilaa nostetaan noin 65-asteeseen ja lopulta aina 80-asteeseen asti.
Liotuslampdtila vaihtelee raaka-aineiden mukaan. Eri raaka-aineet saattavat tarvi-
ta korkeampia tai toissijaisesti matalampia lampdtiloja, jotta tdrkkelys irtoaisi
maltaasta. Méskdyksen aikana maltaan térkkelys ja proteiinit muuntautuvat soke-

riksi. (Kuokkanen 2001)

Maskistd erotettua siivildityd nestettd kutsutaan vierteeksi. Vierrettd siiviloidddn
ja huuhdellaan niin kauan, ettd méskistd jdévéa kiinted ja liukeamaton osa jd4 mas-
kikattilaan. Vierre pumpataan tdmin jidlkeen keittokattilaan, jossa siithen lisdtddn
humala-kasvi, jonka emikukintoa kdytetddn oluen valmistuksessa. Oluen maku ja
sdvy tulevat osittain humalan ansiosta. Humalassa on luonnostaan katkeroaineita,

jotka katkeroittavat oluen keittimisen aikana. (Kuokkanen 2001)

Keittdmisen jdlkeen vierre jadhdytetddn, jonka jélkeen siithen lisdtddn hiivaa ja

siirretddn suuriin padkdymiskdymistankkeihin. Kédymisen aikana hiiva aluksi mo-
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ninkertaistuu ja kuluttaa happea. Hapen loppuessa alkaa hiiva hajottamaan vier-
teen sokereita alkoholiksi ja hiilidioksidiksi. Mikili oluesta on tarkoitus valmistaa
pintahiivaolutta, kdytetdin hiivalajiketta, joka kdy noin 20 celsiusasteessa viikon.
Pohjahiivaoluissa kdytetddn hiivoja, jotka kdyvét noin 10 celsiusasteessa 2-3 viik-
koa. Hiivatyyppien erona on se, ettd laskeutuvatko ne kasvaessaan oluen pohjalle

vai nousevatko ne pinnalle. (Kuokkanen 2001)

Padkaymisen jidlkeen pohjahiivaoluet siirretddn jélkikdyméédn kylmiin tankkeihin,
joissa niiden annetaan olla 3-4 viikkoa. Témén vaiheen aikana oluen maku kyp-
syy. My0s pintahiivaoluet voidaan varastoida jilkikdymadn, mutta niiden keston
pituus vaihtelee halutun tyypin mukaan. Kun oluiden haluttu kdyminen on saatu
padtokseen, on jéljelld vield oluen mahdollinen suodatus. Suurin osa oluista kdy
lépi suodatusvaiheen, jossa siitd poistetaan hiivan jddnteet ja muut kiintedt aineet,
jotta olut olisi mahdollisimman helppo ja miellyttdvd juoda. Osa oluista kuitenkin
menee kuitenkin myyntiin suodattamattomana tarkoituksellisesti sen vaatiman
maun ja luonteen vuoksi. Suodatuksen jilkeen olut pastoroidddn 70 C:ssa noin 10
sekunnin ajan. Pastoroinnin tarkoituksena on tappaa oluessa vield mukana olevat

mikrobit. Lopuksi olut pullottaan ja toimitetaan myyntiin. (Kuokkanen 2001)
2.4.2 Valmistustapojen erot

Oluet jaetaan yleisesti kahteen kategoriaan kdytetyn hiivan perusteella. Pintahiiva
ja pohjahiiva ovat kaksi yleisesti kdytettyd panimohiivaa, joiden jako kahteen eri
luokkaan on tehty niiden kdyttdytymisen mukaan. Pintahiivaoluissa hiiva nousee
kdymisen loppuvaiheessa pinnalle ja pohjahiivaoluissa se laskeutuu pohjalle.
(Kuokkanen 2001) Suomalaisten suosikkioluet, kuten Koff ja Karjala ovat tyypil-
lisid pohjahiivaoluita eli Lagereita. Lager-nimitys tulee saksankielisestd sanasta
lagern, suomennettuna varastoida. Perinteisesti Lager on kullankeltaista ja kirkas-
ta, jota on helppo juoda. Varsinkin juoman helppous on yksi suurimmista syisti,
miksi juuri tdimé oluttyyppi on noussut yhdeksi maailman suosituimmista oluttyy-
peistd. (Teikkari 2010)

Lager-olut nousi suosioon jo 1800-luvulla, kun olutpanijat keksivédt miten olutta

voidaan séilyttdd varastoida pitkid aikoja (Kuokkanen 2001). Juuri timé oluen sii-
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lyvyys on yksi keskeisimmistd tekijoistd, minkd vuoksi Lager-tyyppistd olutta

voidaan valmistaa suuria maaria.

Kaikista tyypillisimmét ja myydyimmat oluet ovat perinteisesti olleet pohjahiiva-
oluita. Varastointi ja suurien miérien valmistus on taannut niiden valta-aseman
markkinoilla, vaikka myynnissd on ollut jo vuosikymmenié tuotteita, jotka ovat
maultaan ja aromeiltaan parempia. Pintahiivaoluita eli yleisnimitykseltddn Ale-
oluita on kymmenié eri tyyppejé, jotka vaihtelevat valmistustavan mukaan. Perin-
teisesti ndmd oluttyypit ovat runsasmakuisempia kuin perinteiset Lager-oluet ja
tarjoavat tavalliselle Lager-oluelle epityypillisid makueldmyksid. Oluet voivat
olla hedelmaisid ja makeita, suodattamattomia, alkoholipitoisimpia ja vériltdin

vaihdella kirkkaan kultaisesta aina yonmustaan. (Kuokkanen 2001)

2.4.3 Erilaisia oluttyyppeja

Oluen yksi tdrkeimmisté raaka-aineista on oluen kdymiseen vaikutta hiiva. Hiiva-
tyyppeja onkin perinteisesti oluenvalmistuksessa kaksi: pintahiiva ja pohjahiiva.

Namaé kaksi hiivaa jakavatkin oluet eri tyypeiksi.

Yleisimpid pintahiiva oluita ovat erilaiset Lambicit, vehnédoluet, Alet, Porterit,
Stoutit ja muut erikoisoluet. Lambic on oluttyyppi, jota valmistetaan vain Belgias-
sa. Sen erikoisuutena on se, ettd sitd ei valmisteta lisddmalld vierteeseen hiivaa
vaan sen kdyminen toteutetaan altaissa olevien villihiivojen ja pienelididen avulla.
Tamai olutyyppi on tyypillisesti maultaan marjainen ja hedelméinen. Vehnéoluen
valmistuksessa kdytetddn nimensd mukaisesti vehndi. Usein tdssd oluessa kdyte-
tddn myOs vehnén lisdksi myds ohramallasta. Olut voidaan valmistaa joko suoda-
tettuna tai suodattamattomana. Maultaan vehndoluet ovat tyypillisesti hedelmaiisid

ja kirpeitd. (Kuokkanen 2001)

Ale-nimed kaytetddn yleisnimend kaikille Ale-tyypeille. Erilaisia tyyppejd on
muun muassa Pale Ale, Indian Pale Ale, Belgian Ale ja erilaiset amerikkalaiset
Alet. Ale-oluiden maku vaihtelee tyyppien mukaan. Maultaan Ale-oluet ovat vah-
vempia ja monimutkaisempia kuin Lager-oluet. Portterit ja Stoutit ovat ulkoasul-

taan ja maultaan tummia sekd maistuvat paahtuneilta. Ndmd tummat oluet on
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valmistettu paahtamalla mallasta pidempddn jolloin oluesta tulee tummempaa.
Kuuluisimpia Stout-oluita on esimerkiksi Guinnessin Dry Stout-olut. Erikoisoluis-
ta hyvédna esimerkkind voidaan pitdd suomalaista sahtia, jossa on kiytetty raaka-
aineina ruis-, ohra- ja kauramallasta. Mausteena sahdissa kéytetdén usein kata-

janmarjaa. Maultaan sahti on hieman banaanimainen ja kirped. (Kuokkanen 2001)

Pohjahiivaoluista yleisimpid tyylilajeja ovat tumma- ja vaalea Lager, Pilsner,
Light Beer, Dortmunder, Bock ja muut erikoisuudet. Tumma Lager on maultaan
tumma ja tdyteldinen. Maussa on vivahteita suklaasta ja se on kevyempi kuin
muut perinteiset tummat oluet. Vaalea Lager on maailman myydyin olut tyyppi.
Se on maultaan kevyt ja helppo juoda. Se on myds vihemmén humalainen kuin
muut esimerkiksi Pilsner. Suomalaisten suosikkioluet, kuten Koff ja Karjala, ovat

tyypillisid Lager-oluita. (Kuokkanen 2001)

Pilsner on Lagerin tyylinen olut, jonka erottaa vahvemmasta humaloinnista. Pils-
nerid valmistetaan useissa eri maissa ja niiden maut eroavatkin toisistaan alueit-
tain. TSekkildinen Pilsner on maultaan kukkainen ja katkera, kun sen saksalainen
vastine on kevyttd ja raikasta. Light Beer on virvoitusjuoman tapaista olutta, jota
on helppo juoda. Tédssd ’kevyt oluessa” on vihén kaloreita ja se on hiilihappoinen.
Maultaan ndmi oluet ovat keveitd ja niiden alkoholitilavuus on usein pienempi.

(Kuokkanen 2001)

Dortmunder saa nimensd kotikaupungistaan Dortmundista. Maultaan ndmi oluet
ovat kuivia ja vahvoja. Alkoholitilavuus on myos usein korkea. Bock-oluet ovat
Lager-tyylisid, mutta maultaan vahvempia. Bockin makua myds kuvataan usein
pehmedksi ja maltaiseksi Erikoisoluista maininnanarvoisia ovat savuolut, hdyry-
olut ja Musta olut. Savuolut saa nimensad sen voimakkaasta savun mausta, joka
saadaan aikaan savustamalla maltaita. Hoyryoluet on valmistettu kayttimalla hii-
vaa korkeammissa lampdotiloissa kuin on tarkoitus. Maultaan se on Lagerin kaltai-
nen. Alkoholittomassa oluessa on korkeintaan 0,5 % alkoholia, joka valmistetaan
samalla tavalla kuin perinteinenkin olut. Alkoholi voidaan poistaa joko tislaamal-

la, haihduttamalla tai keskeyttimalla kdyminen. (Kuokkanen 2001)
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3 TUOTTEIDEN EROT

Tassd luvussa kasitellddn tuotteiden eroja kolmesta eri ndkokulmasta. Tutkimuk-
sen kannalta on olennaista maarittda, mikd on luksustuote. Jotta luksustuote olisi
helpompi mairittdd, tulee samalla myos mairittdd sen vastakohta eli massatuote.
Luksus- ja massatuotteen liséksi tdssd luvussa madritetdén, mitd tarkoitetaan kisit-

teelld statustuote.

3.1 Luksustuote

Luksuksella tarkoitetaan haluihin liitettdvaa tarpeiden ylittdvdd kulutusta. Sanan
latinankielinen sana ‘luksuria’ tarkoittaakin ylettomyytta, ylellisyytta ja liiallisuut-
ta. Ylellisyystuotteet houkuttelevat ihmisid ja niitd halutaan. Ylellisyystuotteille
on ominaista se, ettd ne ovat haluttuja ja harvojen saatavilla. Vilttdméattoman ku-
lutuksen ja luksuskulutuksen arvot eivit juuri eroa toisistaan. Kuluttajat tarvitse-
vat péivittdin ruokaa selvitdkseen, mutta on kiinni kuluttajien omista haluista
minkélaista ja minkd hintaista ruokaa he lopulta ostavat. (Sarpila & Haanpidi

2010, 42)

Luksustuotteiden ostaminen liitetddn usein mielihyvahakuisuuteen. Niitd tuotteita
ostavilla kuluttajilla on my®6s usein halu tehdé vaikutus muihin kuluttajiin. (Sarpi-
la 2010, 42) Luksustuotteita ei pidetd vilttamattomyyshyodykkeind. Ne ovat ta-
vallisille thmisille ylellisid ja tarpeettomia, jotka ovat usein vastakkain aseteltuja
valttimattomyyshyodykkeiden kanssa. (Berry 1994) Monilla filosofeilla ja eko-
nomisteilla on negatiivinen kuva luksuskulutuksesta, koska se heiddn mukaansa
jakaa yhteiskuntaluokkia erilleen. IThmiset tavoittelevat loputtomasti varallisuuten-
sa ja statuksensa eteen, joka synnyttdd kanssaihmisissd kateutta. Tdméa on ristirii-
dassa kestidvén kehityksen kanssa. Varallisuuden tavoittelu ei ole kestdva tie on-
nellisuuteen. Viitetdénkin, ettd ithmiset, jotka omistavat luksustuotteita, eivit ole
sen onnellisempia kuin ne, jotka eivdt omista ylellisyystuotteita. (Hudders & Pan-

delaere 2011)

Kaiken kaikkiaan voidaan viittdd, ettd toisin kuin valttamattomyyskulutus, joka

kattaa perustarpeet, ylellisyyskulutus ei vaikuta samalla tavalla kuluttajan hyvin-
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vointiin kuin perustarpeiden tyydytys. Silti monet kuluttajat, jotka pystyvét vai-
voin tyydyttiméén perustarpeensa, kuluttavat myds tulojaan ylellisyystuotteisiin.
Tama ristiriita voidaan osin selittdd silld, ettd kuluttajat saavat ylellisyyskulutuk-
sesta jotain. Ylellisyystuotteet tarjovat kuluttajille sekéd kdytdnnollisid ettd psyko-
logisia etuja. (Kapferer & Bastien 2009) Kéytannollisestd ndkokulmasta katsoen
ylellisyystuotteet tarjoavat kuluttajille laadukkaan tuotteen, joka tuottaa kuluttajal-
le mielihyvai ja tyydytystd. Useat tutkimukset ovat ndyttineet, ettd kulutustuot-
teista saatavilla nautinnollisilla mielihyvilld on vaikutusta yksilon hyvinvointiin.
Kuluttajat usein luovat odotuksia eri brindien tuotteille, jo ennen kuin ovat edes
kayttineet tuotetta. Odotukset syntyvét tuotteiden erilaisista luonteenpiirteista,

kuten hinnasta ja merkin nimestd (Kapferer & Bastien 2009)
3.2 Statustuote

Tuotteen tuomalla symbolisella statusarvolla usein todistellaan ja nédytetdén yksi-
16n yhteiskunnassa olevaa korkeaa sosiaalista ja taloudellista asemaa. Statussym-
bolien kohde vaihtelee aina ajoittain. Yhteistd niille on kuitenkin se, ettd se on ai-
na ollut merkki yhteiskuntaluokkien vélilld. Ylellisyystuotteista on muodostunut
nykypéivind ylemmaéan yhteiskuntaluokan merkki. Statussymbolit ovat merkitse-
vit ja ndyttavit, ettd ylellisyystuotteiden ostajat pystyvit ostamaan tuotteita hin-
noilla, joihin huonommin toimeentulevilla ei ole varaa. Hyvin toimeentulevat
erottavat ndin itsensd huonommin toimeentulevista omaan yhteiskuntaluokkaansa.

(Investopedia 2015)

Statustuotteet voidaan erottaa kahteen luokkaan: huomiota herédttdmattomiin tai
huomiota heréttdviin. Huomiota herattiméattomat tuotteet ovat usein tuotteita, jois-
sa valmistaja on tietoisesti padttanyt jattdd logot ja muut tunnisteet piiloon tuot-
teen ulkopuolelta. Esimerkiksi laukuissa tuotteen logo on laukun sisépuolella, jos-
ta vain laukun omistaja sen ndkee. Huomiota herittdvien tuotteiden brandi on sel-
kedsti ndkyvissd tuotteiden ulkopinnoilla, josta ne ovat helposti tunnistettavissa.

(Han, Nunes & Drezen 2010)

Young Jee Han, Joseph C. Nunesin ja Xavier Dreézen tutkimuksessa Signaling

Status with Luxury Goods: The Role of Prominence he tutkivat ylellisyystuottei-
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den ndkyvyyden vaikutusta ostajakohderyhméén. Tutkimuksessa jaetaan kulutta-
jat neljadn kategoriaan: eliittikuluttajiin, ndkyviin luksuskuluttajiin, teeskentelijoi-

hin ja alemman sosiaalisen luokan kuluttajiin. (Han ym. 2010)

Eliittikuluttajat ovat kohderyhmad, joka on todennidk&isimmin kuluttaa niin sanot-
tuja hiljaisia ylellisyystuotteita. Tédlle kohderyhmaille ei ole tirkedd osoittaa varal-
lisuuttaan nakyvasti muille luokille kuin omalleen. He tunnistavat ylellisyystuot-
teiden hiljaiset ominaispiirteet esimerkiksi laukkujen muodon ja valmistustavan
ilman briandin logoakin. He vertaavatkin omistustaan omaan kohderyhmiinsa sen

sijaan, ettd osoittaisivat varallisuuttaan kaikille kohderyhmille. (Han ym. 2010)

Nakyvit luksuskuluttajat ostavat useammin tuotteita, joilla on mahdollisimman
suuri statusarvo. Nama tuotteet ovat helposti tunnistettavissa ja ne ldhettdvétkin
vahvoja signaaleja muille kuluttajaryhmille. Tdméa kuluttajaryhmé onkin innok-
kaimpana erottamassa itseddn omistuksellaan niista, joilla ei samanlaista omistus-

ta ole. (Han ym. 2010)

Teeskentelijdat on kuluttajaryhmad, jolle on tirkedd omistuksen tuoma statusarvo.
Heilld ei ole varaa ostaa aitoja ylellisyystuotteita ja silti he haluavat niitd. Télle
kuluttajaryhmille onkin olennaista, ettd he ostavat viddrennettyja ylellisyystuottei-
ta niiden tuoman statusarvon vuoksi. Alemman sosiaaliluokan kuluttajat ovat
teeskentelijoiden kaltaisia rahallisten resurssien vuoksi, mutta heilld ei ole mie-

lenkiintoa eika kiinnostusta kuluttaa ylellisyystuotteita. (Han ym. 2010)

Tutkimuksen lopputuloksen mukaan kaikki muut kuluttajat ryhmét paitsi eliittiku-
luttajat arvostivat huomiota heréttavit ylellisyystuotteet korkeammalle kuin hiljai-
set tuotteet. Muut kuluttajaryhmaét ovat alttiimpia statuskulutukselle, jonka avulla
heidén sosiaalinen asemansa korostuu. Tuotteiden ominaisuuksien tunnistaminen
erottaa eliittikuluttajat muista. He pystyvéit lukemaan ja tunnistamaan tuotteiden
hiljaiset ominaispiirteet ja lukevat itsensd omaksi ryhmikseen, kun vertaa muihin
kuluttajiin, jotka tarvitsevat ndkyvampid signaaleja erottuakseen joukosta. Tdméa
johtaa siihen, ettd muut kuin eliittikuluttajat tarvitsevat tuotteiden logoja ja brén-

dayksii erottuakseen joukosta. (Han ym. 2010)
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3.3 Massatuote

Massatuotannolla tarkoitetaan tarvikkeiden ja tuotteiden suuren tuotemiirin val-
mistamista halvalla kappalehinnalla. Tdmé halpa yksikkohinta saadaan silla, ettd
tuotetta valmistetaan suuria mairid, jota varten pystytddn hankkimaan myos raa-
ka-aineita myos suurina erind halvempaan hintaan. Se, ettd tuotetta tuotetaan suu-
ria madrid kerralla, ei tarkoita sitd, ettd tuote olisi heikkolaatuinen. Massatuotan-
nossa eri tuotantovaiheet on standardisoitu ja lopputuotteella on usein tiukka laa-

dunvalvonta ja testaus ennen kuin tuotteet padstetdédn myyntiin. (Thompson 1998)

Massatuotteiden valmistus on usein automatisoitu ja niiden valmistusta varten on
kehitetty omia apuvilineitd. Valmistustavalle on yleistd, ettd niiden valmistukseen
tarvitaan vain vahin henkilokuntaa ja tuotteen lopputulos on aina sama. (Thomp-
son, F, 1998) Esimerkiksi oluen valmistuksessa massatuotannossa valmistettava
olut maistuu aina samalta. Esimerkiksi Heineken-olutta valmistetaan monessa eri
maassa ja yritys panostaa siihen, ettd oluen laatu ja maku on sama riippumatta sii-

td, missd se on valmistettu. (Heineken 2015)
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4 ASIAKASRYHMIEN KULUTUSKAYTTAYTYMINEN

Kulutuskiyttdytymiselld on monta ulottuvuutta. Tassd luvussa tutkitaan kuluttaji-
en erilaisia kulutustapoja ja kulutuskayttaytymistd. Tadssd osiossa kisitellddn pa-
kollisen ja vapaavalinnaisen kulutuksen eroja ja timén liséksi késitellddn erilaisia

kuluttajaryhmii ja niiden kéayttdytymista.
4.1 Vapaavalintainen ja vilttaméiton kulutus

IThmisten kulutuskéyttdytyminen jaetaan klassisen jaottelun mukaan tarpeisiin ja
haluihin. Kulutuksella tarkoitetaan ihmisten tarpeiden tyydyttdmistd. Tarpeet ja
halut voidaan erotella ihmisten niiden kdyttotarkoituksen mukaan. Tarpeiden tyy-
dyttdmisestd puhutaan, kun asioilla on oikeasti selviytymisen kannalta merkitysta.
Esimerkiksi ruoka, vesi ja pukeutuminen kylmilld ovat ihmisen selviytymisen
kannalta olennaista. Tarpeiden tyydyttdmistd kutsutaan myds usein valttdmatto-

myyskulutukseksi, kuten vaatteet ja elintarvikkeet. (Sarpila & Haanpéi 2010.)

Kun ihmisen perustarpeet on tyydytetty, voi ithminen tyydyttdd myds halujaan.
Vapaavalintainen kulutus tulee vélttiméattomén kulutuksen jélkeen. Taloudellisten
resurssien mahdollistaessa, pystyy ihminen my0s kdyttimain rahansa omien halu-
jen tyydyttdmiseen. Ihmisten halut joudutaan maéérittelemédén subjektiivisesti ja
objektiivisesti, silld ihmisten luonteenpiirteet ja kiinnostuksen aiheet vaihtelevat.

Tarpeita pystytddn méarittelemiin yleisesti ulkoapdin. (Sarpila ym. 2010)

Vapaavalintaista ja vélttimatontd kulutusta ei aina ole helppo erottaa toisistaan.
Sarpila ja Haanpdd kuvailevat artikkelissaan samankaltaisuutta vaate-esimerkin
avulla. ”Thminen tarvitsee vaatteita, mutta voiko kukaan viittidd tarvitsevansa de-
sign-vaatteita?”’. Hyvinvointivaltioissa, joissa ihmisten perustarpeet on padosin jo
valmiiksi tyydytetty, voidaan olettaa, ettd suurin osa ihmisistd tyydyttdd padosin

halujaan. (Sarpila ym. 2010)

Halut usein konkretisoidaan kulkevan nyky-yhteiskunnassa nimenomaan kulutuk-
sen kautta. Thmiset miettivit tinéd pdivdd enemmadn sitd, mitd haluavat seuraavaksi
ja vdhemman sitd mitd heilld on jo valmiiksi. Valmiiksi kokeillut palvelu- ja kulu-

tustuotteet eivét ole endd niin tarkeitd kun tarjolla on jotain radikaalisti uudempaa.
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Campbell (1987) yhdistdd ihmisten haaveilun ja unelmoinnin moderniin hedonis-
miin eli mielihyvdhakuiseen kulutukseen. Mainonta antaa meille tietoa erilaisista
asioista, joita meidédn tulisi haluta. Esimerkiksi kalliit merkkituotteet symboloivat
menestystd. Kuluttajat ovat alkaneet arvostaa esineiden néyttdarvoa niiden kaytto-

arvon sijasta. Campbell 1987).
4.2 Suomalainen kulutuskiyttiytyminen

Suomessa luksuskulutus ei ole ldhtenyt toivotunlaiseen nousuun ja Suomesta on-
kin tdstd syystd jouduttu sulkemaan monia luksusliikkeitd (Holtari 2010). Erityi-
sesti vanhemmat sukupolvet korostavat vield sddstdviisyytta ja pidattadytyvaisyyttd
kulutuksessa. Nykyajan sukupolven voidaan olettaa olevan joukko ensimmdiisid
tdysin hyvinvointiyhteiskunnassa kasvaneita yksiloitd. Nahtdvaksi jdd, miten hei-

dan kulutuskdyttamisensa vaikuttaa tulevaisuudessa. (Sarpila ym. 2010)

Suomalaiselle on tuttua pidattidytyvéisyys ja sddstdvéisyys taloudellisesti vaikeina
aikoina. Niin kévi viimeksi 1990-luvun laman aikaan vaikka valtio yritti osaltaan
rohkaista ithmisid kuluttamaan, ettei yksityinen kulutus laskisi. Taloudellisesti vai-
keat ajat eivit kuitenkaan estd ithmisid haaveilemasta vapaavalinnaisesta kulutuk-
sesta ja luksuskulutuksesta. Erityisesti nuoret ihmiset ovat vanhempia ihmisid

valmiimpia kuluttamaan enemmaén rahaa. (Sarpila ym. 2010)
4.3 Kuluttajaryhmait

Iranissa vuonna 2012 suoritetun kuluttajakdyttdytymistd tutkivan tutkimuksen
mukaan kuluttajat on voitu jakaa neljddn kategoriaan: Tavallisiin kuluttajiin, ra-
tionaalisiin kuluttajiin, sosiaalista arvoa tavoitteleviin kuluttajiin ja materialistisiin
kuluttajiin. Tutkimuksessa selvitetddn asiakasryhmien kayttdytymistd luksustuot-

teiden kanssa. (Heidarzadeh, Bahar, Teimourpour & Teimourpour 2012)

Tavalliset kuluttajat, jotka eivit ole kiinnostuneita ylellisyystuotteista arvostavat
tuotteen kiyttdarvoa sen ndyttdarvon sijasta. Tuotteen arvon ja kiinnostavuuden
madrittelee sen kayttotarkoitus ja kdytettdvyys. He suhtautuvat negatiivisesti ylel-
lisyystuotteiden ostamiseen ja niiden kadyttimiseen. He uskovat, ettd yhteiskunta-

luokkia ei eroteta varallisuuden ja omistuksen perusteella, eivétkéd he osta luksus-
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tuotteita tehddkseen vaikutuksen toisiin kuluttajiin. Luksuskulutusta vélttavét ei-
viat myoOskddn usko ylellisyystuotteiden olevan laadultaan ja ominaisuuksiltaan

parempia kuin massatuotteet. (Heidarzadeh 2012)

Rationaaliset kuluttajat, jotka valitsevat ostamansa tuotteet jarkevésti ja suunni-
telmallisesti ovat parhaiten selvilld omasta arvostaan. He suhtatuvat myonteisesti
materialismiin, jonka he kisittédvét tarkoittavan onnellisuutta ja menestystd. Luk-
sustuotteen laatu merkitsee heille paljon ja he uskovat, ettd tuotteen laatu on kor-
keampi, kuin tavallisen tuotteen. Tuotteesta saatava sosiaalinen hyoty ei ole heille
tarkedd. He ostavat tuotteet itsedén varten haluamatta tehdd vaikutusta muihin.
Sosiaalinen tarve ei ole heille kynnyskysymys, eivdtkd he kuuntele muiden mieli-

piteitd. Heilld e1 mydskddn ole tarvetta erottautua massasta. (Heidarzadeh 2012)

Sosiaalista hyOtya tavoittelevat kuluttajat eivit osta ylellisyystuotteita itsensa takia
vaan ndyttddkseen muille. Ndméa kuluttajat arvostavat kaikkein pisimmélle tuot-
teesta saatavan sosiaalisen arvon hyddyn. Ndmé kuluttajat ottavat huomioon tuot-
teista saatavan sosiaalisen arvon, joka vaikuttaa jollain tavalla heidén statukseen-
sa. Tuotteiden ainutlaatuisuus, laatu ja kdytettivyys vaikuttaa heiddn ostopadtok-
seensd enemmain kuin tarve. Ylellisyystuotteet tuovat tille segmentille arvostuk-
sen lisdystd heiddn statukseensa ja he uskovat, ettd heiddn arvovaltansa nousee.
Heilld on taipumuksena esitelld varallisuuttaan ja omistustaan, josta he ovat ylpei-

td. (Heirarzadeh 2012)

Materialistiset kuluttajat uskovat, ettd omistaminen luo onnellisuutta. Osa kulutta-
jista ostaa tuotteita itseddn varten ja he saavat omistuksesta hyvianolon tunteen.
Heille on tirkedd, ettd he ovat varakkaita eivitkd pelkdd nayttdd sitd myos muille.
Heiddn onnellisuutensa riippuu omistuksesta ja he kdyttaviat mielellddn rahojaan
sen lisddmiseen. Kulutus on muodostunut erdénlaiseksi tavaksi muuttaa mielialaa
ja ylellisyystuotteet erottavat heidét tavallisista ithmisistd. He uskovat, ettd ylelli-
syystuotteet ovat tarpeellisia ja valttdmattomid. Tamin lisdksi he uskovat, ettd
luksustuotteet ovat uniikkeja ja heilld on taipumusta omistaa harvinaisia esineita.
Talle segmentille on yleistd, ettd he eivit usko ylellisyystuotteiden olevan laadul-
taan parempia, mutta niiden omistus ja siitd saatava statusasema kohottaa heiddn

itsetuntoaan. (Heirarzadeh 2012)



24

5 OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Ostajien ostopditokseen vaikuttaa useita eri tekijoitd. Mainontaa ja markkinointia
pidetddn yleisimpind kuluttajaan vaikuttavista keinoista. Tadssd luvussa kasitellddn
yritysten suorittamaa mainontaa ja sen vaikutusta kuluttajaan. Tamain liséksi lu-
vussa selvennetddn, miten tuotteiden imago eli brindi muodostuu. Viimeisend

tassa luvussa kerrotaan moniattribuuttisesta valintamalliteoriasta.

5.1 Mainonta ja markKkinointi

Yksinkertaisimmillaan markkinointia pidetddn mainontana, jolla pyritddn lisda-
madn yrityksen myyntid. Markkinointi on myds toimintaa, jolla se pyrkii erottau-
tumaan toisista yrityksistd valitsemillaan markkinoilla. Silld pyritddn vaikutta-
maan eri tuotteiden kohderyhmien mielikuviin kilpailukeinojen avulla. Kilpailu-
keinoja voivat olla esimerkiksi hinta, saatavuus, tuotteen ominaisuudet ja markki-
nointiviestintd. Lyhyesti selostettuna markkinointiviestinnilld tarkoitetaan kaikkea

viestintdd, mika tapahtuu yrityksen ulkopuolella (Puranen 2014).

Kuluttajat usein odottavat, ettd kalliimpi ylellisyystuote on laadukkaampi kuin
vastaava halvempi tuote. Tuotteen hinnan kasvaessa myos sen odotukset lisdénty-
vit. Hilke Plassmannin, John O"Dohertyn, Baba Shivin ja Antonio Rangelin
vuonna 2007 suorittaman tutkimuksen mukaan erilaisilla markkinointikeinoilla
voidaan vaikuttaa kuluttajan tuotteesta saamaan tyytyviisyyden tunteeseen. Tut-
kimus suoritettiin kuvaamalla ihmisaivoja magneettikuvauksella samalla, kun
koehenkilot maistelivat erihintaisia ja laatuisia viinejd. Koehenkiloille tarjoiltiin
eri viinejd ja padsdéntoisesti viinin koettu miellyttivyys kasvoi sitd mukaan kuin
viinin koehenkildille ilmoitettu hinta kasvoi. Tdmén lisdksi koehenkildiden aivo-
jen mielihyvékeskus osoitti sdhkdistd aivotoimintaa enemman kalliiksi ilmoitettu-
jen viinien kohdalla. Ihmisten odotukset kasvavatkin, kun he saavat tietda tuotteen
olevan laadukkaampi. Tuotteen kalleus yhdistetddn laadukkuuteen, joka vaikuttaa
tutkimustulokseen. Tutkimuksen perusteella voidaankin ajatella, ettd hinta on
myos osa markkinointia, jolla pyritddn lisddméédn kiinnostusta tuotetta kohtaan.

(Plassman 2007)
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Luksus-sanaa on tdmén péivén arkikielessd ja erityisesti mainonnassa kaytetty ar-
gumentointikeinona, jolla on pyritty lisddmaddn myyntid. Luksus-sanan arvon on-
kin téstd syystd laskenut. Silld ei ole endé niin merkittdvdd painoarvoa, koska siti
on kaytetty markkinoinnissa niin paljon, ettei sitd endd pidetd niin merkittdvana.
Sarpila ja Haanpai kayttavat artikkelissaan esimerkkind automainontaa, jossa au-
toja myydéén erilaisilla paketeilla. Autojen luksuspaketit ovat saatavissa lisdmak-
sua vastaan ja ovat saatavilla kaikille halukkaille. Onko luksustuote endi niin hie-
no ja ainutlaatuinen, jos kaikilla on yhtildinen mahdollisuus ostaa se? (Sarpila

ym. 2010)

Oluen mainonta ja markkinointi muuttui kertaheitolla vuoden 2015 alussa tulleen
uuden alkoholilain vuoksi. Uusi alkoholilaki kieltdd sekd vahvojen, ettd mietojen
alkoholijuomien markkinoinnin yleisilld paikoilla. Tamin liséksi televisio- ja ra-
dio-mainontaa on rajoitettu siten, ettd kello 7-22 vélisend aikana mainosten esit-
tdminen on kielletty. Alkoholia siséltivistd juomista ei mydskddn saa antaa pal-
jousalennusta eli toisin sanoen on kiellettyd myyda suurempia pakkauskokoja hal-
vempaan hintaan. Isot pakkaukset on hinnoiteltava siten, ettd saman tuotteen yk-
sittdiskappaleet maksavat vihintddn saman verran kuin suuremman pakettikoon
yksittdiskappale. Esimerkiksi Karjalan 24-pack saa maksaa yhté paljon kuin kau-
passa maksaa yksi Karjala-pullo kerrottuna 24:114. (Valvira 2015)

Mietojen alkoholijuomien mainontaa on myos rajoitettu urheilutapahtumien yh-
teydessd. Uuden alkoholilain mukaan urheilu edustaa tervettd ja péihteetonta ela-
maéantapaa ja téstd syystd voidaankin katsoa sen olevan hyvén tavan vastaista mai-
nostaa mietoja alkoholijuomia urheilutapahtumien yhteydessi. Urheilijoiden asus-
teissa ei tule olla alkoholimainontaa, koska ottaen urheilijan maineen voidaan to-
deta, ettd kyseessd on myynninedistimisté, joka on laissa kiellettyd. Alkoholilais-
sa on kuitenkin kirjattu, ettd yleisotilaisuuksissa kuten joukkue-otteluissa, juhlissa,
tapahtumissa ja erilaisissa kilpailuissa on mainonta sallittua. Tastd poikkeuksena
on lapsille suunnatuissa tapahtumissa, joissa mainostaminen on edelleenkin kiel-
letty. Moottoriurheilumainontaa uusi laki rajoittaa siten, ettd mainonta ei saa mil-
lddn muotoa yhdistdd autoilua ja alkoholinkdyttod. Mainostaminen vaatteissa ja

autojen pinnoissa on kuitenkin edelleen sallittua. (Valvira, 2015)
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5.2 Imagon eli brindin luominen

Suomen Mediaoppaan sanaston miidritelmdn mukaan briandi on tuotemerkin ym-
pérille muodostunut positiivinen maine, jonka arvo muodostuu tuotteeseen koh-
distuvista positiivisista mielikuvista, tunnettavuudesta, tuotenimestd, logosta ja
asiakkaiden merkkiuskollisuudesta. (Suomen Mediaopas) Sana brindi kasittdd
myo6s koko tuotteen persoonallisuuden (Sounio 2010). Pirjo Von Hertzen kirjoit-
taa kirjassaan, etti oman brindin rakentaminen on tapa erottautua joukosta, jonka
vuoksi se on yrityksille vélttdimitontd. Brandid on jatkuvasti kehitettdva, jotta ih-
misten mielenkiinto tuotteen kiinnostavuutta ja tunnettavuutta kohtaan siilyy.
Briandin mielikuva kuitenkin vaihtelee ithmisittidin ja onkin olennaista, ettd se on

erilainen riippuen luonteesta ja ihmisestd. (Von Hertzen 2006, 91-92)

Briandi muotoutuu ihmisten kokemien mielikuvien ja tuotteeseen suhtautumisen
perusteella. Tdmén lisdksi omakohtaiset kokemukset vaikuttavat brandin mieliku-
van muodostumiseen. Yritysten markkinointiviestintd ja oma toiminta vaikuttaa
thmisten mielipiteisiin ja siten my0s brandin muovautumiseen. Briandin kiinnosta-
vuus ei kuitenkaan aina pohjaudu omakohtaisiin kokemuksiin. Perheenjdsenten ja
ystédvien mielipiteet yhté lailla kuin mainonta ja muista ldhteisti saadut tiedot vai-

kuttavat tuotteen mielikuvaan. (Von Hertzen 2006, 91-92)

Yritys voi vaikuttaa brindikuvansa muotoutumiseen harjoittamalla eettista ja kan-
nattavaa liitketoimintaa. Yrityksen tavoitteena on tuottaa voittoa ja terve yritys,
joka omalla toiminnallaan viestii kohderyhmilleen positiivista mielikuvaa. Kes-
keisin erotuskeino tuotteiden ja yritysten vélilld on nimi ja logo eli tunnus. Yrityk-
sen tunnus usein muodostuvat yrityksen nimestd ja logosta joko yhdessé tai erik-
seen. Tunnuksen tehtdvédnd on erottaa yritykset toisistaan ja luoda oma identiteetti

yritykselle. (Von Hertzen 2006, 91-92)
5.3 Moniattribuuttinen valintamalli

Moniattribuuttisilla valintamalleilla tutkitaan ihmisten kulutuskéyttdytymista, joi-
den pohjalta pyritddn 16ytdmadn syitd miksi kuluttaja valitsee juuri yhden tietyn

tuotteen monien samankaltaisten joukosta. Paul Nelson kéyttdd artikkelissaan
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esimerkkind Coca-Colaa ja Pepsid. Naistd kummatkin tuotteet ovat hyvin saman-
laisia, mutta silti molemmilla juomilla on oma kannattajakuntansa. Moniattribuut-
tisella valintamallilla on kolme laajempaa suuntausta, joiden mukaan kuluttajat
arvioivat tuotteita fyysisten ja psykologisten ominaispiirteiden eli attribuuttien
perusteella. Olemassa olevien ja helposti saatavilla olevien tietojen perusteella
kuluttaja tekee padtoksen tuotteesta. Nama teoriat vaativat kuitenkin, ettd kuluttaja

arvioi, kerda ja prosessoi saamaansa tietoa. (Nelson 1999 )

Ensimmadisen ja yksinkertaisimman teorian mukaan tuotteiden tehtivina on tyy-
dyttidd kuluttajien tarve. Tdmén teorian mukaan kuluttajat valitsevat ensimmadisen
tuotteen, joka on heiddn mielestddn ominaisuuksiltaan tyydyttiva ja kelpaa heille.
Valintaperusteina voi olla esimerkiksi hinta ja tirkein ominaisuus. Yksi hyva esi-
merkki timéntyyppiselle kulutukselle on wc-paperi. Kuluttajat ostavat sdédnnolli-
sin viliajoin koteihinsa tdmédnlaisia rutiinituotteita”, joiden vaihtoehtojen harkin-
taan ei kdytetd paljoa aikaa. Wc-paperia ostettaessa harvoin tutkitaan niiden sisil-
tdmid ominaisuuksia ja he tyytyvit pakkaukseen, jonka hinta ja rullien miird on
sopiva. Tdmin tyyppisessd kulutuksessa kuluttaja kerdd tuotteesta vain vahén in-
formaatiota ja vaihtoehtojen prosessointi on jitetty véhdlle huomiolle. Tdménlai-
sissa vahdn huomion ostoksissa kuluttaja luo itselleen sddntojé, joiden mukaan he
valitsevat itselleen mieluisat tuotteet niitd sen kummemmin harkitsematta. (Nel-

son 1999)

Toinen teoria kdsittelee kuluttajan ei-kompensatorisia mieltymyksid ja valintoja.
Kompensatorisuus tulee sanasta kompensoida, jolla tarkoitetaan téssé tapauksessa,
joidenkin ominaisuuksien tasaamista. Ei-kompensatorisessa teoriassa oletetaan,
ettd kuluttajat luovat tuotteiden eri ominaispiirteiden perusteella kokonaisuuden.
Tamin teorian mukaan tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet eivét tasaa toisiaan.
Tuotteen hyvit ja myonteiset ominaisuudet eivét voi titen kompensoida tuotteen
huonoja ominaisuuksia. Téstd kaksi hyvdd esimerkkid on yhdistdva-malli ja priori-
teetti-malli, joiden mukaan kuluttajat luovat jokaiselle ominaispiirteelle raja-
arvon. Yhdistdvdan-mallin mukaan kuluttajat hylk&dvat tuotteet, mikdli yksikin
ominaispiirre on alle kuvitellun raja-arvon. Esimerkiksi jos vaikka shampoo-

pullon tilavuus on vain 250 millilitraa ja tarve on 500 millilitralle, ei tuotteen hy-
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vit attribuutit kuten laatu ja ainesosat korvaa tdtd huonoa attribuuttia. Prioriteetti-
mallin mukaan kuluttajat priorisoivat tuotteen tirkeimman ominaispiirteen ja ver-
taavat sitd toisiin tuotteisiin. Mikali tuotteen tdrkein ominaisuus ei tyydyta, tippuu
se pois kilpailusta. Tdmén jédlkeen kilpailutetaan tuotteen seuraavaksi tirkein omi-
naisuus, jonka jdlkeen tiputaan kilpailusta tuotteet, jotka eivdt saavuta haluttua
tasoa. Tdma toistetaan niin kauan kunnes 16ytyy tuote, joka on ominaispiirteiltddn

paras. (Nelson 1999)

Kompensatorisessa teoriassa kuluttaja kisittelee ja arvioi tuotteen ominaisuuksia
ja ominaispiirteitd. Toisin kuin kaksi edellistd teoriaa, vaatii tima kuluttajalta pal-
jon tiedonetsintdd ja sen analysointia. Teoriassa kuluttaja arvioi kilpailevat tuot-
teet ndiden ominaispiirteiden perusteella. Toisin kuin ei-kompensatorisessa teori-
assa, yksi huono ominaisuus ei sulje tuotteen mahdollisuutta tulla ostetuksi. Ku-
luttajat arvioivat tuotteen kaikkia ominaisuuksia ja valitsevat kokonaisarvioiltaan
parhaan tuotteen. Toisin sanoen vaikka yksi ominaisuus ei miellytd voivat tuot-
teen hyvit ominaisuudet erottua niin hyvin, ettd riittdvit syyksi ostaa kyseinen
tuote. Tdman teorian mukaan kuluttaja joutuu ndkemédén paljon vaivaa arvioinnin
eteen. Tiedonkeruuta ja sen analysointia on paljon ennen ostotapahtumaa. (Nelson

1999)
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6 TUTKIMUS

6.1 Tutkimusmetodin valinta ja menetelmiit

Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid kdytetddn usein tilanteissa, joissa yritetddn
ymmartdd joukon tai henkilon toimintaa. Kvalitatiivisella tutkimuksella on kolme
osatekijdd: tieto, tulkitseva ja analyyttinen toimenpide ja raportti. Tiedolla tarkoi-
tetaan, sitd ettd miten tutkimuskohteesta haluttava tieto on keritty. Tieto voi olla
kerdtty monella eri tavalla esimerkiksi havainnoinnilla tai haastatteluilla. Tiedon-
keruun jilkeen hankitulle aineistolle suoritetaan tulkitseva analyysi, jossa keratty
tieto kootaan ja sitd pyritddn ymmartdmaan. Se voidaan johtaa tutkimustuloksesta
tai my0Os suoraan valmiiksi olemassa olevasta teoriasta. Lopuksi tutkimuksesta
kirjoitetaan raportti, johon on kerétty valmiiksi analysoitu tieto ja lopputulos. Ra-

portti voidaan esittdd joko kirjallisena tai suullisena. (Ridsdnen 2014)

Tapaustutkimus on tiedonkeruumenetelmédni hyoddyllinen, kun tutkitaan aihealu-
etta, joka on ennalta tuntematon. Télld tavalla pystytddn rakentamaan omia teori-
oita ja tdlld tutkimuksella tutkitaan yksittdisid tapahtumia tai rajattuja kokonai-
suuksia. Tapauksia pyritddn selittimdidn ja tutkimaan juuri miten ja miksi-
kysymysten avulla. Tapaustutkimus valitaan usein menetelmiksi, kun halutaan

ymmartdd kohteen kdyttdytyminen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006)

Kun kéytetddn havainnointia tiedonkeruumenetelménd, pyritddn ilmiostd oppi-
maan ja saamaan jonkinlainen tulkinta. T4td menetelmdd onkin hyva kayttida, kun
tutkitaan ilmiotd sen luonnollisessa ympaéristossd. [lmiotd pystytdén tutkimaan ja
havainnoitua kiytostd voidaan ymmartdd paremmin, kun kohdeilmié on omassa

elementissddn. (Résdanen 2014)

Haastattelut voidaan jakaa kolmeen luokkaan: lomakehaastattelu, teemahaastattelu
ja syvihaastattelu. Tutkimuksen tyyppi ja se minkilaisia vastauksia halutaan vai-
kuttaa haastattelutyypin valintaan. Lomakehaastattelua kdytetdan ldhinnd kvanti-
taviisissa tutkimuksissa, joissa pyritddn mittaamaan jotain ominaisuutta tai ilmio-
td. Lomakehaastattelu on usein kyselylomake, johon on annettu selvit vastaus-

vaihtoehdot, joihin haastateltavan tulee vastata. Tamdn haastattelutyypin avulla
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voi tutkija kokeilla hypoteesejaan ja tdmén lisdksi luvut on helppo jérjestii esitel-
tdvadan muotoon. Haastattelutilanne on kontrolloitu ja vastaajaa vaaditaan vastaa-
maan kysymyksiin valmiiksi valittujen vastausvaihtoehtojen joukosta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa lomakehaastattelua voidaan kéyttdd apukeinona. Tutkimuk-
sessa voidaan esimerkiksi jakaa lomakkeeseen vastanneet omiin kategorioihinsa
vastauksien mukaan. Lomakehaastattelun rajoituksena on, ettd jokaisen kysymyk-

sen tulee olla perusteltu ja sopia tutkimukseen. (Tuomi & Sarajirvi 2008)

Teemahaastattelu on hieman syvidhaastattelun kaltainen, mutta se on kontrol-
loidumpi. Se on rakennettu teemojen mukaan ja haastattelussa edetdédn tutkitta-
vaan ilmiéon liittyvien kysymyksien varassa. Teemahaastattelussa korostetaankin
thmisten omia tulkintoja aiheesta (Hirsjarvi & Hurme 2001, 48). Teemahaastatte-
lussa ei ole pakollista esittdd kysymyksid samassa jérjestyksessd vaan se antaa ti-
laa tutkijan lisdkysymyksille ja tulkinnoille. Teemahaastattelutyypit voivatkin
vaihdella aina tiukasti kontrolloidusta strukturoidusta haastattelusta ldhes avoi-
meen haastatteluun asti. Teemahaastattelun tavoitteena on kuitenkin 16ytda vasta-
uksia tutkimusongelmaan kysymyksien kautta. Tutkimuksen viitekehys antaa tut-

kimuskysymyksille suuntaviivat joiden mukaan ne muokataan. (Tuomi 2008)

Avoin haastattelu on haastattelutyypeistd avoimin ja jattdd tutkijalle lukemattomia
kysymysvaihtoehtoja. Haastattelutyyppi on strukturoimaton ja sen tavoitteena on
enemmin 10ytia laaja selitys tutkittavalle ilmidlle. Haastattelussa kéytetdén avoi-
mia kysymyksié ja haastattelun kulku rakennetaankin vastauksien perusteella. Sy-
vidhaastattelun vahvuutena on, ettd tutkittavasta ilmiostd saadaan perusteellinen

kuva, eikd tutkimukseen vélttimittd tarvita montaa eri haastateltavaa. (Tuomi

2008)

Tassd opinndytetydssd kédytetddn puolistrukturaalista eli teemahaastattelupohjaista
tiedonkeruu menetelméa. Syy valintaan oli se, ettd tydssd kdytetddn kvalitatiivista
tutkimusmenetelméd, on se, ettd tyossd halutaan ymmartda erilaisten ihmisten
kayttdytymistd ja ilmiotd. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma antaa mahdollisuu-
den my0s ymmartia tutkittavaa ja haastateltavaa laajemmin. Kvantitatiivisessa eli
madrillisessd tutkimuksessa tulokset olisivat jddneet pintapuolisiksi ja tydssd olisi

joutunut tekeméén lisdtutkimusta. Teemahaastattelun joustavuus tulee esille siind
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vaiheessa, kun tiedonkeruun aikana vastaan tulee jokin yllattdva vastaus. Mikéli
kysymys on epdselvé, sitd voidaan selventdd tai muuttaa sanamuotoa, jolloin ky-
symys on helpommin l&hestyttdvd. Puoliavoin haastattelu antaa mahdollisuuden
syventya aiheeseen siitd kuitenkaan poikkeamatta. Avoimen haastattelun vaarana
on, ettd haastattelu karkaa aiheesta, jolloin on my0s vaaran, ettd se ilmié mitd ha-
lutaan tutkia jad saavuttamatta. Tutkimuksen viitekehyksen kautta muodostetut
kysymykset luovat rungon, jonka mukaan kysymykset on esitetty. Kaikille haasta-
teltaville esitettiin samat kysymykset, mutta tilanteen mukaan pystyttiin kuitenkin

esittdmiin tarkentavia kysymyksié, mikali tilanne sitd vaati. (Tuomi 2008)
6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutettiin haastatteluina viidessa eri ravintolassa huhtikuun kahden
ensimmadisen viikon aikana. Kyseiset ravintolat sijaitsevat Vaasassa ja Seinéjoella.
Ominaista kyseisille ravintoloille on, ettd ne kaikki keskittyvdt enimmékseen
juomatarjoiluun. Kaikki yritykset tarjoavat myos ruokaa, mutta ne eivit kuiten-
kaan ole niin sanottuja Fine Dining-ruokapaikkoja, vaan ne panostavat enemmaén
juomamyyntiin. Ravintolat valittiin niiden tarjonnan mukaan. Tutkimuksesta jétet-
tiin pois kaikki ne ravintolat, joilla ei ollut yhtddn pienpanimotuotetta tuotevali-
koimassaan. Haastatelluista yrityksistd kaksi on pienpanimon yhteyteen perustet-
tuja ravintoloita, kaksi suureen ketjuun kuuluvia yrityksia ja yksi yksityisomistuk-

sessa oleva ravintola. Haastattelujen pituus vaihteli puolesta tunnista yli 3 tuntiin.
Ravintola 1: 7.4.2015, klo 18:00, kesto 65 min

Ravintola 2: 9.4.2015, klo 20:00, kesto 185 min

Ravintola 3: 14.4.2015, klo 15:00, kesto 30 min

Ravintola 4: 14.4.2015, klo 18:00, kesto 40 min

Ravintola 5: 16.4.2015, klo 16:00, kesto 45 min

Kysymyslomake koostui kymmenestd kysymyksestd, jotka oli jaettu teema-
alueittain kahteen osaan. Ensimmadisessd osassa kysyttiin hieman taustatietoa ra-

vintolan myymistd pienpanimotuotteista. Heiltd kysyttiin miten he ovat paityneet
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kyseisiin tuotteisiinsa ja kuinka paljon kyseisié tuotteita heilld myynnissd on. Ta-
maéan lisdksi haluttiin hieman tietdd pienpanimotuotteiden méérdn suhteesta niin
sanottuihin massatuotteisiin. Toisessa osiossa kysyttiin enemmaén pienpanimoku-
luttajasta. Tutkimuksessa haluttiin selvittda ravintoloiden ndkemykset tyypillisesti
pienpanimokuluttajasta. Lopuksi tietoa keréttiiln my0s yritysten suorittamasta

markkinoinnista ravintolassa.

6.3 Haastattelujen analysointi

Siséltdanalyysid pidetddn perusanalyysimenetelménd, jota usein kéytetddn laadul-
lisissa tutkimuksissa. Tdma menetelmd voidaan jakaa joko laajempaan teoreetti-
seen kehysmalliin, miten tutkimuksen analyysi tulisi toteuttaa tai yksityiskohtai-
sempaan keinoon eli metodiin miten tutkimus analyysi toteutetaan. Timo Laineen
(Jyvéskylédn yliopiston filosofinen laitos) luoman analyysirungon mukaan yleises-
sd kuvauksessa kaytettdva sisdllonanalyysi etenee seuraavasti. Ensimmaéisend tut-
kijan tulee paattdd, miké tutkimusaineistossa on oikeasti olennaista ja tutkimuksen
kannalta merkittdvad. Tamén jélkeen tutkijan on kédytdva aineisto 1dpi ja eroteltava
ne asiat, jotka sisdltyvit tutkijan kiinnostukseen ja tutkimukseen. Analyysisti jéte-
tddn pois kaikki yliméérdinen. Seuraavaksi tutkimusaineisto pitdd luokitella esi-
merkiksi teemoittain tai athepiireittdin, jotta niitd voidaan analysoida. Lopuksi
tutkimusaineisto koostetaan ja siitd kirjoitetaan yhteenveto. Tdmadn menetelmén
heikkouksina voidaan pitdé tutkimusanalyysin mahdollinen laajuus. Tutkimuksis-
sa voi olla usein monia kiinnostavia asioita, joita kaikkia ei voi tutkia tai raportoi-
da, koska analyysissa on keskityttdvd vain valittuihin kiinnostaviin asioihin.

(Tuomi 2009)

Teemoittelu on aineiston jakamista omiin aihepiireihinsd. Aineistosta voidaan
ryhmitelld haastateltavat esimerkiksi idn ja sukupuolen perusteella omiin loke-
roihinsa. Tdma ei ole kuitenkaan pakollista. Aineistosta pyritddn 16ytimidn tee-
moja ja vastaajien ndkemyksid, jotka liittyvit ndihin yleisiin teemoihin. Tutkimus
toteutettiin teemahaastatteluna, mink& vuoksi aineisto on jo etukéteen ryhmitelty
teemoittain. Jossain vaiheessa analyysivaihetta pitdd myds pééttdd, mitd aineistos-

ta haetaan. Tédssa tutkimuksessa haettiin toistuvuutta, jotka lisddvét haastateltavien
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ndkemysten luotettavuutta. Analyysivaiheessa voidaan myos vaihtoehtoisesti ha-

kea poikkeavuuksia, mikéli tutkimus niin vaatii.

Haastattelujen aikana kéytettiin apuna muistiinpanoja, jotka jilkeenpéin kirjoitet-
tiin puhtaaksi paperille. Tutkimuksessa ei kdytetty hyvéksi nauhoitetta ollenkaan.
Osa ravintoloitsijoista pystyi vastaamaan kysymyksiin vain tydajan aikana, jolloin
jouduttiin haastattelemaan ravintoloita niiden aukioloaikoina. Haastattelun valilla
tuli aina katkoja, jonka vuoksi haastattelu keskeytyi aina hetkeksi. Haastattelut
kirjoitettiin lopuksi vield puhtaaksi paperille, kun ne vield oli tuoreessa muistissa.
Haastattelujen vastaukset jaoteltiin lopulta jélkeenpdin omiksi teema-alueikseen,
joita sitten myShemmin analysoitiin. Teema-alueista etsittiin erityisesti yhtenevai-

syyksid, jotka lisdisivdt haastattelun vastauksien luotettavuutta.
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6.4 Vastauksien analysointi

Ensimmaiisend kysymyksend kyselylomakkeessa kysyttiin ravintolan asiakaskun-
nasta. Tdhén kysymykseen haettiin vastauksia, jotka eivét pelkéstddn kerro asiak-
kaiden sukupuolta ja ikdd vaan ja haettiin myo6s hieman tietoa siitd ovatko asiak-
kaat vakituisia ja kenties koulutukseltaan tietyntyyppisid. Ravintoloista yksi on
vasta hiljattain avannut ovensa eiké ole vield kerennyt saamaan omaa vakituista
asiakaskuntaansa. Ravintoloille oli yhteistd, ettd arkipdivisin ravintoloiden asia-
kaskunta on selkedsti idkkddmpéd ja sitd vastoin viikonloppuisin asiakkaat ovat
nuorempia. Muissa ravintoloissa oli ndhtdvissd toistuvuus, ettd asiakaskunta on
hieman vanhempi. Tyypillinen ikdjakauma tavallisimpien asiakkaiden kesken
vaihteli 25 vuodesta aina 45 vuoteen. Panimoravintoloille oli yhteistd se, ettd ne
koetaan erdédnlaisina ndhtdvyyksind, joka tuo uusia asiakkaita muista maakunnista
asti. Muuten ravintoloitsijat kokivat asiakaskuntansa olevan vakinaista. Asiakkai-
den sukupuolella ei ndhty olevan eroavaisuuksia. Ravintoloissa kidy kutakuinkin
yhtd paljon niin naisia kuin miehidkin. Yhtd ravintolaa lukuun ottamatta asiakkai-
den koulutuksella ei katsottu olevan merkitystd. Ravintoloissa kdy paljon opiskeli-
joita, litkkemiehid ja aivan tavallisia thmisid. Yhdesséd ravintolassa ndhtiin kuiten-

kin, ettd litkemiesten osuudessa on selvé ero arki-iltaisin.

Seuraavassa kysymyksestd haluttiin vastauksia ravintoloiden pienpanimotuoteva-
likoimaan. Kysymyksessd oli myds jatkokysymys, jolla selvitettiin pienpanimo-
tuotteiden madrdd verrattuna tavallisiin “massatuotteisiin”. Monella ravintolalla
oli laaja valikoima erilaisia pienpanimotuotteita. Pienpanimotarjonta vaihteli aina
muutamasta tuotteesta aina ldhes yksinomaan pienpanimotuotteita myyviéin tar-
jontaan. On huomion arvoista, ettd molemmissa panimoravintoloissa oli myynnis-
sd olutpuolella pelkistddn pienpanimotuotantoa. Pienpanimoravintoloilla ei ollut
myynnissd ollenkaan niitd niin sanottuja massatuotteita vaan ne olivat pééttineet
keskittyd myymadn pelkkdd pienpanimotuotantoa. Kolmella muulla ravintolalla
oli myynnissd my0s suurpanimotuotantoa pienpanimotuotannon kuitenkin jaédmét-
td taka-alalle. Niilld kaikilla onkin myynnissd véhintddn 4 eri pienpanimotuotetta.
Panimoravintoloita lukuun ottamatta pienpanimotuotteiden maéirén suhde oli kui-

tenkin melko pieni verrattuna suurpanimotuotteisiin.
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Kolmas kysymys kaisitteli ravintoloiden keinoja ja tapoja valita myytidvét pien-
panimotuotteensa. Pienpanimon yhteyteen rakennetuilla ravintoloilla oli itsestddn
selvyys, ettd ne tarjoavat asiakkailleen omaa tuotantoaan. Tdmén lisdksi he olivat
kiinnostuneita tarjoamaan my0s muita pienpanimotuotteita kuin omaansa. Toiselle
panimoravintolalle oli tirkedmpai tuotteen ostohinta ja ravintolan tuotteiksi valit-
tiin ne, jotka alittivat valmiiksi mééritetyn maksimiostohinnan. Ketjuravintoloille
oli yhteisté se ettd ne perustivat padtoksensa ketjun ohjeistuksiin, tavarantoimitta-
jiin ja tuotteen ostohintaan. Témaén lisdksi ketjuravintoloilla oli voimassa olevia
tukkusopimuksia, joiden perusteella ne joutuvat tavaransa tilaamaan. Toisella suu-
reen ketjuun kuuluvalla ravintolalle hintaa tarkedmpi kriteeri oli tuotteesta saatava
kate kuin ostohinta. Kyseisen yrityksen ketju antaa ravintolalle ohjearvon, jonka
mukaan tuote tulee myyda, jotta oluen myynnisti saatava kate tayttyy. Kaikki tut-
kimukseen osallistuneet ravintolat perdédnkuuluttivat, ettd tuotteet jotka kiinnosta-
vat ja myyvét ovat ehdottomasti osa niiden tuotevalikoimaa. Ravintolat usein ko-
keilevatkin eri tuotteita ja tarkkailevat sen myyntimenestysti ja pééttavét sen mu-
kaan sen jatkosta. Jokainen ravintola mainitsi, ettd paikallisuus on yksi tarkeimpid
kriteereja tuotteita valittaessa. Jokainen ravintola halusi tukea paikallista tuotantoa
ja tdman kautta tukea paikallisyrittdjid. Yksityisomisteisella ravintolalla oli timén
lisdksi myos historiallinen tausta tarjota yhtd tiettyd pienpanimotuotetta. Tassd
samassa kiinteistosséd oli tarjottu jo 100 vuotta sitten samaa pienpanimotuotetta,

mika heilld on my0s tdnd pdivind myynnissa.

Neljannessd kysymyksessd haettiin vastausta ravintoloiden asiakaskunnan muo-
toutumiseen. Kysymyksessé haluttiin erityisesti tietdd tulevatko asiakkaat tuottei-
den perdssd ravintoloihin vai muokkautuuko ravintoloiden tuotevalikoima asiak-
kaiden mukaan. Pienpanimon yhteyteen ravintoloiden kohdalla tuotteiden kiin-
nostavuus toi heille asiakkaita. Pienpanimot ovat jo itsessddn tietynlaisia ndhta-
vyyksid, miké kiinnostaa. Molempien pienpanimoravintoloiden mukaan asiakkai-
den toiveet kuitenkin vaikuttavat tuotevalikoimaan. Ravintoloille onkin tirkeda,
ettd kuluttajat pitdvat myynnissd olevista tuotteista. Pienpanimoravintoloille olikin
ilmeisempédd, ettd asiakkaat tulevat myynnissd olevien tuotteiden perdssid. Pien-
panimoravintoloiden ideana, onkin tarjota omaa ja paikallista tuotantoa, mika

kiinnostaa asiakkaita. Muiden ravintoloiden kohdalla tilanne vaihteli puolin ja toi-
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sin. Yleinen késitys oli kuitenkin, ettd vaikka asiakkaiden toivomukset vaikuttavat
tuotevalikoimaan, oli tuotevalikoima kuitenkin se mika asiakkaita heiddn ravinto-
loihinsa tuo. Asiakkaat ovat tdnd pédivéna todella tuotetietoisia ja tulevat ravinto-

loihin uutuustuotteiden perdssa.

Viidennessd kysymyksessd ldahdettiin pohtimaan syitd asiakkaiden pienpanimo-
tuotteiden kulutukseen. Kysymys jakoi mielipiteitd, mutta yksi suurimmista teki-
joistd oli halu tukea paikallistuotteita. Ravintolat kokivat, ettd asiakkaat haluavat
pitdé paikallistuotteista ja olivat ylpeitd oman kotiseutunsa tuotoksista. Lahiruoka-
trendi on ndkynyt myds pienpanimotuotteen menekissi. Pienpanimotuotteen ku-
luttamisesta on tullut trendikdstd ja muodikasta. Ndma “hipsterit” ei valttdmatta
kuluta tuotetta pelkdstddn sen maun mukaan vaan myds siitid saatavan statusarvon
takia. Télld he haluavat osoittaa, ettd he ovat tuotetietoisia ja trendikkditi. Toinen
Syy ostaa pienpanimotuotteita oli puhdas makueldmys verrattuna massatuotteisiin.
Haastateltavat kokivat pienpanimotuotteiden olevan selvidsti laadukkaampia ja
makurikkaampia tuotteita, jonka myds asiakkaat ovat huomanneet. Asiakkaat
myo6s kokivat pienpanimotuotteen laadukkaammaksi kuin suurpanimotuote. Kol-
manneksi suurin syy kuluttaa pienpanimotuotteita oli kiinnostus uutta kohtaan.
Moni vastaaja koki, ettd asiakkaista on tullut kokeilunhaluisempia. He haluavat
jatkuvasti jotain uutta ja he haluavatkin ennemmin kokea makueldmyksid. Heilld
on kenties se yksi suosikkituote, mutta he ovat myds kiinnostuneita ja kokeilevat-

kin mielelladn uusia tuotteita.

Kuudennessa kysymyksessd haettiin vastausta minkélainen on tyypillinen pien-
panimokuluttaja. 14lld ja sukupuolella ei ole ravintoloitsijoiden mielestd suurta
merkitystd, mutta selvd enemmistd oluen kuluttajista oli miehid. Tyypillisin pien-
panimokuluttaja onkin miespuolinen, noin 25—40-vuotias olutharrastaja. Naille
kuluttajille on tyypillisesti halu nauttia oluen mausta. Nami “nautiskelija” saatta-
vat kuluttaa rahan mddrdssd mitattuna yhtd paljon rahaa pienpanimotuotteisiin
kuin tavallinen kuluttaja massatuotteisiin. He kuitenkin kuluttavat maééarallisesti
huomattavasti vdhemmain alkoholituotteita, kuin massatuotteeseen verrattava
ryhmd. Pienpanimokuluttajalle olikin yleisté, ettd he ovat tuotetietoisia. He tieta-

vit keskivertoa enemmaén oluista, sen valmistuksesta ja niiden eroista. He myds
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kyselevit selvdsti enemmaén tuotevaihtoehdoista ja harkitsevat tuotteen valintaa
pidempéédn kuin tavallinen olutkuluttaja. Haastateltavat kokivat kuitenkin, ettd
pienpanimokuluttaja ei vélttiméttd ole korkeammin koulutettu kuin muutkaan
vaan suurempi syy pienpanimokulutukseen on henkilén oma mielenkiinto aihetta
kohtaan. He suhtautuvat uusien tuotteiden kokeiluun avoimin mielin ja ovat ko-
keilunhaluisia. Mielenkiintoista oli kuitenkin, ettd kasvava osuus pienpanimoku-
luttajista oli opiskelijoita. Tutkimukseen haastateltujen ravintoloiden mielesti

tdma oli siitd, ettd pienpanimokuluttajien keski-ikd on laskemassa.

Seuraavaksi ravintoloitsijoilta kysyttiin asiakkaiden tuotetietoudesta. Kysymyk-
selld haluttiin selvittdd, miten asiakkaiden oma tuotetietous vaikuttaa myyntitilan-
teeseen. Ravintoloiden mukaan asiakkaiden oluttietous on kasvanut. He kyselevét
oluista enemmain ja ovat kiinnostuneita erilaisista oluttyypeistd. Ne kuluttajat, jot-
ka ovat perehtyneet oluisiin jo ennestddn, usein tietdvét jo valmiiksi mitd he ha-
luavat. Heidén on luontevampaa tilata erilaisia tuotteita. Tdma ei kuitenkaan tar-
koita, ettd he tilaisivat aina nopeasti haluamaan vaan he saattavat harkita vaihtoeh-
toja pidempain. Asiakkaat, jotka haluavat kokeilla uusia tuotteita harkitsevat va-
lintaa tarkemmin ja he kyselevitkin enemmain myyjiltd enemmaén. Ne, jotka eivét
tiedd tuotteista paljoa, mutta haluavat kokeilla, usein pyytavit myyjaltd suosittelua

tai apua valintaan.

Kahdeksannessa kysymyksessd haettiin vastausta sithen, kuinka myyja voi vaikut-
taa asiakkaan valintaan. Vastauksista ilmeni, ettd myyjan tehtdva ei ole pelkés-
tddn kaataa juomia ja rahastaa vaan heidén tehtdvdnsid on myds myydé ja avustaa
asiakkaita. Myyjé voi vaikuttaa asiakkaan valintaan suosittelemalla, mikd helpot-
taa asiakkaan péétostd. Asiakas, joka haluaa ostaa pienpanimotuotteen, ei anna
hinnalle paljoa painoarvoa tuotteen valinnassa. Asiakkaalle on tirkedmpidd tuot-
teesta saatava hyddyke, kuten makueldmys. Myyjdlld on suuri vaikutus asiakkaan
valintaan varsinkin silloin, kun asiakas ei ole valinnastaan varma. Talloin asiakas
saattaa kysyd suositusta. Tédssd kohtaa myyjdn henkilokohtainen tuotetuntemus
antaa myyjélle edun myydi. Ravintolat eivdt sindnsd kouluta tyontekijoitd myy-
maén tiettyjd oluita vaan kouluttavat mieluummin tyontekijéiden yleistd osaamista

ja oluttuntemusta. Myyja pystyy myyntitilanteessa lisidmaéin tuotteen kiinnosta-
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vuutta kertomalla esimerkiksi tuotteen historiaa tai valmistustavan. Télléin tuot-
teesta kiinnostusarvo nousee ja se ndyttdd asiakkaan mielessa houkuttelevammal-

ta.

Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin pienpanimotuotteen myynnin helppoudesta
tai vaikeudesta. Taméan liséksi ravintoloilta kysyttiin, kouluttavatko ne henkilo-
kuntaansa myymaéén tiettyjd tuotteita. Ravintolat kokivat, ettd pienpanimotuottei-
den myynti on helpottunut vuosien varrella. Lahiruokatrendi on lisdnnyt paikallis-
tuotannon kiinnostavuutta, mikd helpottaa tuotteen myymistd. Juuri halu tukea
paikallisyrityksid on yksi syy, minké takia paikallisesti tuotetut pienpanimotuot-
teet ovat olleet suuri menestys. Asiakkaat jotka ovat epdvarmoja valinnastaan,
ovat alttiimpia myyjén suosituksille. Erés ravintola sanoikin, ettd mikdin ei ole

helpompaa kuin myyd4 tuotteita asiakkaalle, joka ei vield tiedd mitd hin haluaa.

Viimeisessd kysymyksesséd kysyttiin ravintoloiden markkinoinnista. Pienpanimon
yhteydessa sijaitsevat ravintolat kokivat, ettd omat pienpanimot ovat jo itsessddn
markkinointi, silli he myyvét omia tuotteitaan. Ravintoloissa on omat tuotteet ha-
noissa, joissa nakyvit tuotteen logot ja tunnusmerkit. Toinen ravintoloista mainos-
taa omia tuotteitaan ruokalistassaan ja ndkyvin mainoksin. Ravintoloissa tuotteet
olivat lasikaapeissa kaikkien ndkyvilld. Erdédssd ravintolassa pidettiin tirkedna,
ettd lasikaapit olivat tiytettyjd, mikd lisdéd tuotteiden houkuttelevuutta. Kolmella
ravintolalla oli katossa roikkuvat liitutaulut, joissa mainostettiin myytivié tuottei-
ta. Kaksi muuta ravintolaa suosivat huomaamatonta tuotelistaa. He kokivat tirke-
ammaksi markkinoida tuotteita suullisesti. He perustelivat padtoksensd asiakkaan

henkil6kohtaisella palvelulla, jonka he saavat myyjéltd myyntitilanteessa.
6.5 Tulokset

Ensimmadisessd haastattelu-osiossa kysyttiin asiakkaiden ikdd, ravintolan pien-
panimotuotteiden maaréa, tuotteiden valintakriteerejé ja asiakaskuntaa. Vastauksi-
en perusteella pienpanimokuluttajat ovat tyypillisesti 25—45-vuotiaita, joista suuri
enemmistd on miehid. Koulutuksella ei koettu olevan vilid ja sitd vastoin nuorten
pienpanimo- ja oluttietoisuus oli ravintoloiden mukaan kasvanut paljon. Ravinto-

lat kokivat, ettd suuri osa asiakkaista oli kanta-asiakkaita. Pienpanimoiden yhtey-
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teen rakennetuilla ravintoloilla oli kuitenkin selkeésti poikkeava ndkemys vakio-
asiakaskunnasta. Heidédn mielestddn heiddn asiakaskuntansa vaihtelee kausittain.
Heiddn asiakaskuntaansa vaikuttaa my0s matkailu ja asiakkaiden hakemat elé-
mykset. Asiakkaat pystyvit vuorovaikuttamaan pienpanimotuotteiden tuotevali-
koimaan, mutta ravintolat kuitenkin kokivat heidin tuotteidensa olevan syy heiddn

tuloonsa.

Pienpanimokuluttajat ostavat pienpanimotuotteita monista eri syistd, joista esille
nousi kolme eri kokonaisuutta: halu tukea kotimaista ja paikallistuotantoa, ma-
kueldmys ja kiinnostus uutta kohtaan. He ovat nautiskelijoita, jotka ostavat pien-
panimotuotteita saadakseen uusia eldmyksid. Pienpanimokuluttajat ovat myds sel-
visti tuotetietoisempia ja todella tietdvit, mitd haluavat. He uskaltavat kyselld uu-
tuustuotteista ja kokeilevat mielelldédn uutta. Tdmén lisdksi pienpanimokuluttaja
haluaa jatkuvasti kehittdd itseddn. Kokonaisuutena voidaankin todeta, ettd tyypil-
linen pienpanimokuluttaja on noin 25—45-vuotias miespuolinen henkilé. Hdn on
tuotetietoinen ja tietdd, mitd haluaa. Pienpanimokuluttaja haluaa makueldmyksid

ja on valmis maksamaan laadukkaasta tuotteesta.
6.6 Tutkimuksen luotettavuus

Kun tutkitaan tutkimuksen luotettavuutta, tulevat esille usein sanat validiteetti ja
reliabiliteetti. Reliabiliteetilla tarkoitetaan toistuvuutta eli sitd, saadaanko tutki-
muksen lopputulokseksi toisella tutkimuskerralla samat vastaukset. Toinen tapa
arvioida reliabiliteetti on se, ettd toinen tutkija arvioi tuloksensa lopputuloksen

samanlaiseksi kuin oma tulos. (Hirsjarvi 2008)

Tutkittaessa validiutta voidaan siitd eritelld kaksi osaa: tutkimusasetelmavalidius
ja mittausvalidius tai ennustevalidius. Mittausvalidiudella voidaan ennustaa tule-
vaisuuden tutkimuksen toistuvuutta eli sitd toistuuko jokin tietty ilmid myos toi-
sella mittauskerralla. Teemahaastattelussa ennustusvalidiutta arvioidaan silld, ettd
onko haastateltava lausunut tai sanonut jotain, mikéd kenties toteutuu tulevaisuu-
dessa. Tutkimusasetelmavalidiudesta voidaan erottaa neljd eri tutkimusrakennetta.
Rakennevalidiudessa tarkastellaan sitd, ettd koskeeko tutkimus sitd mitd sen olete-

taan koskevan. Sisdistd validiteettia tarkastellessa luodaan kysymys, jolla pyritddn
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kartoittamaan, ovatko tutkimuksesta saadut tulokset tai muuttujien erot pystytty
johtamaan niistd mittareista, joista sen voidaan olettaa johtuvan. Laadullista tut-
kimusta tehdessd voidaan tarkastella onko tutkimustapa- ja strategia mééritetty
tutkittavan ilmion mukaan. Ulkoisella validiudella tutkitaan miten hyvin tutki-

muksen tulokset voidaan yleistdd eri tilanteisiin. (Hirsjarvi 2008)

Tutkimusta varten haastateltiin viittd eri ravintoloitsijaa, joista moni antoi saman-
laisia vastauksia, jotka lisddvét tutkimustuloksen luotettavuutta. Monilla ravinto-
loilla oli kuitenkin my0s eroavaisuuksia, mutta keskeisimmat tulokset olivat yhte-
nevid. Tutkimustulosta voidaankin pitdd reliaabelina ja realistisena. Mikidli sama
tutkimus toistettaisiin, olisivat tulokset mitd todennidkdisimmin samantapaisia.
Yhteiskunnan asenteelliset muutokset, kuten nuorten oluttuntemuksen kasvu, saat-
tavat vaikuttaa joissain mittareissa, mutta yleisesti ottaen tutkimustulos tulisi ole-
maan samankaltainen. Rakenteellisesti tutkimus on myds validi, silld tutkimus

tutkii juuri sitd 1lmiotd, mitd sen oletetaan tutkivan.
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7 PAATANTO JA JATKOTUTKIMUSEHDOTUS

Kun ldhdin tutkimaan aihetta, oli mielessdni muutama ennakko-odotus joiden
odotin toistuvan my0s haastateltavien vastauksissa. TyOni varsinaisena tarkoituk-
sena on vastata kysymykseen ja hahmottaa, minkdlainen on tyypillinen pien-
panimokuluttaja, johon saatiin ravintoloilta yhtenevéd ndkemys. Toisena tutkimus-
kysymyksend pohdin myds, voidaanko pienpanimotuote madritelld luksustuot-

teeksi.

Onko pienpanimotuote sitten luksustuote? Kun ldhdetdén purkamaan titd kysy-
mystd, joudutaan tarkastelemaan luksustuotteeseen liitettdvid ominaisuuksia, ku-
ten ominaisuus tuottaa mielihyvédd ja tyydytystd. Tutkimuksessa tuli esille, ettd
pienpanimokuluttajat ostavat pienpanimotuotteita juuri siitd saatavan makueld-
myksen takia. Pienpanimotuotetta voidaankin tistd syystd pitdd tietynlaisena luk-
sustuotteena. En vditd, ettd olut on valttiméattomyyshyddyke, mutta jos ldhdetdén
pohtimaan pienpanimotuotteen ja niin sanotun massatuotteen puhtaita eroja. Ne
kummatkin tuotteet on tehty samoista raaka-aineista valmistustapaeroin, mutta
toinen voi olla maultaan ja hinnaltaan toista parempi. Jos kuluttajan on ostettava

olutta voidaanko katsoa, ettd kalliimpi pienpanimotuote on ylellisyyskulutusta?

Yleisessa kisityksessd on, ettd pienpanimotuote on laadukkaampi kuin massatuote
ja koen, ettd sama pédtee myds olutvalmistuksessa. Business Dictionary mukaan
luksustuotteet eivét ole tarpeellisia, mutta tuottavat kuluttajille tietynlaista tyydy-
tystd ja elamyksid (Business Dictionary 2015) Tutkimuksessa selvisi, ettd tyypilli-
simmadt pienpanimokuluttajat hakevat tuotteista uusia eldmyksid. Voidaanko kat-
soa, ettd timi tuotteen tuottama tyydytys mdidrittdd pienpanimotuotteen luksus-
tuotteeksi? Tamaén lisdksi yhtend perusteena erotella massatuotteet ja luksustuot-
teet toisistaan on niiden valmistusmaérd. Pienpanimot keskittyvit tuottamaan pie-
nid midrid laadukasta tuotetta, kun suurpanimot keskittyvit myymaan ja valmis-

tamaan suuria maaria.

Pienpanimotuotetta on kuitenkin vaikea suoraan nimittdd luksustuotteeksi, koska
sen hinta ja laatuero verrattuna suurpanimotuotteisiin ei kuitenkaan ole riittdvén

suuri. On totta, ettd pienpanimotuotteet ovat verrattain kalliimpia kuin massatuot-
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teet, mutta tdma ero ei kuitenkaan ole niin suuri, ettd se estdisi jonkin kohderyh-
maéan ostomahdollisuuden. Tavallisesti pienpanimotuote maksaa seitsemastd euros-
ta kymmeneen euroon ja tavallisen suurpanimo-oluen vastaava méara maksaa nel-
jastd eurosta kuuteen euroon. Luksustuotteen yhtend maéaérittelijana oli, ettd se on
vain harvojen ja valittujen saatavilla. Tuotteen saatavuuden rajoittuminen vain
tietylle kohderyhmélle on yksi suurimmista perusteista méérittda tuotteen arvo.
Pienpanimotuotteen hinta ei ole tarpeeksi suuri, jotta se olisi vain jonkin tietyn

kohderyhmin saatavilla.

Tyon teoriaosuudessa késiteltiin luksuskuluttajaryhmid. Pienpanimokuluttajat
voidaan tutkimuksen perusteella mééritelld rationaalisiksi kuluttajiksi, jotka ovat
tuotetietoisia ja parhaiten selvilld omasta arvostaan. Tédlle kohderyhmaille oli myds
tarkedd tuotteen laatu, jonka he uskoivat olevan selvisti parempi kuin massatuot-
teiden. Tuotteesta saatava sosiaalinen hydty ei ole rationaaliselle kuluttajalle tér-

kedd, vaan he kokevat tuotteesta saatavan eldmyksen tarkeammaksi.

Tuloksia analysoitaessa tuli my0s selville, ettd pienpanimokuluttaja-asiakkaiden
joukossa on statussyistd kuluttavia asiakkaita. Tdlle marginaaliryhmille pien-
panimotuote on statustuote, joka vaikuttaa heiddn statusarvoonsa. Heille ei ole
tarkedd, itse tuotteesta saatava tyydytys ja eldmys vaan se, miten se vaikuttaa
muiden ihmisten mielikuvaan heistd. He uskovat, ettd ostamalla kalliimman ja
laadukkaamman pienpanimotuotteen, heiddn arvostuksensa nousee muiden sil-

missa.

Jatkotutkimuksena tutkimukselle kévisi hyvin méérillinen tutkimus, jolla pystyt-
tdisiin testaamaan tdmédn tyon lopputulos. Kvantitatiivisella tutkimuksella voi sel-
vittdd helpommin ja selvemmin tutkimuskohteiden idn, sukupuolen ja koulutuk-
sen, jota vertaamalla saa tarkemman kuvan asiakkaan taustoista. Tétd olisi voitu
kayttdd hyviksi my0s téssd tutkimuksessa lisidméédn tutkimuksen luotettavuutta.
Tamin lisdksi tutkimuskeinona olisi voitu kdyttdd my0s havainnointia, jossa asi-
akkaiden sukupuolen ja idn kirjaaminen olisi antanut tarkemman kuvan tyypilli-

sestd pienpanimokuluttajasta.
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Tutkimuskysymykset

1. Minkiélainen on ravintolanne asiakaskunta?

2. Mité pienpanimotuotteita teilld on myynnissd? Mikd on pienpanimotuotteiden maarin

suhde massatuotteisiin?
3. Miksi paddyitte kyseisiin pienpanimotuotteisiin? (kriteerit?)

- hinta

- maku

- kysyntd

- paikallisuus?

4. Miten kyseiset tuotteet vaikuttavat asiakaskuntaanne?

5. Miksi asiakas ostaa pienpanimotuotteita?

6. Minkilainen on tyypillinen pienpanimotuotteen kuluttaja?

7. Miten asiakkaan oma olut tuntemus vaikuttaa myyntitilanteessa?
8. Miten myyja voi vaikuttaa pienpanimotuotteen myyntiin?

9. Onko pienpanimotuotetta helppo vai vaikea myyda? Kannustetaanko tai koulutetaanko

tyontekijad myymaan tiettyja oluita?

10. Miten pienpanimotuotteita markkinoidaan ravintolassa?
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Pohjahiivaoluttyypit

Ominaispiirteet

Tumma Lager

Pilsner

Vaalea Lager

Light Beer

Dortmunder

Bock

Erikoisuudet

Alkoholiton olut

Maultaan vahvan maltainen ja tiayteldinen.

Kevyen maltainen ja kukkainen aromi. Maultaan humalainen ja
kuiva. Arvostettu oluttyyppi kansainvilisesti esimerkiksi Pilsner
Urquell.

Kansainvélisesti juoduin ja myydyin oluttyyppi. Maultaan Pils-
nerin tyylinen, mutta kevyempi ja vihemman humalainen. Suu-
rin osa suomalaisista oluista kuten Karjala ja Olvi kuuluvat La-
ger-olutryhmaéén.

Hiilihappoinen ja helppo juotava. Vahékalorinen. Maultaan ke-
vyt.

Kuiva ja maltainen. Alkoholipitoisuudeltaan vahva. Nimetty
kotikaupunkinsa Dortmundin mukaan.

Lagerin tyylinen maltainen, vahva ja pehmea oluttyyppi.
Oluterikoisuudet kuten Musta olut, Savuolut ja Hoyryolut.
Korkeintaan 0,5 % alkoholia. Valmistettu kuten tavallinen olut,
mutta alkoholi on poistettu joko keskeyttimélla kadyminen,

haihduttamalla tai tislaamalla.

Pintahiivaoluttyypit | Ominaispiirteet

Lambic Valmistettu spontaanilla kdymiselld, maustettu usein hedelmilla
ja marjoilla.

Vehnioluet Ohramaltaan lisdksi panemisessa on kaytetty vehnidmallasta,
joko suodatettu tai suodattamaton. Maistuvat usein hedelmaisilta
ja kirpeilta.

Alet Yleisnimitys Ale-oluille. Valmistustapa ja raaka-aineet vaihte-

Portterit ja Stoutit

levat maittain. Kuuluisimpia tyyppeja ovat Brittildis-, Amerik-
kalais- ja Belgialaistyyppiset alet. Maku ja oluen koostumus
vaihtelee tyypin mukaan. Maultaan vahvempia ja monimutkai-
sempia kuin tavallinen Lager-olut.

Ulkomuodoltaan tummaa ja paahtunutta. Porter-oluet ovat as-
teen verran kevyempid ja vaaleampia kuin Stout-oluet. Kuului-

simpia Stout-oluita on Guinessin Dry Stout-olut.
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Erikoisoluet

Esimerkiksi Sahti. Raaka-aineina on kéytetty ruis- ja ohramal-
lasta sekd kauraa. Sahti kdytetddn leivinhiivalla ja suodatettaan
oljilla, kaisloilla ja katajanoksilla. Hedelmiinen ja ba-

naaninarominen maku.




