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Tiivistelma

Kuluttajakayttaytyminen ja sen ymmartaminen on tarkeda ravintolatoiminnassa. Suomalainen viinikulttuuri on mur-
rosvaiheessa, ja taméd nakyy ravintoloiden viinilistojen monipuolistumisena. Nykyaan kuluttajille on tarjolla enem-
man erilaisia viineja niin ravintoloissa ja vahittdismyynnissa. Viinikulttuurin muutokseen ovat vaikuttaneet kulutta-
jakayttaytymisessa tapahtuneet muutokset seka yhteiskunnallinen suhtautuminen alkoholiin.

Opinndytetydn aiheena oli tutkia viinin valintaan vaikuttavia tekijoitéa ravintolassa. Tutkimus toteutettiin kesalla
2013 asiakaskyselyna Ravintolamestarit Oy:n kahdessa ravintolassa Kuopiossa. Lisdksi viinin valintaan vaikuttavia
tekijoita selvitettiin kyselyssa yleisesti kun asiakas tekee valintoja vapaa-ajalla seka ravintolaympariston ulkopuolel-
la vahittdismyynnissa. Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan viinin valintaan vaikuttavia tekijoitd, ja antamaan nain
hyddyllista tietoa, jota ravintolat voivat kayttda viinin myynnin edistémisessa. Asiakaskyselya tukee tydn teoreetti-
nen viitekehys kuluttajakdyttdytymisesta seka markkinoinnin kilpailukeinoista. Lisaksi opinnaytetydn teoria tuo esille
erilaisia tutkimuksia viinin kulutuksesta. Asiakaskyselyn tulokset kasiteltiin SPSS-ohjelmalla, ja sen avulla toteutet-
tiin my0s tuloksia havainnollistavat graafiset taulukot. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensd 162 kappaletta. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa vastauksia voidaan pitda suuntaa-antavina.

Suomessa viinikulttuuri on kehittynyt keskieurooppalaisempaan suuntaan. Taman tutkimuksen my6ta saatiin kartoi-
tettua niitd tekijoitd, jotka vaikuttavat viinin valintaan ravintolassa seka yleisesti esimerkiksi vahittaismyynnissa.
Tuloksista kady ilmi, ettd henkildkunnan ammattitaitoinen viinin esittely ja suosittelu seké ruoka olivat tarkeimmiksi
koettuja tekijéitd niin ravintolassa seka yleisesti viinia valittaessa.
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Abstract

Understanding consumer behaviour in restaurant business is important. Wine culture in Finland is changing and
this is seen in the variety of wines in restaurants. These days there is a wider selection of wines in restaurants and
in retail for consumers. The reasons for the change of Finnish wine culture are the changes in customer behaviour
and changes in societal attitudes towards alcohol.

The subject of this thesis was to study the factors that have an effect on the choice of wine in the restaurant. The
survey was conducted in two restaurants of Ravintolamestarit Oy in Kuopio in the summer 2013. In addition the
survey examined the factors that have an effect on the choice of wine generally in restaurants and also when a
consumer is making wine choices in their leisure time for example in retail. The meaning of this survey was to
identify the factors which have an effect on the choice of wine, and this way provide useful information that res-
taurants can use for their wine promotion. The theoretical framework of consumer behaviour and competitive tools
of marketing support the customer survey. Additionally, the theory points out a variety of studies in wine consump-
tion. The results of the survey were analyzed by using the SPSS program, and it was used to illustrate the results
in graphical charts, too. A total of 162 replies to the survey were received. In a quantitative study, the answers can
be regarded as indicative.

In Finland, the wine culture has evolved into a more central European one. This survey examined the factors that
have an effect on the choice of wine in restaurant and in general such as in retail. The survey revealed that the
professional knowledge of wine of personnel and food were perceived as key factors in the restaurant. These fac-
tors were also the same when a consumer was choosing wine generally.
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JOHDANTO

Opinndytetydbmme tausta

Opinnaytetydmme tavoitteena oli selvittda, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien viinin valintaan kah-
dessa eri Ravintolamestarit Oy:n ravintolassa: Isa Camillossa ja Mustassa Lampaassa. Ndiden teki-
joiden selvittdmiseen teimme asiakaskyselytutkimuksen kesalla 2013. Aineiston kerdaamiseen kdy-
timme asiakaskyselylomaketta, johon ravintola-asiakkaat saivat vastata ravintolavierailunsa paat-
teeksi. Jotta vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia ja tarkkoja, kysely jaettiin vain viinia ate-
rioinnin yhteydessa nauttineille asiakkaille. Tutkimuksen toteutimme kvantitatiivisella eli maarallisella

tutkimusmenetelmalld. Tutkimustulokset analysoitiin SPSS-ohjelmalla.

Valitsimme taéman aiheen, koska olemme molemmat kiinnostuneita viineista ja molemmilla on taus-
tallaan tyokokemusta Alko Oy:n palveluksesta. Lisdksi olemme kiinnostuneita ymmartamaan kulutta-
jakayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Koemme, ettd se on térkedda ammattimme kannalta.

Aihe vaikutti mielenkiintoiselta ja restonomitutkintomme rakenteeseen sopivalta.

Opinnaytetydssamme perehdymme viinin kuluttajakdyttaytymiseen seka kuluttajan ostokayttaytymi-
seen. Sen liséksi tarkastelemme kvantitatiivisen tutkimuksen sekd@ menetelmatriangulaation teorioita.

Esittelemme my6s opinnaytetydmme toimeksiantajan seka tutkimustulokset ja analyysin.

Ravintolamestarit Oy

Ravintolamestarit Oy on kuopiolainen vuonna 1997 perustettu ravintolayritys, jolla on yhteensa seit-
seman liiketoimintayksikkda. Ravintolamestarit Oy:n toimitusjohtajana toimii Ari Alanko. Liiketoimin-
tayksikot ovat Kuopiossa toimivia yrityksid, joita ovat Isa Camillo, Musta Lammas, Intro, Kuopion
Klubi, Makumestarit, Pannuhuone ja Oliva. Naistd jokainen on liikeidealtaan hieman erilainen. (Ra-
vintolamestarit Oy 2013.)

Isa Camillo on ravintola Kuopion keskustassa, joka tarjoaa seka lounasta etté a la carte -annoksia.
Musta Lammas on erikoistunut fine dining -elamyksien luomiseen seka runsaaseen viinivalikoimaan.
Ravintola Intro on nuorekas baari-ravintola, joka tarjoaa asiakkailleen herkkuja grillista seka erilaisia
juomasekoituksia ammattilaisten valmistamina. Kuopion Klubi tarjoaa tilat ja jarjestelyt erilaisille ti-
laisuuksille. Makumestarit on Ravintolamestareiden juhlapalveluyritys, joka jarjestaa asiakkaiden toi-
veiden mukaisia juhlia sekd@ vuokraa saunatiloja. Pannuhuone on pubi-ilmapiiria ja eldvaa musiikkia
tarjoava anniskeluravintola. Oliva on lounasravintola Kuopion Technopoliksen rakennuksessa. (Ra-

vintolamestarit Oy 2013.)

1.2.1 Ravintola Isa Camillo

Isé Camillo on kuopiolainen ravintola, joka tarjoaa asiakkailleen sesongin mukaista ruokaa. Ravintola
sijaitsee Kuopion keskustassa osoitteessa Kauppakatu 25-27, 70100 Kuopio. Ravintola Isa Camillo

pyrkii pitdmdan ruokalistansa mielenkiintoisena ja tarjoamaan sesongin raaka-aineita ruoka-
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annoksissaan. Vuoden 2013 syksylla ravintola koki ilmeuudistuksen, jonka mydété asiakaspaikkojen
maara kasvoi. Taman myotd myds ruoka- ja viinilistat, seka ravintolan logo uudistuivat. (Ravintola-
mestarit Oy 2013.)

Isé Camillon viinilista on liikkeideaan ndhden monipuolinen. Listalta 16ytyy yhteensd nelja eri kuohu-
viinia ja viisi samppanjaa. Valkoviineja ravintolan listalta I6ytyy yhteensa 11 kolmesta eri maasta.
Punaviinien osuus on listalla suurin: niitd 16ytyy yhteensa 21 neljdsta eri maasta. Listalla on myds
yksi espanjalainen roséviini. (Ravintolamestarit Oy 2013.)

KUVA 1. Ravintola Isa Camillon uudistettu logo (Ravintolamestarit 2013-10-29.)

1.2.2 Ravintola Musta Lammas

Ravintola Musta Lammas on Kuopioon vuonna 1982 perustettu ravintola, joka sijaitsee osoitteessa
Satamakatu 4, 70100 Kuopio. Tilana ravintolalla on jo vuonna 1862 oluttehtaan kaytt6on rakennettu
kellariholvi. Ravintolan perustivat Laura ja Matti Hirvensalo. Noin kymmenen vuotta ennen perusta-
mista ravintolan tilat ovat toimineet Gustav Raninin panimon edustustiloina. Ravintola Mustan Lam-
paan liiketoimintaa hallinnoi Oy Ovis Nigra LTD, jonka Ravintolamestarit Oy omistaa. (Ravintolames-
tarit Oy 2013.)

Ravintola Musta Lammas tarjoaa asiakkailleen “elamyksen, joka ei unohdu” (Ravintolamestarit Oy
2013). Sen jokainen ruokalaji on valmistettu parhaista raaka-aineista ravintolan omassa keittidssa.
Ravintolan ruokalista vaihtuu neljé kertaa vuodessa, ja teemaviikot monipuolistavat asiakkaiden ma-
kueldmyksid. Ravintola on hyvaksytty Chaine des Rotisseurs'n gastronomisen seuran kilpiravintolak-
si. Musta Lammas on saanut myds tunnustusta kriitikoilta, ja sijoittunut vuonna 2012 Suomen 50:n

parhaan ravintolan joukkoon sijalle 38. (Ravintolamestarit Oy 2013; Eat&Joy 2012.)

Viinilista ravintola Mustassa lampaassa on kattava. Se tarjoaa asiakkailleen monipuolisesti erilaisia
viinivaihtoehtoja niin vanhoista kuin uusistakin viinintuottajamaista. Ravintolan listalta 16ytyy 36 eri-
laista valkoviinia 12:sta eri maasta, 45 erilaista punaviinia 14:sté eri maasta, yhdeksan erilaista ma-
keaa viinia, yksi roséviini Espanjasta seka kuusi kuohuviinid ja 11 samppanjaa. Lisdksi Musta Lam-

mas tarjoaa erilaisia viiniharvinaisuuksia viinintuntijoiden nautittavaksi. (Ravintolamestarit Oy 2013.)
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KUVA 2. Ravintola Mustan Lampaan logo (Ravintolamestarit 2013-10-29.)
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KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Tassa luvussa kasittelemme viinia ostavien asiakkaiden kuluttaja- seka ostokdyttaytymista. Viinia os-
tavien asiakkaiden kuluttajakdyttdaytymistd kdymme lapi erilaisten tutkimusten ja teorioiden avulla, ja

kuluttajan ostokadyttaytymista avaamme Maslowin tarvehierarkian kautta.

Syita ihmisten viininjuontiin 16ytyy monia erilaisia, ja niitd voidaan jaotella kolmeen eri vastaustyyp-
piin. Ensimmainen naista koostuu fyysisista ja kaytanndllisista syistd. Tallaisia ovat esimerkiksi viinin
terveytta edistavat ja virkistavat vaikutukset. Toinen vastaustyyppi liittyy vahvasti viininjuojan henki-
I6kohtaisiin tuntemuksiin. Esille nousevat muun muassa viinin maku ja tuoksu, sen rentouttava vai-
kutus seka yhdistettavyys ruokaan. Kolmannen vastaustyypin tekijat voidaan oikeastaan luokitella
symbolisiksi. Siihen liittyvat ne viestit joita valitdmme toisille ihmisille juodessamme viinid. Syyt ovat
usein kulttuurisia, esimerkiksi juhliessamme seurueessa tai kun kaipaamme hyvaksyntaa viinia juovi-
en ihmisten keskuudessa. Nykypaivan tutkijat kayttavat téta kolmimallia tutkiessaan viinin kuluttaja-
kayttaytymista. (Charters 2008, 131-134.)

Kuluttajan suhdetta viiniin kdytetddan hyddyllisena tydkaluna, kun halutaan ymmartaa viinin kulutta-
jakayttaytymista. Kuluttajan suhde vaikuttaa siihen minkalaisiin tekijéihin han kiinnittdd huomiota
viinia valitessaan. Pdaajatuksena pidetdan usein sitd, etta viini itsessaan ei luo suhdetta, vaan suh-
teen luomiseen vaikuttaa esimerkiksi tilanne, jossa viinia nautitaan. Zaichkowsky (1988) on kuvan-
nut suhdetta viiniin matalana tai korkeana. Jos kuluttajan suhde viiniin on matala, han ostaa sita Ia-
hinnd hinnan mukaan, eika ole kiinnostunut viinitietdmyksesta. Korkea suhde taas vaikuttaa siihen,
ettd kuluttaja etsii ja kokeilee uusia tuotteita. Nykypdivana kuluttajan suhdetta viiniin voidaan pitaa
paljon monipuolisempana. Kuvio 1 havainnollistaa kuluttajan suhdetta viiniin viidelld eri tasolla.
(Charters 2008, 138-139.)

\ Keskitasoinen Erittain korkea
Ei suhdetta Matala suhde Korkea suhde

o kuluttaa ainoastaan o kuluttaa epé-  saattaa kayda viini- o kdy viininmaisteluis- * maistelee viinid usein
viinin sisaltaman saannollisesti kursseja ja tutustua sa, lukee viinikirjalli- « kdy viinikierroksilla
alkoholin vuoksi « ostaa hinnan viinitiloihin suutta ja lehtia «juo melkein pavittsin

mukaan * ostaa rypdleen *juo viikoittain, kokei- « etsii uusia tyuotteita
« saattaa olla merkki- mukaan lee uusia tuotteita ja keskittyy
uskollinen e juo saanndllisesti, alkuperamaahan
saattaa kokeilla
uutuuksia

KUVIO 1. Kuluttajan suhde viiniin (mukaillen) (Charters 2008, 139.)

Viinista on puhuttu ja kirjoitettu aina, ja se on vuosien saatossa muuttunut hienostuneesta eliitin
juomasta kaikkien saatavilla olevaksi tuotteeksi. Viinivalikoima on laajentunut merkittavasti, ja nyky-
aan viinimarkkinoilla on jokaiselle jotakin. Kuitenkin ulkoiset tekijat, kuten hinta, ohjaavat edelleen

vahvasti kuluttajakdyttaytymistd. Tehddkseen omia paatelmia viinin valinnassa tulee kuluttajan ym-
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martaa tuotteesta jotain. Vuosien aikana ostokayttdytyminen on muuttunut. Osa nykypaivan kulutta-
jista hankkii tuotteen lisdksi myds tietoa tuotteesta. He tutustuvat viinikirjallisuuteen ja osallistuvat
esimerkiksi viiniluennoille. Myds viinin markkinoijat ovat huomanneet, ettd kuluttajien tiedonjano on
kasvanut. (Charters 2008, 205.)

2.1 Viinin kulutukseen liittyvia tutkimuksia

Vuosina 1980-2000 viinin kulutus on muuttunut Euroopassa hyvin merkittavasti. Klassisissa Etela-
Euroopan viinimaissa, kuten Italiassa ja Espanjassa, viinin vuosikulutus henkiléa kohden on laskenut
jopa 20 litraa talld aikavalilla. Samalla aikavalilla esimerkiksi Tanskan viininkulutus on kasvanut ta-
saisesti noin 15 litraa henkilod kohden. (Charters 2008, 206.) Kuviosta 2 voidaan havaita, ettd Suo-
messa viinien kulutus on ollut kasvussa viimeisten vuosikymmenten aikana, erityisesti 2000-luvulla.
Verrattuna alkoholin kokonaiskulutukseen viinien osuus on kasvanut, kun taas vakevien on laskenut.
(THL 2013, 1-4.) Tunnetuilla viinikriitikoilla seka asiantuntijoilla on yleensa vaikutus kuluttajakayttay-
tymiseen viinin valinnassa (Charters 2008, 214). Myd6s jokainen kuluttaja toimii kriitikkona ja arvos-
telee viineja esimerkiksi tuttavapiirilleen. Arvostelulla on yleensa suuri merkitys siihen, miten viini

kay kaupaksi.

Litraa

4,5

Mallasjuomat

4,0

3,5
3,0 M
2,5

' Viinit*
2,0

= \/dkevat juomat

1,5 P | Long drink
1,0

0,5 +——— / ~——---‘\1 Siiderit
0,0 - T T T T T T T T

1960 65 -70 75 -8 85 90 -95 00 -05 2012

*)Viinit sisaltdd miedot ja vakevat viinit.

KUVIO 2. Alkoholijuomien tilastoitu kulutus juomaryhmittdin 100-prosenttisena alkoholina asukasta
kohti 1960-2012 (siiderit 1990-2012) (THL 2013, 6.)

Alko Oy on Suomessa ainoa yli 4,7 tilavuusprosenttia sisaltévien alkoholijuomien vahittaismyyja. Alko
Oy kertoo oman myyntinsa tilastoinnista vuonna 2012, ettd sen oma osuus alkoholin myynnissa
Suomessa kasvoi hieman. Kuitenkin verratessa vuoteen 2011 Alko Oy:n kokonaismyynti laski lahes
kahdella prosentilla. Vaikka alkoholin kokonaiskulutus onkin ollut viime vuosina laskussa, viinien
myynti on ollut kasvussa. Alko Oy:n viinimyynti oli noussut vuodesta 2011 vuoteen 2012 0,7 pro-
senttia. (Alko Oy 2013.) Alkon hintaryhmatilastosta kay ilmi, ettd suurin osa vuonna 2012 viinia os-

taneista asiakkaista suosi viinejd, jotka sijoittuvat alle kymmenen euron hintaluokkaan. Alle kymme-
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nen euron punaviineja osti 88,8 % asiakkaista. Alle kymmenen euron valkoviineja osti 93,4 % ja
kuohuviineja samasta hintaluokasta 70,6 %. Puna- ja valkoviineissa ostettiin eniten 6—6,99 euron

viinipulloja, kun taas kuohuviineissa suosittiin 8-8,99 viinipulloja. (Alko Oy 2012.)

Viini-lehti on vuosina 2011-2013 tehnyt lukijoilleen kuluttajakyselyn koskien viinejd, niiden myyntia
ja kulutusta. Vaikka osa tutkimusten kysymyksista on ollut samoja, on kyselya silti kehitetty joka
vuosi ajantasaisemmaksi. Kyselyt on toteutettu Internet-kyselyind yli 18-vuotiaille, ja suurin osa joka
vuonna kyselyyn vastanneista ilmoitti asuinpaikakseen paakaupunkiseudun. (Maattanen 2013, 29,
31.)

Vuonna 2011 Viini-lehden kuluttajakyselyyn vastasi yhteensa 586 henkiloa. Vastaajista suurin osa pi-
ti tarkeimpinad tekijéina viinin valintaan rypalelajiketta seka viinialuetta. Kolmanneksi tarkeimmaksi
tekijaksi nousi hinta. Normaalisti viinia ostettaessa suurin osa vastaajista oli valmiita maksamaan
vuonna 2011 tehdyn tutkimuksen mukaan 10-12,99 euroa viinipullosta. Kuitenkin lahjaksi ostettaes-
sa pullosta oltiin valmiita maksamaan keskim&arin 50 euroa. Ravintolassa suurin osa vastaajista olisi
valmis maksamaan alle 30 euroa viinipullosta. Tutkimuksessa esille nousi muun muassa se, etta tu-
levaisuudessa kuluttajat, varsinkin miehet haluaisivat erikoistuneita viinikauppoja Alkon rinnalle.
Tutkimustulosten mukaan suurin osa kyselyyn vastanneista ei pida Suomen tamanhetkista alkoholi-
politiikkaa sellaisena, etta se edistdisi viinikulttuurin kehittymistd Suomessa. (Maattanen 2011, 29—
30.)

Vuonna 2012 Viini-lehden kuluttajakyselyyn vastasi 636 henkiléa. Naisté suurin osa oli jalleen valmis
kayttdmaan 10-12,99 euroa viinipulloon. Vastaajien osuus oli kasvanut edellisvuodesta. Léhes 40
prosenttia vastaajista olisi valmis maksamaan 40 euroa viinipullosta ravintolassa. Yleisesti Alkon laa-
jaa valikoimaa ja sijaintia ruokakaupan yhteydessa arvostettiin. Kuitenkin Alkon monopoliasemaa pi-
dettiin "aikansa elaneend”, ja siihen kuluttajat kaipaisivatkin muutosta. Vuonna 2012 Suomessa
ajankohtaiseksi kysymykseksi nousi viinin mainonnan rajoittaminen, johon 70 prosenttia vastaajista
suhtautui kielteisesti. Jopa 94 prosenttia vastaajista oli myds sitéd mieltd, ettd varoitustekstit viini-
mainosten yhteydessa eivat vahentdisi viinin kulutusta. Johtopaattksena vuoden 2012 tutkimukses-

sa oli, ettd noin 70 % suomalaisista nauttii viinia kerran tai pari viikossa. (Maattéanen 2012, 40-43.)

Viini-lehden uusin kysely toteutettiin vuoden 2013 kevaalla. Kyselyyn vastasi 2413 henkil6a. Vastaa-
jamaara lahes nelinkertaistui verrattuna edellisvuoteen. Vastaajista suurin osa piti tarkeimpana teki-
jana viinin valinnalle rypalelajiketta. Seuraavaksi suurin valintatekija oli mainosten vaikutus. Vastaa-
jista vain alle kymmenen prosenttia piti Alkon myyjien suosituksia tarkednd. Jopa median suositus
koettiin tédrkeampand. 10-12,99 euroa maksavien viinipullojen suosio oli jalleen suurinta. Vastaajat
hankkivat viinia myds muualta kuin Alkosta, yleensa ulkomailta. Myds verkkokaupoista hankkiminen
oli hieman yleistynyt. Johtopadttksena voidaan pitda sitd, ettd nykyinen alkoholipolitikka Suomessa
on varsinkin viinin ystavien mielestd esteena viinikulttuurin kehittymiselle. Suurin osa kuluttaja-
kyselyyn vastanneista on sitd mieltd, etta alkoholikasvatuksen ja -valistuksen tulisi perustua positiivi-
siin malleihin. (Maatténen 2013, 29-31.)
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Kuluttajien mieltymystd valkoviineihin tutkittiin Australiassa vuosina 2010-2011 asiakaskyselytutki-
muksella. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, minkalaisia eroja kuluttajien valkoviinimieltymys-
ten valilla on ja minkalaiset tekijat vaikuttivat erojen syntymiseen. Tutkimukseen osallistui 150 vas-
taajaa Adelaiden metropolialueelta. Tulokset osoittivat, etta kuluttajat joiden tietdmys viineja koh-
taan oli suurempi, pitivat ja kuluttivat enemman Riesling-rypaleesta valmistettuja viineja. Kuluttajat,
joiden viinitietamys oli heikompaa, eivdt pitdneet Chardonnay-rypdleestd valmistetuista viineista
vaan joivat ennemmin Sauvignon Blanc -rypdleesta valmistettua viinia. Tutkimus osoitti myds sen,
etta viineisté enemman tietdvat kuluttajat olivat kokeilunhaluisempia viinia valitessaan, ja he kiinnit-
tivat enemman huomiota muun muassa viinin ikdan ja sen alkoholipitoisuuteen. Viineistd vahemman
tietdvat kuluttajat luottivat enemman viinisuosituksiin ja -arvosteluihin. Tutkimus antoi vinkkeja vii-
nintuottajille tuotteensa raataldimisesta tietyille vaestollisille ryhmille. (King, Johnson, Bastian, Osi-
dacz ja Francis 2011, 43.)

Zaichkowsky (1988) on vaittényt, ettd useimmat kuluttajat kayttavat viinin hintaa sen laadun mitta-
rina. Ne kuluttajat, joiden suhde viiniin on heikompi, saattavat nojautua hintavertailuun helpommin,
kun taas ne, joiden suhde on vahvempi, valitsevat viininsa rypdleen mukaan. Tata vaitettd ovat kriti-
soineet muun muassa Quester ja Smart (1996). Tastda voimme my0s paatelld sen, etta vahva suhde
viiniin vaikuttaa sen kulutuksen kasvuun. Zaichkowskyn vaitteeseen liittyy hyvin vahvasti myos se,
ettd ihmiset uskovat tuotteen olevan laadukasta heti kun sen hinta on korkeampi (Charters 2008,
138). Skotlannissa Edinburghin kansainvalisessa tiedekonferenssissa suoritettiin vuonna 2011 viinin
sokkomaistelutesti, johon osallistui 578 maistelijaa. Testin tarkoituksena oli selvittéda erottavatko
sokkomaistelijat halvan viinin kalliista. Tulokset osoittivat, ettd noin puolet maistelijoista ei kyennyt
tekemaan eroa viinien valilla, vaikka heilld oli koko ajan 50:n prosentin mahdollisuus osua oikeaan.
Paatutkija professori Richard Wiseman piti tuloksia merkittavind. (BBC News UK 2011.)

Mika Vanne (2011, 60) tiivistad Viini-lehden artikkelissaan kuuluisan viinintekijan ja tutkijan Frédéric
Brochetin tutkimustuloksia viinin maistamisesta. Brochet on tehnyt useita tutkimuksia viinin maiste-
lusta. Han oli huomannut, etteivdat ammattilaiset menestyneet viinien kuvailussa ja arvioimisessa ta-
vallista kuluttajaa paremmin. Han huomasi myos, etta etiketilld oli suuri vaikutus ammattilaisten ar-
viointiperusteisiin. Etiketissa nakyva korkeampi laatuluokitus nosti viinin arviointia korkeammalle,
kun taas sama viini matalammalla laatuluokituksella arvioitiin huonommaksi. Lisaksi punaiseksi var-

jattya valkoviinia arvioitiin punaviinin termeilla.

Australiassa tehdyssa kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittiin syitd ihmisten viininjuontiin. Haastatte-
lututkimukseen osallistui hyvin erityyppisia vastaajia: seka viiniammattilaisia ettd aloittelevia viinin-
juojia. Syyt viinin juomiseen olivat vastaajien kesken hyvin samanlaisia. Tuloksista kavi ilmi, etta
vastaajien syyt olivat enimmakseen kokemusperdisia ja symbolisia. Kokemusperaisiin syihin kuului
muun muassa viinin tuottama nautinto. Se ilmeni vastaajien mukaan makunautintona, alkoholin
tuottamana mielihyvana ja viinin maun moniulotteisuutena. Viini auttoi my6s rentoutumaan ja se
ruokki sosiaalista kanssakaymistd. Vastaajat pitivat myds viinin yhdistettavyyttd ruokaan tarkeana.
Symboliset syyt liittyivat nimensd mukaisesti vastaajien henkildkohtaisiin ajatuksiin ja kokemuksiin.

Viini voitiin valita juomaksi esimerkiksi rituaalisessa tarkoituksessa, kuten téiden jdlkeisessa rentou-
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tumisessa tai osana ruokailua. Vastaajat pitdvat historiallista ulottuvuutta myés merkittéavana ja yh-
distivat viinin nauttimisen muistoihin tai perheessa totuttuun tapaan. Monelle viinin juominen oli
myds imagokysymys. Vastaajien mielesta viini muovasi eldamantyylia ja statusta eli sitd, mitd me
olemme. Haastattelututkimuksessa huomattiin myds se, etta viini oli monelle paljon enemman kuin
pelkkd juoma. Muutamalla vastaajalla oli hyvin vahva kokemuksellinen ja psykologinen yhteys viiniin.
(Charters 2008, 145-152, 154.)

Mika Vanteen (2011, 60) kirjoittamassa Viini-lehden artikkelissa Frédéric Brochet paatteli eri tutki-
musten pohjalta, ettd ihmisten kyky maistaa asioita on yksilollista. Han perustelee kantansa geneet-
tisilla eroilla. Aistimiskyvyn erilaisuudet vaikuttavat maistamiseen ja ndin ollen selittdvat myos erilais-
ten viinien suosiota. Maistaminen ja tiedon yhdistaminen sen hetkiseen asiayhteyteen tukee Broche-
tin teoriaa siitd, ettei viinin maistaminen ole yleispatevad vaan omiin mieltymyksiin perustuvaa ja
henkilékohtaista. Mika Vanne toteaa myos itse, etta ihmisissa on suuria yksil6llisia eroja. Jokainen
maistaja, niin ammattilainen kuin vasta-alkajakin, pitda eri viineista. Vanteen mielesta jokaisen tu-

lisikin miettia tarkkaan, keta viinin ammattilaista kuuntelee.

2.2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Jokaista kuluttajaa ohjaa markkinoilla ostokayttaytyminen. Tama ilmenee erilaisina valintoina, tapoi-
na ja tottumuksina eli siind, miten he markkinoilla kdytdnndssa toimivat. Ostokayttaytymistd ohjaa-
vat ostajan demografiset eli henkilokohtaiset tekijat, kuten ika ja sukupuoli, seka ulkopuoliset arsyk-
keet, kuten yhteiskunnallinen kulttuuri ja taloudellinen tilanne. Ostopdatds on siten monien erilaisten
tekijoiden aikaansaamaa toimintaa. Yksilon ostohalukkuuden kdynnistavat tarpeet ja sitd ohjaavat
motiivit, jotka muovautuvat yksildllisten tarpeiden mukaisesti. Tarpeita ja motiiveja muokkaavat

myds markkinoivien yritysten toiminta. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 100—-101.)

Ostokdyttaytymista voidaan tutkia erilaisten teorioiden kautta. Yksi kaytetyimpia teorioita on psyko-
logi Abraham Maslowin tarvehierarkia (kuvio 3). Maslowin teoriassa ihmisen tarpeet voidaan kuvata
pyramidin muodossa, jossa hierarkian alimmaisena ovat fyysiset tarpeet, seuraavana turvallisuus,
kolmantena sosiaaliset tarpeet, neljantena arvostus ja korkeimpana itseilmaisun tarpeet. Idea Mas-
lowin teoriassa on, ettd noustakseen seuraavalle tasolle on ensin osattava tyydyttda alemman tason
tarpeet. (Kotler ja Keller 2012, 182-183.)
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Hengissa pysymisen tarpeet
KUVIO 3. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen) (Kotler ja Keller 2012, 183.)

Tutkimuksemme kohteena oleva viini ei kuulu normaalisti ihmisen valttdmattémiin tarpeisiin. Viinin
vaikutus voidaan havaita Maslowin tarvehierarkian kolmella ylimmalla tasolla. Viini vaikuttaa ihmis-
ten sosiaalisiin suhteisiin, jotka kuuluvat hierarkian kolmannelle tasolle. Viinia juovat ihmiset kokevat
yhteenkuuluvuuden tunnetta, ja he tuntevat kuuluvansa sosiaaliseen ryhmaan. Viini voidaan liittaa
arvostuksen tarpeisiin eli hierarkian neljanteen tasoon. Viini ja sen ostaminen voidaan ndahda statuk-
sena esimerkiksi ostamalla tietyn merkkista viinia. Myds ravintolassa viinin nauttimista voidaan pitaa
arvostuksen tuojana. Ihmisen itseilmaisun tarve |6ytyy tarvehierarkian korkeimmalta eli viidennelta
tasolta. Viinia juova ihminen voi kokea toteuttavansa itsedan nauttimalla viinia ja I16ytémalle sen eri

elementteja.

Kun asiakas ostaa viinia ravintolassa, hanen ostopdatdkseen vaikuttavat useat eri tekijat. Paatok-
seen vaikuttaa vahvasti ravintolan yrityskuva seka se miten ravintola tuo viininsa esille. Henkilékunta
on tarkedssa osassa, silla se vaikuttaa siihen kuinka viini tuodaan asiakkaalle esille. (Henderson ja
Rex 2007, 444.)

Yrityksen olemassaolon kannalta on tarkeaa, etta se kykenee vastaamaan kuluttajien tarpeisiin. Ku-
luttajan ostokyky eli ostajan taloudellinen mahdollisuus ostaa seka palvelujen hankintaan kaytettava
aika ovat rajallisia. Markkinoijan tehtavana onkin tehdd oma tuote valttamattdmaksi ja saada nain
kuluttaja panostamaan rahansa kyseiseen tuotteeseen. Ostaja on usein valmis maksamaan saasty-
vasta ajasta. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 101.) Aikaa saastadkseen voi kuluttaja vierailla esimer-
kiksi ravintolassa. Ravintolatilanteessa asiakas maksaa siita, ettd joku toinen valmistaa ruoan, tarjoi-
lee sen ja siivoaa jaljet hdnen puolestaan. Ruoan laatu ja hinta ovat niitd tekijoitd, joita kuluttaja
punnitsee mielessaan ennen ostopaatdsta. Ravintolavierailuun liittyy usein myds viinin nauttiminen
ruokailun yhteydessa. Yrityksen markkinoijan tehtdvana onkin saada asiakkaat ostamaan viinia. Kos-

ka tuote on Suomessa tiukan lainsdadanndn alainen, se tulee osata markkinoida oikein.
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MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnilla on kaupanteossa ja asiakkuuksissa oma roolinsa. Markkinointi on karkeasti maaritel-
tyna toimintaa, jonka tarkoituksena on saada asiakkaita ja varmistaa heiddn tyytyvaisyytensa. (Lah-
tinen ja Isoviita 2001, 11.) Tassa kappaleessa tuomme esille ulkoisen eli suuremmalle joukolle

suunnatun markkinoinnin perusperiaatteita teorioiden muodossa.

Yksi tunnetuimmista ulkoisen markkinoinnin malleista on Philip Kotlerin luoma 4P. Kotlerin 4P-
mallissa markkinoinnin kilpailukeinot jaetaan neljadn osa-alueeseen. Nama alueet ovat markkinoin-
nin 4P:ta eli tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja viestinta (promotion). (Kotler ja Kel-
ler 2012, 47.) Jokaisen kilpailukeinon osa-alueen alle sijoittuu useita eri tekijoita, jotka vaikuttavat

kyseiseen kilpailukeinoon. Nama tulisi markkinoinnissa huomioida mahdollisimman tarkasti.

Kotlerin mallissa tuote maaritelldan laadulla, suunnittelulla, brandin nimella, pakkauksen koolla seka
tuotteen vakuuksilla. Hinnan kilpailukeinoihin vaikuttavat jo olemassa olevat hinnat, alennukset,
maksuaika ja -ehdot. Saatavuuteen vaikuttavat tuottajan kayttamat kanavat ja yhteistybkumppanit,
sijainti, kuljetukset seka nakyvyys. Viestinndn vaikutuskeinoja ovat myynninedistéminen, mainosta-
minen, asiakkuuksien hankinta seka suoramarkkinointi. (Kotler ja Keller 2012, 47.) Nailla kilpailukei-

noilla tuotteen tai palvelun tulisi erottua ja tuoda itsena esiin markkinoilla.

Kotlerin teoria sellaisenaan ei ota huomioon asiakaspalvelua ja sen tarkeyttd. Markkinoijat ovat
huomanneet, ettd ilman asiakaspalvelua ei ole tyytyvadisia asiakkaita. (Lahtinen ja Isoviita 2001, 12.)
Kokonaisvaltaisessa markkinoinnissa nelja P:ta eivat siis riitd. Kotler lisdékin kokonaisvaltaisen mark-
kinoinnin konseptiin uusia nakodkantoja, jotka sijoittuvat paremmin modernimpaan markkinointiajat-
teluun. Laajennettuun markkinoinnin malliin kuuluvat nyt liséksi henkilésto, prosessit, asiakaspalvelu
ja suhdeverkostot. (Kotler ja Keller 2012, 47.)

Tuote kilpailukeinona

Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan tavaraa tai palvelua. Yksinkertaisesti maariteltyna tuote
muodostuu itse hyddykkeestd seka sita avustavista osista. (Anttila ja Iltanen 2001, 130-131.) Tut-
kimuksessamme viini toimii tuote-kasitteessa hyddykkeend, ja avustavina osina toimivat ravintolan
tai muun ostopaikan ymparistd ja sen vaikutteet. Hyddyke on tuotteen fyysinen osa, joka koostuu
tuoteominaisuuksista, valikoimasta, pakkauksesta, brandista seka tuotekuvasta. Avustavat osat ovat
rahoitus, palveluominaisuudet seka kayttéohjeet. (Anttila ja Iltanen 2001, 131.) Tuotteena viini voi-
daan lukea hyddykkeeksi ja siihen vaikuttavia ominaisuuksia ovat pullon ulkomuoto, etiketti, sijainti
hyllyssa, viinimaa ja tila. Avustavina osina ovat asiakkaan maksukyky seka suuressa maarin henkil6-

kunnan suositukset ja opastus.

Philip Kotler on luonut kolmitasoisen mallin, jonka avulla voidaan havaita tuotteen rakentuminen.
Tuotteen sisimmainen eli ensimmadinen taso on ydintuote, joka muodostuu niistd tarkeimmista hyo-

dyistd, joita kuluttaja saa tuotteesta. Kotler esittdakin, etta ydintuote ei ole konkreettinen ominai-
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suus vaan psyykkinen hy6ty, joka tarjoaa kuluttajalle tyydytyksen. Seuraavassa tasossa eli konkreet-
tisessa tuotteessa ajatuksena on, ettd asiakkaan tarvitsema psyykkinen hyéty on muutettu fyysiseksi
hyodyksi. Tassa tasossa tuote sisdltda erilaisia ominaisuuksia, jotka houkuttelevat asiakasta osta-
maan tuotteen. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi hinta, laatu, tuoteominaisuudet, merkki seka
muotoilu ja pakkaus. Kotlerin kolmitasomallin uloimpana kehdna on laajennettu tuote, joka muodos-
tuu erilaisista palveluista. Naita palveluja voivat olla huolto, asennus, tavarantoimitus sekd takuu.
Kun markkinoilla on paljon kilpailua, laajenee tuotteen kilpailuetu enemman kolmannelle tasolle eli
tuotteen mukana tuleviin erilaisiin palveluihin. Nailld palveluilla yritykset pyrkivdt saamaan kilpai-
luedun itselleen differoimalla eli erikoistamalla tuotteensa. Tuote itsessdan on alusta, johon erilaiset
kilpailukeinot liitetdan. (Anttila ja Iltanen 2001, 135-136.)

Tuotteen eri kerroksilla on vaikutus mahdollisten ostajien mielikuvaan tuotteesta. Ostajat arvioivat
tuotekuvan muodostaman kokonaisuuden ennen ostopaattksen syntymista. Tuotekuvan lisaksi taus-
talla vaikuttavat maakuva eli ostajan kasitys tuottajamaasta seka yrityskuva eli ostajan kasitys tuo-
tetta markkinoivasta yrityksestd. Joskus yritys- ja tuotekuvan raja on hailyva ja tuotteen laatua saa-
tetaan arvioida pelkastdan yrityskuvan perusteella. (Bergstrém ja Leppanen 2009, 204-205.) Kun
ajatellaan tuotteena viinid, sen taustalla olevat maakuva ja yrityskuva ovat merkittdvassd asemassa.
Asiakkaan ostopdatdkseen saattaa vaikuttaa viinin tuottajamaa, joka asettaa tuotteelle tiettyja en-
nakko-odotuksia. Asiakkaalle voi olla térkeaa ostaa viinid, joka on tuotettu tietyssd maassa tai tietyl-
Ia alueella. Yrityksen, esimerkiksi ravintolan, luoma mielikuva tuotteesta sekd omasta liikeideastaan
asiakkaalle vaikuttavat tdman mielikuviin. Kun puhutaan yrityksen strategioista ja toimintatavoista,
joilla pyritéén vaikuttamaan ostajien mielikuviin, tarkoitetaan imagomarkkinointia (Bergstrém ja
Leppanen 2009, 205).

Imagomarkkinointi on strategiamuoto, jolla yritys tai tuote pyritddn erottamaan muista. Imagostra-
tegia perustuu brandeihin, eli tuotemerkkeihin. Niiden tarkoituksena on viestid asiakkaille, ettd tuote
on hyva ja sen laatu on tasaista. Brandi lupaa my®ds tiettyd arvoa asiakkaille, ja se voi johtaa ratkai-
sevasti ostopadtdksen syntymiseen. Asiakkaille luodut mielikuvat tuotebrandistéd perustuvat usein

kuluttajan omiin sekd muiden kuluttajien kokemuksiin, tunteisiin ja uskomuksiin. (Lindén 2009.)

Viinin myynnissa brandi valittaad viesteja tuotteen laadusta. Silla on usein vaikutus ostopaatokseen
varsinkin tuotteessa, jota myydaan mielikuvilla. Asiakaskyselytutkimuksen avulla pyrimme selvitta-
maan, millainen vaikutus erilaisilla brandin luomilla mielikuvilla, kuten tuottajalla, merkilla, viinin ni-
melld seka ulkoasulla, on asiakkaan ostopaatdkseen. Fiona Beckett (2011, 118) kertoi Decanter-
lehden artikkelissaan kuinka tarkeda brandi ja sen luoma imago on aasialaisessa kulttuurissa. Tun-
netuilla nimilld ja merkeillda ndytetaan, etta vierasta arvostetaan ja hanelle haluttaan tarjota vain pa-
rasta. Esimerkiksi Bordeaux’n punaviini on suosittua kiinalaisten liikemiesten keskuudessa. Bor-
deaux-viini on arvokasta ja tunnettua nimeltdan ja sita pidetaan hyvin maskuliinisena juomana kiina-
laisessa kulttuurissa. Tarkeinta ei aina ole ruoka, jonka kanssa viinia tarjotaan, vaan mita viinilla ha-

lutaan ndyttaa vieraalle tai asiakkaalle.
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Asiakaspalvelu kilpailukeinona

Palvelu muodostuu kolmesta kerroksesta samalla tavalla kuin tuotekin. Naita kerroksia ovat ydinpal-
velu, lisdpalvelu ja tukipalvelu. Ydinpalvelu on yrityksen perusta eli se, jonka tuottamiseksi yritys on
perustettu alun perin. Lisdapalvelu on usein tarpeellinen lisa ydinpalvelua ajatellen, kuten esimerkiksi
palvelun saatavuus ja kdyton sujuvuus. Yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan tukipalvelujen, kuten
kanta-asiakkuuden, myyntikanavien tai palvelun raataldimisen avulla. Tatd kokonaisuutta kutsutaan

palvelupaketiksi. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 204.)

Asiakaspalvelu on toimintaa, jolla yritys auttaa ja opastaa asiakastaan. Se on tdrkea osa yrityksen
toimintaa ja paremmalla asiakaspalvelulla yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa. Asiakaspal-
velun merkitys korostuu varsinkin aloilla, joissa tuotteet ovat keskendan hyvin samantyyppisia. Raa-
taldidyn palvelun merkitys on suuri ihmislaheisissa yrityksissa, kuten esimerkiksi ravintoloissa. Palve-
lut ovat usein konkreettiseen tavaratuotteeseen liitettyja lisaosia, joilla yritys pyrkii erottumaan kil-
pailijoistaan. Asiakaspalvelun suunnittelussa ja kehittdmisessa on otettava huomioon yrityksen omat
resurssit seka palveltavat asiakkaat. Yrityksen on myos tarpeellista ennakoida erilaisia palvelutilan-
teita; esimerkiksi asiakaspalvelijan on térkea tunnistaa ensimmaista kertaa palvelua kayttavat asiak-

kaat jolloin ensikohtaamisen merkitys korostuu. (Bergstrom ja Leppanen 2009, 180-183.)

Useassa yrityksessa asiakaspalvelijoita koulutetaan tehtdviinsa. Koulutus on osa yrityksen sisaista
markkinointia, jonka tavoitteena on saada kohdeyrityksen liikeidean siséltd toteutumaan asiakaspal-
velijan jokapaivaisessa toiminnassa. Koulutuksen avulla varmistetaan henkil6stdn riittdva osaaminen
muun muassa tuotetuntemuksen alueella. Yrityksen tarjoaman koulutuksen tulisi olla seka lyhyt- et-
ta pitkdkestoista, ja sen tulisi olla raatalditya yrityksen tarpeiden mukaan. Koulutuksen avulla pyri-
taan siihen, ettd asiakaspalvelijoiden ammattitaidon lisaksi myds asenteet kehittyvat. (Bergstrom ja
Leppanen 2009, 173, 176.)

Ravintolaymparistdssa palvelulla on suuri merkitys. Asiakaspalvelija valittda asiakkaalle ensivaikutel-
mallaan yrityskuvaa ja toimii samalla yrityksen mielikuvamarkkinoijana. Asiakkaan ruoka- ja vii-
nisuositusten tulisi toimia hyvin yhdessa, jolloin koulutuksen tuoma ammattitaito valittyy myés asi-
akkaalle. Palvelun onnistuminen vaikuttaa ravintolan imagoon, eli siihen mita asiakkaat yrityksesta

ajattelevat.
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ASTAKASKYSELYTUTKIMUS

Tutkimuksen tausta ja tutkimusongelma

Tamd tutkimus sai alkunsa siitd, ettd Ravintolamestarit Oy oli ottanut yhteyttd Savonia-
ammattikorkeakouluun ja tiedustellut, olisiko opiskelijoilla halukkuutta tutkia kuluttajakayttaytymista
viinin valinnoissa ravintolassa. Tutkimus oli tarkoitus toteuttaa Ravintolamestarit Oy:n kahdessa ruo-

karavintolassa: Isd Camillossa ja Mustassa Lampaassa.

Paatimme perehtyd ensin erilaisiin tutkimusmenetelmiin seka kuluttajakayttédytymiseen, minka jal-
keen otimme yhteyttd Ravintolamestarit Oy:n toimitusjohtaja Ari Alankoon. Han kehotti meita ole-
maan yhteydessa kohderavintoloiden ravintolapaallikdihin tdhan tutkimukseen liittyvissa asioissa.
Sahkopostikeskustelun myota otimme yhteytta Isa Camillon ravintolapaallikkd Marko Sonniseen ja
Mustan Lampaan ravintolapaallikkd Eeva Mertaseen, joiden kanssa sovimme tapaamisen maalis-
kuussa 2013. Tapaamisessa kdavimme lapi tutkimuksen padkohdat seka toteutustavan. Paatimme,
ettd tutkimus toteutetaan asiakaskyselylomakkeella ravintoloissa ja ettd kohteena talle tutkimukselle
ovat nimenomaan ruokailun yhteydessa viinia ostaneet asiakkaat. Lisaksi sovimme tutkimuksen alus-

tavasta aikataulusta. Meidan roolimme opinndytetydssa on tutkija.

Tutkimusongelman tarkoituksena on selventda tutkimuksen ydin eli sen ongelma ja syy, miksi tutki-
mus tehdaan. Tutkittava ilmi6 tulee maaritelld ja selvittda ongelmaan vaikuttavat tekijat. Tutkimus-
ongelmaan haetaan vastauksia eri aineistojen ja tutkimusmenetelmien avulla. (Kananen 2010, 136.)
Tutkimuksemme tarkoituksena oli selvittaa viinin valintaan vaikuttavia tekijoité ravintolaympéristos-
sa. Sen lisdksi selvitimme yleisesti viinin valintaan vaikuttavia tekijoita esimerkiksi vahittaismyynnis-
sa. Asiakaskyselyn avulla pyrimme selvittdmaan asiakkaiden kuluttajakayttaytymista viinia ostettaes-

Sa.

4.2  Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmdna paadyimme kayttdmaan puolistrukturoitua kvantitatiivista asiakaskyselyloma-
ketta. Tutkimuksen luonteen kannalta asiakaskyselylomake koettiin parhaaksi vaihtoehdoksi tiedon-
keruun kannalta. Lomakkeen avulla pyrimme selvittdmaan niitd tekij6ita, jotka vaikuttavat asiakkaan
viinin valintaan. Lomakkeen vastausvaihtoehdot koostuvat padasiassa seka viininjuojan henkildkoh-
taisista tuntemuksista ettd symbolisista tekijoista. Myds tuotteen markkinoinnin vaikutusta on pyritty

selvittdmaan kyselylomakkeen avulla.

Triangulaatiota kaytetaan, kun halutaan saada tutkimukselle enemman validiteettia eli luotettavuutta
(Tuomi ja Sarajarvi 2009, 142-143). Kun tutkimuksessa kadytetddn kahta eri aineistohankinta- ja tut-
kimusmenetelmaa, puhutaan menetelmatriangulaatiosta. Menetelmatriangulaatio mahdollistaa seka
kvantitatiivisen etta kvalitatiivisen tutkimusmenetelman yhdistdmisen samassa tutkimuksessa. (Esko-
la ja Suoranta 1998, 70.) Menetelmatriangulaatiota kaytetdan yleisesti melko vahan sen tuomiin

etuihin ndhden. Ongelmana on kahden eri menetelman kayttd, joka vie aikaa ja resursseja. Etuina
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triangulaation kaytt6dn ovat sen tuomat laajemmat ja syventdvat tiedot tutkimuskohteesta: esimer-
kiksi kyselylomakkeella tutkimusongelman selvittdminen ja tiedon syventdminen haastatteluilla.
(Saaranen-Kauppinen ja Puusnhiekka 2006.) Asiakaskyselytutkimuksemme tulosten tueksi paatimme
haastatella Mustan Lampaan ravintolapaallikkda Eeva Mertasta. Haastattelu oli strukturoitu teema-
haastattelu, jossa kysymykset (Liite 3) oli laadittu asiakaskyselyn tuomien tulosten perusteella. Ky-
symykset johdattelivat jonkin verran vastauksia, mutta haastateltava sai omin sanoin vastata kysy-
myksiin. Haastattelu tehtiin Savonia-ammattikorkeakoulun tiloissa 1.10.2013. Haastattelu aanitettiin,
ja sen jalkeen se litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuotoon. Haastattelussa kyselimme haastateltavan
nakemyksia yleisesti ravintola Mustan Lampaan asiakkaiden kuluttajakayttdytymisesta, esimerkiksi
viinin kulutusta eri vuodenaikoina. Haastattelun tarkoituksena oli tukea asiakaskyselyn tuloksia Mus-

tan Lampaan osalta. Talld pyrimme parantamaan tutkimuksen validiteettia.

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan maarallisen aineiston avulla saatuja lukuja ja niiden suh-
teita toisiinsa. Tutkimuksen edellytyksend on, etta tutkittava ilmié on tunnettava siten, ettd tapah-
tuman ominaisuuksien maaria on mahdollista laskea ja tilastoida. Tiedonkeruumenetelmana kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan tutkimuslomaketta. Tutkimuslomakkeen tarkoituksena on kera-
td aineistoa kohderyhmalta eli heilta, jotka kuuluvat tutkittavaan ilmiédn (Kananen 2010, 74, 77).
Tutkimuksessamme kohderyhmana ovat ravintola Isa Camillon ja Mustan Lampaan asiakkaat, jotka
ovat tilanneet viinid ruokailun yhteydessa. Tutkimuslomakkeen kysymykset ovat tarkkaan laadittuja
ja niiden avulla on tarkoitus kerata numeraalista yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta ilmidsta (Kana-
nen 2010, 74).

Paadyimme tutkimaan asiakkaiden ostokayttdytymiseen liittyvia tekij6itd heidén valitessaan viineja
ravintolassa sekd yleisesti esimerkiksi vahittdismyynnissa. Kysymykset kartoittavat vastaajan sosiaa-
lista statusta seka ostopaatokseen johtavia tekijoita. Kysely on lyhyt toimeksiantajien toivomuksesta,

jotta se voidaan tehda ravintoloiden ymparistdssa ilman, etta siita olisi liilkaa vaivaa asiakkaille.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetadn yleensa yhta tai useampaa kysymystyyppia riippuen ky-
symyksista ja niihin toivotuista vastauksista. Kvantitatiivisessa kyselyssa kysymystyyppeja on kolme:
suljetut eli vaihtoehdot antavat kysymykset, avoimet kysymykset sekda sekamuotoiset kysymykset.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdan suurimmaksi osaksi suljettuja eli strukturoituja kysymyk-
sid. Niissa vastausvaihtoehdot on annettu valmiiksi, ja ndistd vastaajan tulee valita hanelle sopiva
vaihtoehto. Strukturoidut kysymykset ovat hyvia silloin, kun vastausvaihtoehdot on valmiiksi rajattu-
ja ja ne tiedetdan ennalta. Taman avulla vastausten kasitteleminen on yksinkertaisempaa ja virheel-
listen vastausten maara vahenee. Avoimissa kysymyksissa vastaajalle esitetdaan kysymys, johon ta-
ma saa omin sanoin vastata annettuun tilaan. Avoimet kysymykset ovat useimmiten kayttssa kvali-
tatiivisessa tutkimuksessa, koska niiden avulla on helpompi kerata enemman tarkempaa tietoa vas-
taajan omista mielipiteistd. Avoimet kysymykset ovat helppoja laatia, mutta niiden purkaminen auki

on huomattavasti tyoladmpaa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttdd muutamia avoimia
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kysymyksia mutta harkitusti. Avoin kysymys on osattava asetella oikein, jotta saadaan haluttuja vas-
tauksia. (Heikkila 2010, 49-52.)

4.2.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessi koostuu monista eri vaiheista. Nama eri vaiheet, tutkimuksen elementit, ovat si-
doksissa toisiinsa ja ne vievat tutkimusta eteenpadin. Tutkimusprosessin ensimmainen vaihe on tut-
kimusongelman maarittéminen ja aikaisempiin tutkimustuloksiin tutustuminen. Tutkimusongelmaa
madriteltdessa aihealue on valittava ja rajattava. Samalla asetetaan tutkimukselle tavoitteet ja han-
kitaan taustatietoja. Tutkimussuunnitelman laatiminen tapahtuu samaan aikaan tutkimusongelman
kanssa. Tutkimussuunnitelman avulla selvitetdaan tutkimuksen kohde, syyt, kaytettava aineisto, tie-
donhankinta, kasittely seka tutkimustulosten raportointi. Samalla tuodaan ilmi mahdollinen budje-
tointi seka aikataulu. (Heikkila 2010, 22, 25.)

Tutkimus etenee tutkimussuunnitelman ja -ongelman jalkeen itse tiedonkeruuvadlineen rakentami-
seen eli yleensd lomakkeen luomiseen. Kun lomake on laadittu ja testattu, aloitetaan sen avulla tie-
tojen kerdaminen. Keraamisen jalkeen tiedot kasitellddn ja analysoidaan kayttamalla tarkoitukseen
soveltuvia ohjelmia. Tulokset raportoidaan niiden analysoinnin jdlkeen, ja tuloksien avulla saadaan
johtopaatokset, joita voidaan hyodyntda konkreettisessa toiminnassa. (Heikkild 2010, 25.) Omassa
tutkimuksessamme selvitimme aluksi tutkimusongelman eli viininkuluttajien ostopaatékseen vaikut-
tavat tekijat. Etsimme tietoa asiakaskyselylomakkeen laatimisesta, jonka avulla teimme asiakas-
kyselylomakkeen. Kyselya testattiin useilla eri henkil6illd: opiskelijoilla, ohjaajallamme seka kohdera-
vintoloiden ravintolapaallikéilla. Heilté saatujen palautteiden avulla muokkasimme asiakaskyselydam-
me paremmaksi. Asiakaskyselylomakkeen laatimisessa kdytimme apuna myds opinndytetydmme ai-

heen kannalta oleellista teoriatietoa.

4.3 Kyselylomakkeen laatiminen ja rakenne

Hyvan kyselylomakkeen laatiminen ei ole yksinkertaista, koska jo pelkdstdan kaavakkeen ulkonaén
perusteella vastaaja paattad, vastaako han kyselyyn. Heikkild (2010, 48) kehottaa aloittamaan hel-
poilla ja yksinkertaisilla kysymyksilld, kuten ialld ja sukupuolella. Nama kysymykset toimivat myos
kontrollikysymyksing, joiden avulla voidaan varmistaa vastausten luotettavuus. Valmiit vastausvaih-
toehdot lisdavat vastaamisen helppoutta mutta saattavat ohjata vastaajaa liikaa. Hyvan kysely- tai
tutkimuslomakkeen on oltava ulkonadltdan houkutteleva. Kysymysten oikea asettelu ja fonttikoon
huomioiminen tuovat selkeyttéd lomakkeeseen. Vastausohjeet ohjaavat kysymyksiin vastaamisessa,

joten niiden on oltava mahdollisimman selkeat ja yksinkertaiset.

Lomakkeessa on oltava saate tai saatekirje, joka kertoo kyselyn toteuttajan seka tarkoituksen. Saate
on tehtdva huolella, jotta vastaaja kokee vastaamisen mielekkaaksi. Saate voi olla erillinen tai yhdis-
tetty itse kyselylomakkeeseen esimerkiksi saatesanoilla ennen kysymyksia. Saatteen tarkoituksena
on tuoda esille taustat kyselysta ja sen tarkoituksesta seka motivoida vastaamaan kyselyyn. (Heikki-
la 2010, 61.)
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Lomakkeessa olevien kysymysten on edettdva loogisesti, ja niiden on keskityttdva kysymaén yhta
asiaa kerrallaan. Yhdessa kysymyksessa ei tulisi kysya kahta asiaa, silla silloin ongelmana on vastaa-
jan harhaanjohtaminen. Juokseva numerointi auttaa selkeyttdméén ja ohjaamaan kyselya. Kysymyk-
set on hyva numeroida selkeasti, ja jos samasta aiheesta on useampi kysymys, ne on hyva ryhmitel-
Ia omaksi kokonaisuuksiksi esimerkiksi omalla otsikollaan. Kysymykset kannattaa asettaa jarjestyk-
seen siten, etta helpoimmat kysymykset ovat ensimmaisena. Téllaisia ovat esimerkiksi nimen, suku-
puolen ja ian kysyminen. (Heikkila 2010, 48-49.)

Hyva kyselylomake on testattava ennen kayttoénottoa. Kyselylomake tulisikin testata vahintdan 5—
10 eri henkildlld. Testauksen tarkoituksena on tuoda esille mahdollisia asiavirheita, kysymysten sel-
keytta, ohjeistusta, vastausvaihtoehtojen sisdltda sekd vastaamiseen kuluvaa aikaa. Testauksesta
saatujen palautteiden myoéta kyselylomakkeeseen tehdaan tarvittavat muutokset. Taman jélkeen ky-
selyd ei ole valttamatonta testata enaa suurella joukolla. Kysymyksia laadittaessa tuleekin huomioida
kysymysten purkaminen ja kasittely. Selkeat kysymykset, joihin vastaajan on helppo vastata halutul-

la tavalla, nopeuttavat tietojenkasittelya mahdollisella tilasto-ohjelmalla. (Heikkild 2010, 49, 61.)

Tarkoituksenamme oli laatia helppo, siisti ja nopeasti taytettava asiakaskysely, johon viinia ruokailun
yhteydessa ostanut asiakas voi vastata ravintolavierailunsa paatteeksi (Liite 1). Liian pitka lomake ja
pitkat kysymykset eivat innosta vastaamaan: vastaaja saattaa kyllastyd, jolloin vastaukset eivdt ole
luotettavia (Heikkila 2010, 49). Koimme jarkevaksi maaraksi kahdeksan helppoa kysymystd, joilla
saamme selville vastaajien demografiset tekijat seka heidan kriteerinsa viinin valintaan. Kyselyn vas-
tausajaksi ajoitimme muutaman minuutin. Asiakaskysely toteutettiin kaksikielisend, suomeksi ja eng-
lanniksi (Liite 2). Kaksikielinen kysely laadittiin kohderavintoloiden ravintolapaallikdiden pyynnosta.
Talla pyrittiin siihen, ettd my6s ulkomaalaisilla asiakkailla olisi mahdollisuus vastata asiakaskyselyyn.

Talla tavalla saamme my6s monipuolisempaa aineistoa viinin kuluttajilta.

Paatimme, ettd ravintoloihin jaettaviin kyselylomakkeisiin vastaajat saavat vastata nimettdmasti.
Emme nahneet nimitietojen olevan oleellisia kyselyn kannalta, silld moni vastaaja olisi voinut vastata
talldin kyselyyn epatodenmukaisesti. Koimme saavamme luotettavamman tuloksen, kun vastaajat
saivat pysya nimettémina. Kyselyn yhteyteen ei mydskaan liittynyt kilpailua tai arvontaa, johon nimi-
tietoja olisi tarvinnut. Myds kohderavintoloiden ravintolapaallikét olivat sitd mieltd, ettei kyselyn yh-

teyteen ole aihetta liittda arvontaa.

Kyselylomakkeemme alussa on lyhyet saatesanat, jossa kerromme kyselyn taustoista. Saatesanoissa
kerromme kyselylomakkeen tarkoituksen ja laatijat. Talld pyrimme siihen, ettd kyselyyn vastaaminen
olisi ravintola-asiakkaille mielekasta.

Kysymyksilld 1-3 kartoitamme vastaajien demografisia tekijoita eli vaestdtekijoitd, jotka tarkoittavat
helposti selvitettdvid ja mitattavia yksiléllisia ominaisuuksia. Demografisilla tekijoilla on hyvin tarkea
vaikutus ostokayttaytymista analysoidessa, ja esimerkiksi ika ja sukupuoli selittavat osaltaan ostajan
erilaisia tarpeita sekda motiiveja tuotteen hankkimiselle (Bergstrom ja Leppanen 2009, 103). Aloi-
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tamme tiedustelemalla vastaajan syntymdvuotta avoimena kysymyksend. Koska ikdjakaumaa on ky-
selyn laatimisvaiheessa vaikea arvioida, on syntymavuoden kysyminen meille turvallisin vaihtoehto.
Kun teemme ikdjaottelun vasta tulosten analysointivaiheessa, pystymme vertailemaan tuloksia ja
viinin valintaan vaikuttavia tekijoita eri ikdryhmien valilld. Seuraavaksi kysymme vastaajan sukupuo-
len. Kysymyksen avulla voimme tehdé selkean jaon miesten ja naisten valille. Néemme myds sen
onko toinen sukupuoli vastannut kyselyyn enemman. Kolmantena demografisena tekijana tieduste-

lemme vastaajan ammattia.

Kysymyksessa nelja tiedustelemme sita kuinka usein asiakas vierailee kohderavintolassa. Talla ky-
symyksella saamme kartoitettua muun muassa kanta-asiakkaiden ja satunnaisten vierailijoiden vali-
set erot viinin valintaan vaikuttavissa tekijoissa. Haluamme selvittad, toistuuko sama viinin valintaan

vaikuttava kriteeri esimerkiksi kanta-asiakkailla ja nakyyké turistien osuus kyselyssa.

Viidennen kysymyksen avulla haluamme selvittdd mita viinia — puna-, valko-, rosé- vai kuohuviinia
tai samppanjaa — vastaaja on talla vierailukerralla nauttinut. Vastaajalle annettaan mahdollisuus vali-
ta useampi vaihtoehto, jos han esimerkiksi on sydnyt usean ruokalajin aterian ja sen ohessa nautti-

nut useampaa erityyppista viinia esimerkiksi viinipaketin muodossa.

Kysymyksissa kuusi ja seitseman vastaajan tulee numeroida tarkeysjarjestykseen kolme tarkeaa kri-
teerid. Molemmissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat lahes samat. Kysymysten valilla pystym-

me vertailemaan ravintolamyynnin ja vahittdismyynnin eroja.

Kysymys kuusi on tutkimuksemme kannalta oleellisin. Sen avulla selvitdmme kuluttajien viinin valin-
taan ja ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoitéd ravintolatilanteessa. Vastausvaihtoehtoja on yhteensa
11, joista vastaaja numeroi kolme tarkeinta tekijaa. Vastausvaihtoehdoissa kdytdmme markkinoinnin
erilaisia kilpailukeinoja, kuten hintaa, brandia ja palvelua. Néiden liséksi vastausvaihtoehtoina on vii-
niin ominaisuuksiin liittyvia tekijoita, kuten viinin alkuperédmaa, rypale ja eettisyys. Annamme asiak-
kaille my6s mahdollisuuden vastata avoimesti sekamuotoisella kysymykselld “jokin muu, mika?”. Tal-
Ia pyrimme siihen, ettd vastaajalla on mahdollisuus vastata vaihtoehdolla, jota emme ole ottaneet

huomioon.

Kysymyksessa seitseman kartoitamme, mitka tekijat vaikuttavat kuluttajien viinin valintaan yleisesti
joko toisessa ravintolassa tai vahittdismyynnissa. Vastausvaihtoehtoja on yhteensa 12, joista osa on
samoja kuin kysymyksessa kuusi. Kysymyksessa seitsemdn vaihtoehtoina oli enemman viinin ima-
goon liittyvia tekij6itd, kuten viinin nimi, pullon ulkoasu ja etiketti. My6s lehdissa ja televisiossa né-
kyvien mainosten tarkeytta pyrittiin selvittdmaan tassa kysymyksessa. Kysymyksen avulla pyrimme

vertailemaan véhittdismyynnin ja ravintolamyynnin eroja ja ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.

Viimeinen eli kahdeksas kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyimme asiakkaiden toivomuksia ravin-
tolan viinilistaan ja -valikoimaan. Avointa kysymysta on vaikeampi kasitella, mutta vastausten avulla
voidaan saada usein hyddyllista tietoa. Usein avoimessa kysymyksessa voi tulla esille sellaisia asioi-

ta, joita kyselyn laatimisvaiheessa ei ole huomioitu.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Aineiston keruu

Asiakaskysely toteutettiin Kuopiossa Ravintolamestarit Oy:n kahdessa ravintolassa, Isa Camillossa ja
Mustassa Lampaassa. Kysely toteutettiin paperisena, eli viinia ostaneille asiakkaille jaettiin ravintola-
vierailun paatteeksi lomake, johon he saivat halutessaan vastata. Kyselyn ajankohta oli 27.5.2013—
12.8.2013. Kesaaika valittiin ajankohdaksi, koska silloin sekd ravintolamyynti, ettd viinin menekki
ovat suurempaa. Asiakaskyselylomakkeiden jakaminen lopetettiin kohderavintoloissa elokuun puoli-

valissa, koska silloin viinin myynti ravintoloissa vahenee merkittavasti.

Tutkimustulosten purkamiseen kaytimme SPSS-ohjelmaa. SPSS eli Statistical Package for the Social
Sciences on ohjelma jolla, voidaan luoda erilaisia tilastollisia analyyseja. Ohjelma on maksullinen,
mutta Savonia-ammattikorkeakoululla se on opiskelijoiden kaytettdvissa oppilaitoksen tietokoneilla.
Paatimme kayttaa SPSS-ohjelmaa tutkimuksemme aineiston purussa, silld sen avulla pystymme te-
kemaan tutkimuksemme kannalta oleellista analysointia seka ristiviittauksia. Ohjelma mahdollistaa

eri muuttujien vertailua sekd aineistoa havainnollistavien kuvioiden laatimisen.

5.2  Tulokset molemmista ravintoloista

Asiakaskyselymme tuotti vastauksia molemmista ravintoloista yhteensa 162 kappaletta. Tastd loma-
kemaarasta osa oli vaillinaisesti vastattuja. Tdydellisesti vastattuja lomakkeita tuli yhteensa 100 kap-
paletta. Asiakaskyselyn tuomat vastaukset jakaantuivat epatasaisesti ravintoloiden valilla (kuvio 4).

Téassa kappaleessa kdymme lapi molemmista ravintoloista saadut tulokset.

M isa Camillo
M Musta Lammas

KUVIO 4. Vastausten jakautuminen kohderavintoloiden valilla (7=162)
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Ensimmadisessa kysymyksessa tiedustelimme vastaajan syntymdvuotta. Tulosten perusteella jaotte-
limme ian kolmeen luokkaan: enintadn 30-vuotiaat, 31-50-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat. Vastauksia ky-
symykseen tuli yhteensa 161 kappaletta. Suurin osa vastaajista (44,1 %) asettui ikdryhmaan 31-50-
vuotiaat. Toiseksi suurin ryhma (28,6 %) oli yli 50-vuotiaat. Enintdadn 30-vuotiaiden maara (27,3 %)

ei eronnut paljoa yli 50-vuotiaista (kuvio 5).

0 % 10 % 20 % 30 % 40 % S0 %
|

Enintaan 30 vuotta

31-50 vuotta

yli 50 vuotta

KUVIO 5. Vastaajien jakautuminen ikaluokittain (n7=161)

Toisessa kysymyksessa kartoitimme sukupuolijakaumaa (Liite 4). Vastauksia tuli yhteensa 162 kap-
paletta. Tuloksista kay ilmi, ettd molemmissa ravintoloissa vierailleiden vastaajien sukupuolijakauma

oli hyvin tasainen. Vastaajista 48,1 % oli miehia ja 51,9 % naisia.
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Kolmannessa kysymyksessa selvitimme vastaajien ammattia (kuvio 6). Vaihtoehtoja olivat opiskelija,
tydssakayvd, esimies, yrittdja, eldkeldinen ja jokin muu. Vastauksia tuli yhteensa 161 kappaletta. Tu-
loksista kay ilmi, ettd suurin osa vastaajista (45,1 %) oli tydssakdyvia henkiloita. Tama oli selkeasti
erottuvin ryhma. Seuraavaksi suurimmat ryhmat olivat esimiehet (19,8 %) seka yrittdjat (14,8 %).
Opiskelijoiden osuus vastaajista oli pienempi (9,9 %). Eldkeldiset oli vastausvaihtoehdoista toiseksi
pienin ryhma (5,6 %). Vastaajista pienin ryhma oli jokin muu (4,3 %). Naihin vastaajat olivat lisan-

neet muun muassa ty6ttomat. Yksi vastaajista ei ilmoittanut ammattiaan.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 %
1 l

Tytissakayva

Esimies

Yrittaja

Cpiskelija

El&keldinen

Jokin muu, mika?

KUVIO 6. Ammattien jakautuminen vastaajien kesken (7=161)
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Neljas kysymys koski vastaajien vierailukertoja ravintolassa (kuvio 7). Vastausvaihtoehtoina olivat
useammin Kuin kerran viikossa, kerran viikossa, muutaman kerran kuukaudessa, kerran kuukaudes-
sa, muutaman kerran vuodessa, kerran vuodessa, vahemmadan Kuin kerran vuodessa ja vierailen en-
simmadista kertaa. Vastauksia tuli yhteensa 162. Vastauksista kdy ilmi, ettd suurin osa vastaajista
(42,0 %) vieraili kohderavintolassa ensimmaista kertaa. Vastaajista toiseksi suurin osa (17,9 %) vie-
railee ravintolassa muutaman kerran vuodessa. Seuraavaksi suurimmat olivat kerran vuodessa (16,7
%) ja védhemman kuin kerran vuodessa (15,4 %). Pienimmat vastausryhmat olivat muutaman ker-
ran kuukaudessa (3,7 %), useammin kuin kerran viikossa (2,5 %) ja kerran kuukaudessa (1,9 %).

Vastaajista yksikdan ei ilmoittanut vierailevansa ravintolassa kerran viikossa.

DI% 10 % 20 % 30 % 40 % =0 %%

Useammin kwuin kerran vilkossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuulkaudessa

Muutaman kerran vuodessa
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Yierailen ensimmaista kertaa

KUVIO 7. Vastaajien vierailukertojen maara (7=162)

Kysymyksessa viisi vastaajia pyydettiin kertomaan, mita viinia he olivat nauttineet ravintolavierailun-
sa aikana. Vastausvaihtoehtoja olivat punaviini, valkoviini, roséviini seké kuohuviini tai samppanja.
Vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, mikali he olivat nauttineet useampaa eri viini-
tyyppid. Vastauksia tuli yhteensa 162. Vastaajista 120 (74,1 %) oli nauttinut punaviinid. Vastaajista
76 (46,9 %) oli nauttinut valkoviinid. Kuohuviinid tai samppanjaa oli nauttinut 53 vastaajaa (32,7

%). Roséviinia oli nauttinut 6 vastaajaa (3,7 %).
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Kysymyksessa kuusi pyysimme vastaajia valitsemaan kolme tarkeinta syyta sille, miksi he olivat va-
linneet juuri tdman viinivaihtoehdon kyseisella ravintolavierailulla. Vastaajat saivat kirjata valintansa
kolmiportaisella asteikolla: 1=tarkein, 2=toiseksi tarkein ja 3=kolmanneksi tarkein. Vastausvaihtoeh-
toja olivat hinta, viinimaa, rypale, tuottaja/merkki, henkilokunnan suositus, ruoka, oma suosikki, ra-
vintolassa eslintyvat mainokset, viinilistan kuvaus, eettisyys (luomu yms.) ja jokin muu. Vastauksia

tahan kysymykseen tuli yhteensa 101 kappaletta.

Vastaajista yli puolet (53,5 %) piti henkilékunnan suositusta tarkeimpana kriteerina viinin valinnan
tekemiselle (kuvio 8). Tama oli selkedsti suurin osuus. Ruokaa tarkeimpana kriteerina piti noin vii-
dennes (21,8 %) vastaajista. Hajonta oli suurta lopuissa vastauksissa. 5,9 % vastaajista valitsi tar-
keimmaksi kriteeriksi oman suosikin. Hinta ja rypdle olivat tarkeimmat kriteerit 5,0 %:lla vastaajista.
Viinimaata tdrkeimpéand kriteerina piti 3,0 % vastaajista. Tuottaja/merkki on tarkein kriteeri 2,0
%:lla vastaajista. Eettisyys oli tarkein kriteeri 2,0 %:lla vastaajista. Viinilistan kuvaus oli tarkein kri-
teeri 1,0 %:lla vastaajista. Jokin muu kuin vaihtoehtoina olleet kriteerit oli tarkein 1,0 %:lla vastaa-
jista. Muun muassa seuran vaikutus ja tilaisuuden luonne oli naille vastaajille tarkein muu tekija. Sen
lisaksi yksi vastaaja piti menun viinisuositusta tarkeimpana kriteerind. Ravintolassa esiintyvdt mai-

nokset eivat olleet yhdenkdan vastaajan mielesta tarkein kriteeri.
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Jokin muu, milka?

KUVIO 8. Tarkein tekija viinin valinnassa ravintolassa (7=101)



27 (62)

Kuviossa 9 on havaittavissa, ettd toiseksi tarkeimmaksi kriteeriksi nousi ruoka (35,6 %). Seuraavaksi
suurin osa vastaajista piti rypaletta (18,8 %) toiseksi tarkeimpana kriteerind. Henkildkunnan suositus
oli toiseksi tarkein tekija alle viidennekselle vastaajista (17,8 %). Loppujen kriteerien osalta hajonta
oli suurta; viinimaa (8,9 %), hinta (6,9 %), viinilistan kuvaus (5,0 %), jokin muu kuten seurueen
vaikutus (3,0 %), eettisyys (2,0 %), oma suosikki (1,0 %) seka ravintolassa esiintyvat mainokset
(1,0 %). Tuottaja/merkki ei ollut yhdenkaan vastaajan mielesta toiseksi tarkein kriteeri viinin valin-

nassa.
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KUVIO 9. Toiseksi tarkein tekija viinin valinnassa ravintolassa (7=101)
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Kolmanneksi térkeimmissa kriteereissa hajonta oli suurta (kuvio 10). Suurimmiksi tekijéiksi kolman-
neksi tarkeimpind nousivat hinta (15,8 %), rypédle (13,9 %), viinimaa (13,9 %), seka ruoka (12,9
%). Oma suosikki oli kolmanneksi tarkein kriteeri noin kymmenesosalle (10,9 %). Pienempia osuuk-
sia vastauksista saivat viinilistan kuvaus (9,9 %), henkilékunnan suositus (7,9 %), eettisyys (6,9 %),
jokin muu tekijd, kuten Kuopion Viinijuhlien ja seurueen vaikutus seka viinin ominaisuuksia kuvaavat
tekijat (5,9 %). Pienimmat osuudet olivat ravintolassa esiintyvat mainokset (1,0 %) ja tuotta-
ja/merkki (1,0 %).
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KUVIO 10. Kolmanneksi tarkein tekija viinin valinnassa ravintolassa (7=101)
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Kysymyksessa seitsemdn kysyimme yleisesti viinin valintaan vaikuttavaa kolmea tarkeintad tekijaa.
Vastaajat saivat kirjata valintansa samalla tavalla kuin kysymyksessa kuusi: 1=tdrkein, 2=toiseksi
tarkein ja 3=kolmanneksi tarkein. Vastausvaihtoehtoja olivat Ainta, viinimaa, rypéle, merkki/viinin
nimi, vifnin kuvaus, ruoka, oma suosikki, henkilbkunnan suositus, pullon ulkoasu/etiketti, eettisyys
(luomu yms. ), mainokset (lehdet, TV yms.)ja jokin muu. Vastauksia tahan kysymykseen tuli yhteen-

sa 135 kappaletta.

Kuviossa 11 on havaittavissa, etta vastauksissa tarkeimmiksi kriteereiksi nousivat ruoka (28,9 %) ja
henkilékunnan suositus (20,7 %). Tarkeimmaksi nousivat myds viinimaa (12,6 %) ja rypdle (11,9
%). Hajonta muiden tarkeimmaksi koettujen kriteereiden valilla oli suurta: oma suosikki (9,6 %),
viinin kuvaus (8,1 %), eettisyys (3,0 %), hinta (3,0 %) ja jokin muu tekija, kuten viinin maku ja
seuran vaikutus (2,2 %). Merkki/viinin nimi, pullon ulkoasu/etiketti ja mainokset eivat olleet vastaa-

jien mielestad tarkeimpia kriteereita.
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KUVIO 11. Tarkein tekija viinin valinnassa yleisesti (7=135)
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Toiseksi térkeimmissa viinin valintaan yleisesti vaikuttavissa tekijoissa hajonta oli suurta (kuvio 12).
Suurimmiksi nousivat ruoka (20,7 %), henkilékunnan suositus (17,8 %) ja rypale (17,0 %). Vastaa-
jien mielestd myds hinta (12,6 %), viinimaa (11,9 %), viinin kuvaus (8,1 %) ja oma suosikki (5,9
%) olivat toiseksi tarkeimpia tekijoita. Pienimmat osuudet saivat eettisyys (3,7 %), pullon ulko-
asu/etiketti (0,7 %), merkki/viinin nimi (0,7 %) ja mainokset (0,7 %).
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KUVIO 12. Toiseksi tarkein tekija viinin valinnassa yleisesti (7=135)
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Kuviossa 13 on havaittavissa, ettéd kolmanneksi tarkeimpana kriteerind suurimmaksi nousi hinta
(23,7 %). Hajonta kolmanneksi tarkeimpien kriteereiden valilld oli suurta; henkilékunnan suositus
(12,6 %), viinin kuvaus (12,6 %), rypdle (11,9 %), ruoka (9,6 %), viinimaa (9,6 %), oma suosikki
(8,1 %), eettisyys (8,1 %), pullon ulkoasu/etiketti (2,2 %), merkki/viinin nimi (0,7 %) ja mainokset
(0,7 %).
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KUVIO 13. Kolmanneksi tarkein tekija viinin valinnassa yleisesti (7=135)

Ravintola Isa Camillon tulokset

Vertaillaksemme ravintoloiden valisid eroja viinin valintaan vaikuttavista tekijoista tuloksia taytyy tar-
kastella myds ravintolakohtaisesti. Tassa kappaleessa kdymme Iapi ravintola Isd Camillon tulokset.
Ravintola Isa Camillosta saimme vastauksia yhteensa 46 kappaletta. Tama tarkoittaa 28,4 % kaikista
vastauksista. Naista 35 kappaletta oli taydellisesti vastattuja. Vastausmaaran vahaisyyden vuoksi tu-

losten analysointi on epéluotettavaa.

Ravintola Isa Camillossa vastaajien suurin ikdryhma oli 31-50-vuotiaat (45,7 %). Toiseksi suurin ika-
ryhma oli enintddn 30-vuotiaat (37,0 %). Pienin ikdryhma oli yli 50-vuotiaat (17,4 %). Vastauksia
saimme yhteensa 46 kappaletta. (Liite 4)

Sukupuolijakauma osoitti, ettd naiset nauttivat viinia enemman kuin miehet. Vastauksia tuli yhteensa

46 kappaletta. Naisten osuus oli 58,7 %, kun taas miesten osuus oli 41,3 %. (Liite 4)
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Ammattien jakautuminen on yhdenmukainen verrattaessa kokonaistulokseen. Vastaajia oli yhteensa
46. Vastaajista suurin osa oli tyéssakayvia (60,9 %). Esimiehet (15,2 %) ja opiskelijat (13,0 %)
erottuivat seuraavaksi suurimmiksi ammattiryhmiksi. Yrittajat (6,5 %) ja jokin muu kuten tyotdn

(4,3 %) olivat pienimmat ammattiryhmat. Yhtaan eldkeldista ei ollut vastannut kyselyyn. (Liite 4)

Kysyttdessamme vierailukertojen maarad suurin ryhma oli muutaman kerran vuodessa vierailevat
asiakkaat (32,6 %). Toiseksi suurimmaksi ryhméksi nousi ensimmaista kertaa ravintolassa vierailevat
(23,9 %). Sen jalkeen tuli kerran vuodessa vierailevat (17,4 %). Pienimmat ryhmat olivat véhem-
man kuin kerran vuodessa vierailevat (8,7 %) ja useammin kuin kerran viikossa vierailevat (6,5 %).
Yksikdan vastaajista ei ilmoittanut kdyneensa ravintolassa kerran viikossa tai kerran kuukaudessa.
Vastauksia tuli yhteensa 46. (Liite 4)

Kysymyksessa viisi tiedustelimme, mita viinia tai viineja vastaaja oli ravintolavierailunsa aikana naut-
tinut. Vastauksia tuli yhteensa 46. Vastaajista 29 (63,0 %) oli nauttinut punaviinia. Vastaajista 18
(39,1 %) oli nauttinut valkoviinid. Kuohuviinia tai samppanjaa oli nauttinut 9 vastaajaa (19,6 %).

Roséviinid oli nauttinut 2 vastaajaa (4,3 %).

Kysymyksessa kuusi selvitimme viinin valintaan vaikuttavia tekijéité ravintola Isd Camillossa. Vasta-
uksia tuli yhteensa 36. Vastaajista suurin osa (41,7 %) piti henkildkunnan suositusta tarkeimpana
kriteerind. Hajonta muiden kriteerien kohdalla oli suurta: oma suosikki (13,9 %), rypale (11,1 %),
ruoka (11,1 %), hinta (8,3 %), viinimaa (5,6 %), tuottaja/merkki (2,8 %), viinilistan kuvaus (2,8 %)
ja eettisyys (2,8 %). Ravintolassa esiintyvia mainoksia ei vastaajien mielesta pidetty tarkeana. (Liite
4)

Kysymyksessa kuusi toiseksi tarkeimmaksi tekijaksi nousi ruoka (30,6 %). Viinin ominaisuuksiin vai-
kuttavat tekijat kuten rypale (22,2 %) ja viinimaa (13,9 %) nousivat myos toiseksi tarkeimmiksi teki-
joiksi. Muita pienempia olivat: hinta (11,1 %), henkildkunnan suositus (11,1 %), oma suosikki (2,8
%), ravintolassa esiintyvat mainokset (2,8 %), jokin muu kuten seuran vaikutus (2,8 %). Tuotta-

ja/merkki ja eettisyys eivat olleet yhdenkadn vastaajan mielesta toiseksi tarkein kriteeri. (Liite 4)

Kysymyksessa kuusi kolmanneksi tarkeimmaksi tekijéksi nousi hinta (25,0 %). Seuraavaksi suurim-
pia olivat henkilékunnan suositus (16,7 %) ja viinilistan kuvaus (13,9 %). Viinin ominaisuuksiin vai-
kuttavat tekijat, kuten viinimaa (11,1 %) ja rypale (11,1 %), olivat osalle vastaajista kolmanneksi
tarkeimmat tekijat. Vastaajista osa (11,1 %) koki myds ruoan kolmanneksi tarkeimmaksi tekijaksi.
Pienempid merkittavia tekijoita olivat oma suosikki (8,3 %) seka tuottaja/merkki (2,8 %). Eettisyys

ei ollut yhdellekdan vastaajista kolmanneksi tarkein kriteeri. (Liite 4)

Kysymyksessa kahdeksan pyysimme vastaajia kertomaan, millaisia toivomuksia heilld on ravintola
Isé Camillon viinilistaan tai -valikoimaan. Kysymys oli avoin. Alla on koonti kysymyksen kahdeksan

vastauksista.
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“the wine list of Isd Camillo is best in the city!”
"Lista on kattava ja monipuolinen.”

"HYVA JA KATTAVA VALIKOIMA!”

”- ei voi valittaa, Hyvé sellaisenaan.”

“Enemmadn toisistaan eroavia viinejda”

“laaja valikoima mutta vahén luomuja”

“chileldisid viineja”

"Mielestani valikoima on monipuolinen ja kattava.”
“Enemmadan luomuviinejd”

“VALKOVIINILISTAA ROHKEAMMAKSI JA kuka juo vield "bulkkia”?”
“ei mitdan lisattavaa”

“Halvempia viineja, ts. samoja viineja ilman rydstohintoja”

Ravintola Mustan Lampaan tulokset

Ravintola Musta Lammas edustaa erilaista lilkeideaa ja sen viinilista on monipuolinen. Ravintola Mus-
tasta Lampaasta saimme vastauksia yhteensd 116 kappaletta. Tama tarkoittaa 71,6 % kaikista vas-

tauksista. Naista 65 kappaletta oli taydellisesti vastattuja. (Liite 4)

Selvittdessamme ikdryhmda saimme vastauksia yhteensa 115 kappaletta. Mustassa Lampaassa vas-
taajien suurin ikdryhma oli 31-50-vuotiaat (43,5 %). Toiseksi suurin ikdryhma oli yli 50-vuotiaat
(33,0 %). Pienin ikdryhma oli enintaan 30-vuotiaat (23,5 %). (Liite 4)

Vastaajien sukupuolijakauma oli hyvin tasainen. Vastaajia oli yhteensa 116 kappaletta. Vastaajista
miehia oli 50,9 % ja naisia 49,1 %. (Liite 4)

Vastauksia kysymykseen kolme saimme yhteensa 115 kappaletta. Suurin osa (39,1 %) vastaajista
oli tydssakayvia. Toiseksi suurimmaksi ammattiryhmaksi nousivat esimiehet (21,7 %) ja kolmanneksi
yrittdjat (18,3 %). Pienempia ammattiryhmia olivat opiskelijat (8,7 %), eldkeldiset (7,8 %) seka jo-
kin muu kuten tydton (4,3 %). (Liite 4)

Kysyttaessa vierailukertojen maaraa saimme yhteensa 116 vastausta. Vastaajista ldhes puolet (49,1
%) vieraili ravintolassa ensimmaista kertaa. Lopuissa vastauksissa hajonta oli suurta: védhemman
kuin kerran vuodessa (18,1 %), kerran vuodessa (16,4 %), muutaman kerran vuodessa (12,1 %),
kerran kuukaudessa (2,6 %), muutaman kerran kuukaudessa (0,9 %) ja useammin kuin kerran vii-
kossa (0,9 %). Vastaajista yksikaan ei ollut vastannut vierailevansa ravintolassa kerran viikossa. (Lii-
te 4)

Kysymyksessa viisi selvitimme mita viinia tai viineja vastaaja oli ravintolavierailunsa aikana nauttinut.
Vastauksia saimme yhteensa 116 kappaletta. Vastaajista 91 (78,4 %) oli nauttinut punaviinid. Vas-
taajista 58 (50,0 %) oli nauttinut valkoviinid. Kuohuviinid tai samppanjaa oli nauttinut 44 vastaajaa
(37,9 %). Roséviinia oli nauttinut 4 vastaajaa (3,4 %).
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Kysymyksessa kuusi selvitimme viinin valintaan vaikuttavia tekijéita ravintola Mustassa Lampaassa.
Vastauksia tédhdn kysymykseen saimme yhteensa 65 kappaletta. Selkedsti tarkeimmaksi kriteeriksi
nousi henkilékunnan suositus (60,0 %). Toiseksi suurin tarkein tekija oli ruoka (27,7 %). Hajonta oli
suurta muiden tarkeimmaksi koettujen tekijiden valilla: hinta (3,1 %), viinimaa (1,5 %), rypadle (1,5
%), tuottaja/merkki (1,5 %), oma suosikki (1,5 %), eettisyys (1,5 %) ja jokin muu kuten poy-
taseurueen suositukset ja tilaisuuden luonne. Ravintolassa esiintyvia mainoksia tai viinilistan kuvaus-

ta ei koettu tarkeimmaksi tekijaksi. (Liite 4)

Toiseksi tarkeimpien kriteerien valilld hajonta oli suurempaa. Toiseksi tarkeimmiksi nousivat ruoka
(38,5 %), henkilokunnan suositus (21,5 %) ja rypéle (16,9 %). Pienempia tekijéita olivat viinilistan
kuvaus (6,2 %), viinimaa (6,2 %), hinta (4,6 %) ja eettisyys (3,1 %). Myds muut tekijat, kuten poy-

taseurueen vaikutus, oli toiseksi tarkein kriteeri osalle vastaajista (3,1 %). (Liite 4)

Kolmanneksi tdrkeimpien viinin valintaan vaikuttavien tekijoiden valilld hajonta on huomattavaa.
Suurin osa vastaajista piti kolmanneksi tarkeimpana viinin ominaisuuteen vaikuttavia tekijoita kuten
viinimaata (15,4 %) ja rypélettd (15,4 %). Pienempid ryhmia olivat ruoka (13,8 %), oma suosikki
(12,3 %), hinta (10,8 %), eettisyys (10,8 %), jokin muu kuten Kuopion Viinijuhlien vaikutus ja kans-
saruokailijoiden suositukset (9,2 %), viinilistan kuvaus (7,7 %), henkilokunnan suositus (3,1 %) ja
ravintolassa esiintyvat mainokset (1,5 %). Tuottaja/merkki ei ollut yhdellekdan vastaajalle kolman-
neksi tarkein tekija. (Liite 4)

Kysymyksessa kahdeksan pyysimme vastaajia kertomaan millaisia toivomuksia heilld on ravintola
Mustan Lampaan viinilistaan tai -valikoimaan. Kysymys oli avoin. Alla on koonti kysymyksen kahdek-
san vastauksista.

"Hyvd jo ndin - Elémys”

Viinit olivat erinomaisia! Mukavaa, ettd listalta I6ytyi luomuviinejd. Ensimmdéiseksi
sellaisen valitsisin”

"Jatkakaa samaa erittdin hyvaa rataa”

“"Lista ndytti monipuoliselta”

"It sounds to be very well selected. From the point of view of Helsinki the prices
seems to be very reasonable”

"Hyva valikoima!”

"Nykyinen on varsin hyvé”

“Valintoihini hyvin sopiva”

"Viinilista oli selked ja henkilokunta antoi kysyttdessad tarkat tiedot viineistd”

“Kun tydntekijoiden ammattitaito on noin kohdillaan, niin e/ muuta toiveita”

"Viinilista on kattava ja sopiva”

“Luotan sithen, ettd laaturavintolassa on laatuviinit kuten Mustassa Lampaassa! Luo-
tan henkilokunnan suositukseen.”

"Muscat:ia valikoimaan”

"Halpa poytaviini”
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Ei tule parannettavaa mieleen. Suuri valikoima, mistd henkilokunnan opastuksella
hyvé valita”

Viinivalikoima nayttéa hyvalta”

"Enemmadn unkarilaisia viineja.”

“Ei toiveita. Saan aina parhaan, kun pyydan henkilokunnalta suositusta ruokakohtai-
sesti”

“Ei toivomuksia, hyvé hinta/laatu suhde!”

"Ruoat + vilnin yhteensopivuus, shampanjat/kuohuviinit voisivat olla monjpuolisem-
pia, jopa sisaanvetotuotteita”

“Ei valittamista. Viinit sopivat erittain hyvin annoksiin. ”

“Lista on monipuolinen ja laadukas”

"Nautimme viinipaketin, jossa hyvéd hinta-laatusuhde. Kiitos”

"Nautimme viinipaketin/Hyvé hinta/laatusuhde!”

“Listalla olisi hyva nakya viinjpullon etiketti”

“Loistava, monipuolinen lista”

"Henkilokunnan hyvé tietamys viineistd tarked, ruuan kanssa”

“Kun kdy kerran vuodessa ei tule lista tutuksi. (Viinijuhla aikaan jo vuodesta 2005”
"Oikein hyvd ja kattava. Aina voi lisdtad “uuden maailman” viineja. Uusi-Seelanti”
“Uusi-Seelantilaisia viineja lisaa. Parhaimpia viinejd joita olen maistanut.”

“Pullonkuva listaan”

Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa pyritdan saamaan luotettavia ja virheettémia tuloksia. Luotettavuuden arvioinnissa
voidaan kayttaa erilaisia tutkimus- ja mittaustapoja. Reliabiliteetti tutkimuksessa tarkoittaa saatujen
tutkimustulosten toistettavuutta eli esimerkiksi saataisiinko samasta tutkimuksesta eri tutkijalla sama
tulos. Luotettavuutta voidaan parantaa kayttédmalla triangulaatiota eli kahden tai useamman eri tut-
kimusmenetelman kayttamistd samassa tutkimuksessa. Toinen arviointiin liittyva kasite on tutkimuk-
sen patevyys eli validius. Patevyydellad tutkimuksessa tarkoitetaan tutkimusmenetelman tai -mittarin
kykya mitata tutkimuksen tarkoitusta. Tutkimuksissa on usein ongelmana, ettei vastaaja ymmarra
kysymyksia kuten tutkija ne on tarkoittanut. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2000, 213-215.)

Tutkimuksen validiteettia olisimme voineet parantaa asiakaskyselylomakkeen laajentamisella. Oli-
simme voineet kartoittaa vield yksinkohtaisemmin vastaajien viininvalintaan vaikuttavia tekijoita. Ta-
td ei kuitenkaan pidetty tilanteeseen soveltuvana, silld asiakaskyselylomakkeen tuli olla helposti ja
nopeasti taytettava, eikd se saanut pilata ravintolavierailun tunnelmaa.

Tutkimusta ei voida yleistda koskemaan koko Suomea, koska se on toteutettu vain kahdessa kuopio-
laisessa ravintolassa. Vastausten maaralla on vaikutusta tutkimuksen reliabiliteettiin. Téman vuoksi
emme voi yleistda tuloksia koskemaan kaikkia kuopiolaisia ravintoloita. Asetimme kyselylomakkeen
kysymykset mielestamme selkedan jarjestykseen aloittaen helpoimmasta kysymyksestd. Kysymykset

my6s muotoiltiin helposti ymmarrettdvdan muotoon. Taman tarkoitus oli lisdta kyselyn ymmarretta-
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vyyttd ja reliabiliteettia. Koska kysely suunnattiin nimenomaan viinia ostaneille asiakkaille, voimme
luottaa siihen, ettd asiakkaat ovat vastanneet tilannekohtaisesti. Kysymyksen kuusi tuomaa aineistoa
voidaan pitaa luotettavampana kuin kysymyksen seitseman. Asiakkaan on luontevampi vastata juuri
kokemansa tilanteen perusteella kuin yleisesti.
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TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Asiakaskyselytutkimuksen tuoman aineiston sisaltd oli melko runsasta, vaikka vastaajamaarat jaivat
pieniksi, ja osa vastauksista oli puutteellisia. Aineistosta saimme kuitenkin selville sita tietoa, mika oli
oleellista tutkimuksen kannalta eli niita tekijoita, jotka vaikuttavat viinid ostavien asiakkaiden kulut-
tajakdyttaytymiseen. Yllatyimme ravintola Isé Camillon tulosten vahadisyydestd. Vastausten perus-
teella emme voi tehda suuria yleistyksia viinin valintaan vaikuttavista tekijoista Isa Camillossa. Mie-

lestdmme tarkedmpaad onkin tehda yleistyksia molempien kohderavintoloiden vastausten pohjalta.

Tutkimuksen ajankohdaksi kesdaika oli hyva. Kesdaikana kaupungissa oli liikkeelld enemméan poten-
tiaalisia viininkuluttajia, joille kysely suunnattiin. Kyselyyn vastasi kesdaaikana myds enemman ulko-
paikkakuntalaisia, joten aineiston tuoma tulos olisi voinut olla yleistettdvissé myos muihin kuin kuo-
piolaisiin ravintoloihin. Koska otoskoko jai kuitenkin liian pieneksi, emme voi yleistda tuloksia koske-
maan koko Suomea. Kummassakaan ravintolassa kyselya ei jaettu ravintolan terassilla, koska kysely

suunnattiin nimenomaan ruokailun yhteydessa viinia nauttineille asiakkaille.

Vastaajien keski-ika asiakaskyselyssa molemmissa ravintoloissa oli noin 40 vuotta. Nuorin vastaajista
oli 21-vuotias ja vanhin 70-vuotias. Tasta voimme paatella, ettd viinia juovat monen ikdiset ravinto-
la-asiakkaat. Tahan voi vaikuttaa suomalaisen viinikulttuurin yleistyminen ja laajentuminen keskieu-
rooppalaisempaan suuntaan. Vastauksista huomasimme, ettd myds nuoret nauttivat ravintoloissa
viinid. Nuorien asiakkaiden ostopaatoksilla on vaikutusta siihen, millaiseksi suomalainen viinikulttuuri
muodostuu tulevaisuudessa. Nuorilla on omilla asenteillaan mahdollisuus vaikuttaa siihen, miten vii-

niin ja sen kuluttamiseen suhtaudutaan yhteiskunnassamme.

Tydssakdyvien osuus kyselyyn vastanneista asiakkaista on selkedsti suurin. Esimiesten ja yrittajien
pieni osuus voi olla selitettavissa silla, etta asiakaskyselylomaketta ei jaettu ravintola Mustassa Lam-
paassa suuremmille yritysseurueille, koska sitd ei koettu tilanteeseen sopivaksi. Jos yritysseurueet
olisivat my6s vastanneet kyselyyn, vastaajien maara olisi voinut olla suurempi ja ammattiryhmat laa-

jemmin edustettuina.

Tutkimuksessamme huomasimme, ettd kesdaikaan ndahden punaviinia nauttineiden maara oli suu-
rempi kuin valkoviinid. Tama oli yllattavaa, koska kesa mielletdan yleensa raikkaampien juomien ku-
ten valko- ja roséviinien ajaksi. Téma osoittaa, ettd asiakkaiden viinituntemuksessa on nahtavissa
kehitysté ja asiakkaiden suhde viiniin seké kokeilunhaluisuus on kasvamassa. Roséviini mielletéan
usein kesdajan juomaksi. Omien havaintojemme mukaan esimerkiksi Alko Oy:n rosémyynti kasvaa
usein kesad kohden. Kohderavintoloissa roséviinien menekki oli yllgttavan pientd, mutta téssé huo-
mioitavaa on, ettd molemmissa ravintoloissa listalla on vain yksi roséviini. Mustan Lampaan ravinto-
lapdallikkd Eeva Mertanen (2013-10-01) kertoi haastattelussa, ettd kesan aikana han muisteli myy-
neensa yhteensd nelja pulloa roséviinia. Ravintola Mustassa Lampaassa on asiakkaille tarjolla viini-
paketti, johon kuului kesan aikana kuohu-, puna-, valko- seka jalkiruokaviini. Ravintola Mustan Lam-

paan viinipaketti nékyy vastauksissa siten, etta vastaajat ovat valinneet useamman viinivaihtoehdon.
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Ravintolassa vierailtaessa yli puolelle vastaajista tarkeimmaksi tekijaksi nousi henkildkunnan suosi-
tus. Ruoan tarkeys nousi myds esille, mutta ei Iaheskaan niin voimakkaasti. Verrattaessa kahta tar-
keinta viinin valintaan ravintolassa vaikuttavaa tekijaa voidaan havaita yhteys henkilékunnan suosi-
tuksen ja ruoan valilla. Asiakas paattda usein itse haluamansa ruoan ja pyytaa henkildkuntaa suosit-
telemaan viinia, joka sopisi kyseiselle ruoalle. Tassa yhteydessa henkildkunnan suositus nousee tér-

keammaksi tekijaksi kuin ruoka.

Kuviosta 14 kay ilmi, ettd henkildkunnan suositus on tarkein kriteeri kaikille ikaluokille kun viinia vali-
taan ravintolassa. Ikaluokista enintddn 30-vuotiaat ja yli 50-vuotiaat pitivat henkilékunnan suositusta
31-50-vuotiaita tarkeampana tekijand. Tarkeimmista tekijoista toiseksi suurin oli ruoka. Enintaan 30-
vuotiaat vastaajat pitivat henkilokunnan suositusta huomattavasti tarkeampana kuin ruokaa, kun
taas 31-50-vuotiailla ero ndiden kahden tekijén valilld oli huomattavasti pienempi. Yli 50-vuotiaat pi-

tivat naitd kahta tekijaa tarkeimpina viinin valintaan vaikuttavina tekijéina ravintolassa vieraillessaan.
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KUVIO 14. Tarkein tekija viinin valinnassa ravintolassa ikaluokittain (7=101)
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Asiakaskyselystamme kavi selkedsti ilmi henkildkunnan suosituksen tarkeys asiakkaan ostopaatok-
sessa. Henkilokunnalla on siis suuri vastuu siitd, mitka tuotteista kayvat kaupaksi ja miten he niita
myyvat. Heilla on oltava kattava tuotetietamys, ja heidan on oltava muutenkin kiinnostuneita viineis-
td, jotta he pystyvat tayttamaan asiakkaiden odotukset. Ravintola Mustassa Lampaassa Eeva Merta-
nen (2013-10-01) painottaa varsinkin tarjoiluhenkildkunnan tuotetietamystd. Han kertoi haastatte-
lussaan, etta Ravintolamestarit kouluttavat henkildkuntaa ja antavat mahdollisuuden suorittaa esi-
merkiksi kansainvalisen Wine & Spirit Education Trust -koulutuksen. Lisaksi Eeva Mertanen kertoi
kouluttavansa itse omaa henkildkuntaansa aktiivisesti viikoittain. Molempien ravintoloiden avoimissa
vastauksissa henkilokuntaa ja heiddn tuotetietamystaan kehuttiin. Tama kertoo siitd, ettd asiakas on

ollut tyytyvdinen saamaansa palvelukokonaisuuteen.

Hinta nousi esille kolmanneksi tarkeimpana tekijand, mutta vastauksissa hajonta oli kuitenkin hyvin
suurta. Hinta ei tutkimuksessamme ollut niin vaikuttava tekija, kuin mita tutkimusta aloitettaessa
ajattelimme. Tahan voi vaikuttaa se, etta asioidessaan ravintolassa asiakas on valmis maksamaan
saadusta palvelukokonaisuudesta. Asiakas valitsee mieluummin henkilékunnan suositteleman viini-
vaihtoehdon, vaikka se olisikin kallimpi. Tama kertoo siitd, etta henkildkuntaan luotetaan. Ravinto-
loita vertailtaessa hinta nousi vastaajista hieman suuremmaksi Isd Camillossa kuin Mustassa Lam-

paassa. Tahan todennakdisesti vaikuttivat ravintoloiden erilaiset liikeideat ja hintataso.

Sukupuolijakauma molempien ravintoloiden valilla oli tasainen. Tasta voimme paatelld, ettd ravinto-
loissa viinia nauttivat yhta paljon seka miehet, etta naiset. Koska sukupuolijakauma on nain tasai-

nen, on yleistyksia sukupuolten valisistad eroista hankala tehda.
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Vertailtaessa tarkeintd tekijaa viinin valintaan ravintolassa eri sukupuolten valilla, henkildkunnan
suositus nousi selkeasti tarkeimmaksi tekijaksi seka miehilld ettd naisilla. Tama kay ilmi kuviosta 15.
Huomattavasti pienempi osa vastaajista, niin miehet kuin naisetkin, kokivat ruoan térkeimmaksi teki-
jaksi. Naisilla oma suosikki nousi joillekin tarkedksi tekijaksi, kun taas miehet eivat kokeneet omaa

suosikkia lainkaan tarkeaksi tekijaksi viinin valinnassa.
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KUVIO 15. Tarkein tekija viinin valinnassa ravintolassa sukupuolen mukaan (7=101)
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Ravintoloiden kannalta on mielestdmme tarkeda ymmartaa millaisia varsinkin ensimmaista kertaa
ravintolassa vierailevat asiakkaat ovat ja milld keinoilla heidat saa tulemaan uudestaan. Kuviosta 16
voimme paatelld, ettd 59,2 % vastanneista ensimmaistd kertaa ravintolassa vieraileville tarkein syy
oli henkilékunnan suositus. Ruoka nousi tarkeimmaksi tekijaksi 20,4 %:lla vastaajista ja hinta 8,2
%:lla vastaajista. Kuvio osoittaa, ettd varsinkin ensimmaista kertaa ravintoloissa vierailevat asiak-
kaat luottavat henkilékunnan suosituksiin. Jos henkilokunnan viinisuositukset seka sopivuus ruoan
kanssa on ollut hyvd, on todenndkoéista, ettd asiakas palaa ravintolaan uudelleen ja suosittelee sitd
myds ystavilleen. Ravintolan olisikin hyva varmistaa henkilékunnan oikeanlainen tietdmys ja asennoi-

tuminen viinisuositusten tekemiseen.
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KUVIO 16. Tarkein tekija viinin valintaan ravintolassa ensimmadistd kertaa vieraileville asiakkaille
(n=49)

Ravintolapadllikké Eeva Mertanen (2013-10-01) kertoi, etta ravintola Mustassa Lampaassa kady pal-
jon kanta-asiakkaita, mutta kesdaikana niiden maara on pienempi. Han toi myos esille, ettd kerran
vuodessa kayviad kanta-asiakkaita on kuitenkin hyvin paljon. Mertasen mukaan suurin osa asiakkaista

on kuitenkin kesaaikana ensikertaa ravintolassa vierailevia.

Tuloksista havaitsimme, ettd luomu oli vain muutamille vastaajille tarkea tekija. Odotimme luomun
nousevan merkittdvammaksi tekijaksi viinin valinnassa niin ravintolassa kuin yleisesti, silld luomu

puhututtaa kuluttajia nykyaan paljon enemman kuin ennen. Sen liséksi luomu oli Kuopion Viinijuhli-
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en teemana kesalla 2013 (SOK 2013). Omien havaintojemme mukaan luomuviinien kysynta on ollut

Suomen vahittdismyynnissa kasvussa viime vuosien aikana.

Ravintola Mustan Lampaan sisatiloissa ei ravintolapaallikké Eeva Mertasen (2013-10-01) mukaan ole
viinimainontaa. Taman vuoksi ravintolassa esiintyvilld mainoksilla ei ole vaikutusta Mustan Lampaan
asiakkaiden viinin valintoihin. Henkilokunta toimii viinien markkinoijana samalla, kun se tekee suosi-

tuksia asiakkaille.

Tutkimustuloksista saimme selville, ettd seuralla oli joissakin tilanteissa hyvin suuri vaikutus viinin
valintaan. Tama tuli esille vastausvaihtoehdosta jokin muu, johon vastaajat olivat kirjoittaneet seu-
ran vaikutuksen ja tilaisuuden luonteen. Myds kanssaruokailijoiden toiminta saattoi vaikuttaa vastaa-

jan viinin valintaan; esimerkiksi pariskunnat saattoivat valita samaa viinia ruokailun yhteydessa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta yleisesti viinin valintaan vaikuttaa eniten ruoka. Yleisesti ottaen ih-
misten halu kokeilla erilaisia viineja ruokien kanssa on yleistynyt. Omat havaintomme Alkossa vah-
vistavat tatd seikkaa, koska usein myyjalta tiedusteltu asia on juuri tietylle ruoalle soveltuva viini-
vaihtoehto. Ruoan ja viinin yhdistéminen on Suomessa muuttumassa koko ajan keskieurooppalai-
sempaan suuntaan. Myos ihmisten viinituntemus ja suhde viiniin on parantunut, ja ihmiset ovat ai-
dosti kiinnostuneita viineistd seka niiden ominaisuuksista. Tahan asiaan kantaa ottaa Anna Karkkai-
nen (2012-04-24) viiniaiheisessa blogitekstissaan. Karkkdinen esittelee syitd suomalaisen viinikult-
tuurin myohaiseen tulemiseen. Hanen mielestdan Suomessa on viinikulttuurin sijasta ollut aina alko-
holikulttuuri johtuen maantieteellisista ja historiallisista syistd. Taman vuoksi suomalaisten suhtau-
tuminen alkoholiin on ollut paljon kielteisempaa. Kuitenkin suomalainen alkoholikulttuuri on muuta-
man vuoden aikana muuttunut. Tdma nakyy Alkon myyntitilastoista, joissa viimeisten vuosien aikana
kulutuksen rakenne on muuttunut miedompaan suuntaan. Viineja kulutetaan nykyaan véakevia viino-

ja enemman.

Suomen kuvalehden artikkelissa terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen erikoistutkijan Pia Makela tote-
aa, ettd suomalaisessa alkoholinkdytéssa on tapahtunut suuria muutoksia viimeisen 50 vuoden aika-
na. Han tarkentaa, ettd esimerkiksi naisten alkoholinkdytté on kuusinkertaistunut ja miesten kaksin-
kertaistunut. Alkoholinkdytté on arkistunut ja siitd on tehty sosiaalisesti hyvaksyttavampaa. (Jussila
2013.)

Monopoliasemassa oleva Alko Oy vaikuttaa suomalaisen viinikulttuurin kehittymiseen. Koska Alko Oy
on Suomessa ainoa yli 4,7 tilavuusprosenttia sisaltavien alkoholijuomien vahittdismyyja, heidan toi-
minnallaan on merkittava vaikutus. Alko pyrkii markkinoimaan viineja mydnteisesti mutta kuitenkin
vastuullisesti ja alkoholilain sallimissa rajoissa. (Alko Oy 2010.) Se, kuinka Alko tuo tuotteensa esille
nykyaan, kuvastaa Suomessa tapahtunutta suhtautumisen muutosta. Nykyaan suhtautuminen vii-

neihin on mielestamme muuttunut suvaitsevaisempaan suuntaan.
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Kuviosta 17 voimme havaita, etta ruoka on yli 50-vuotiaille selkeasti tarkein tekija yleisesti viinia os-
tettaessa. Ruoka ja henkildkunnan suositus ovat keskenddn yhta tarkeitd tekijoita enintddn 30-
vuotiaille seka 31-50-vuotiaille. Hajonta muiden kriteereiden ja ikdluokkien valilld oli huomattavasti
suurempaa. Tastd voimme paatelld, ettd ostaessaan viinia yleisesti vastaajilla on useampia eri teki-
joita, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen. Kuitenkin merkittavimmaksi tekijéksi enintdan 30-vuotiailla
nousi viinin kuvaus. Vahittaismyynnissa tehtyjen omien havaintojemme mukaan osa alle 30-

vuotiaista viinin ostajista haluaa omatoimisesti etsia tietoa viineista niiden kuvausten avulla.

1] I% 1CII% 0% 30% 40% 50% IFaluoka

M Enint&an 30 vuokta
W 31-50 vuctta
M vli 50 vuotta

Fucka

Herlkilékunnan suositus

Wiinimaa

Rypale

oma suosikki

Wiinin kuvaus

Hinta

Eettisyys (luomu yms.)

Jokin muu, mika?

KUVIO 17. Tarkein tekija viinin valinnassa yleisesti ikdluokittain (/7=135)
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Kuviossa 18 vertaillaan sukupuolten valisia vastauksia yleisesti viinin ostopaatokseen vaikuttavista
tekijoista. Yllattavaa oli, ettd ruoka nousi miehilla huomattavasti monelle térkeammaksi tekijéksi kuin
naisilla. Naisilla ruoka, henkilékunnan suositus ja viinimaa nousivat tarkeimmiksi tekijoiksi. Naiden
tekijéiden kohdalla naisten vastaukset olivat jakautuneet hyvin tasaisesti. Viinimaa ei miehilld nous-
sut laheskaan niin térkeaksi tekijaksi kuin naisilla, kun taas viinin kuvaus oli térkeampi miehille kuin

naisille.
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KUVIO 18. Tarkein tekija viinin valinnassa yleisesti sukupuolen mukaan (7=135)

Etiketin ja pullon ulkoasun merkitys ei noussut asiakaskyselyssa kovin tarkedksi. Tama voi johtua sii-
ta, ettd asiakas ei osaa mieltda ulkoasun merkitysta ravintolatilanteessa tarkeaksi. Viinipullon etiketti
tai ulkoasu ei korostu ravintolaymparistdssa samalla tavalla kuin vahittdismyynnissa. Omien koke-
mustemme pohjalta voimme todeta, ettd etiketilld ja pullon ulkoasulla on merkitystd ostopaatosta
tehdessa. Kirsi Mehtonen (2008) on tutkinut viinipullon etuetiketin vaikutusta asiakkaan ostopaatok-
seen opinnaytetyssaan. Tulosten mukaan etuetiketti vaikuttaa joskus ostopaatékseen suurimmalle
osalle vastaajista. Osalle vastaajista etuetiketin merkitys ostopaatdkseen oli merkittava. Myds Juho
Paavola (2010, 36) havainnoi Viini-lehden artikkelissaan, etta etiketin vaikutus on merkittéva varsin-
kin Alkossa. Artikkelissa haastateltu Alko Oy:ssa tydskenteleva Jukka Viitanen vahvistaa asian ker-
tomalla, etta etiketilla on merkitysta varsinkin silloin, kun asiakas valitsee viininsd omatoimisesti. Kun

viinilld on vahva brandi, sen ei tarvitse erottua niin vahvasti ulkonaéllaan.
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Asiakaskyselymme tulosten perusteella hinta ei noussut kovin suureksi tekijéksi viinia valittaessa.
Viini-lehden tekemassa kyselyssa vuonna 2012 ravintolassa vierailevat asiakkaat olivat valmiita mak-
samaan 40 euroa viinipullosta, kun taas Alko Oy:n myynnissa suurin osa asiakkaista oli vuonna 2012

ostanut alle kymmenen euron viinipulloja.

Asiakaskyselymme tulosten perusteella viinia ostaneet asiakkaat arvostivat henkilékunnan osaamista
molemmissa ravintoloissa. Henkilékunnan ammattitaito ja palvelualttius nousivat myds esille kysely-
lomakkeen kahdeksannessa eli avoimessa kysymyksessa. Nain ollen on tarkedd, etta ravintolat kiin-
nittavat huomiota henkildkuntansa ammattitaitoon seka viinien tuntemukseen. Henkildkunta on tar-
kedssa roolissa ravintolan imagon ja asiakkaille luodun mielikuvan rakentumisessa. Molempien ravin-
toloiden viinilistoja pidettiin kattavina ja monipuolisina. Tosin Isa Camillon vastauksissa toivottiin vii-
nilistalle enemman uusien viinintuottajamaiden tuotteita. Selkedsti kielteisia vastauksia ei tullut ilmi
kyselystémme. Vastaajat esittivat yksittdisia toivomuksia molempien ravintoloiden viinilistalle. Esi-

merkiksi Uuden-Seelannin viineja ja luomua toivottiin listoille enemman.
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POHDINTA

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli toteuttaa asiakaskyselytutkimus Ravintolamestarit Oy:n kahdes-
sa ravintolassa. Asiakaskyselyn tarkoituksena oli tutkia ravintolassa viinia ostaneiden asiakkaiden ku-
luttajakayttéytymista. Tydmme kannalta olennaista oli ymmartda tutkijan rooli taman kaltaisessa
tutkimuksessa, sekd kuluttajakayttdytymiseen vaikuttavia tekijéitd. Tatd varten laadimme lyhyen
puolistrukturoidun asiakaskyselyn, jonka pyrimme pitamaan helposti taytettdvand. Tahan ratkaisuun
paadyimme yhdessa Isd Camillon ja Mustan Lampaan ravintolapaallikdiden kanssa. Talla pyrittiin sii-
hen, ettei asiakaskysely pilaa ravintolavierailun tunnelmaa. Aihe rajautui selkedsti jo opinndytetyd-
prosessin varhaisessa vaiheessa, koska toimeksiantajalla oli selked nakemys siitd, mitd he halusivat

tietaa.

Tyémme rakentui hyvin vahvasti kvantitatiivisen tutkimusmenetelman ympérille. Laatimamme asia-
kaskyselylomakkeen avulla saimme kerattya tietoa, miké oli tutkimuksen kannalta oleellista. Paakoh-
tina kyselyssa olivat kysymykset kuusi ja seitseman, jotka tuottivat tarkeimman tiedon kuluttajakayt-
taytymisen nakodkulmasta. Oletimme kyselyn tulosten olevan paikkansapitdvia, koska kysely oli
suunnattu ainoastaan viinia ruokailun yhteydessa nauttineille asiakkaille. Ongelmaksi muodostui kui-
tenkin vastausten epatasainen jakautuminen ravintoloiden valilla seka kyselylomakkeen ymmarrettd-
vyys. Kyselya testattaessa emme ottaneet huomioon alkoholin nauttimisen vaikutusta kyselyn ym-
marrettavyyteen. Kyselylomake taytettiin ravintolavierailun paatteeksi, joten vastaajat olivat mahdol-

lisesti nauttineet useamman lasin viinia ennen vastaamista.

Kvantitatiiviseen tutkimukseen vastausten maara oli riittédva. Vastausten pohjalta voidaan tehda joh-
topaatdksia ja yhteenvetoja. Vastausten epdtasainen jakautuminen ravintoloiden kesken jai askar-
ruttamaan. Varsinkin tulosten analysointi ravintola Isd Camillon osalta oli vaikeaa. Tasté huolimatta
saimme tehtya johtopaatoksia viinia ostaneiden asiakkaiden kuluttajakdyttdytymisestd. Laajemmin
yleistettdessa tuloksia voidaan pitdaa suuntaa-antavina. Tuloksia analysoitaessa huomasimme kysy-
myksen seitseman tuottamassa aineistossa poikkeavuuksia [6ytdmiemme muiden tutkimusten kans-
sa. Muun muassa etiketin ja brandin vaikutus jai kyselyssamme huomattavasti pienempaan osaan,
kuin mita l6ytdmiemme tutkimusten pohjalta olisi voinut olettaa. Mietimme myds miten mainosten
vaikutus muuttuisi tutkimuksessamme, jos kohderavintolat kuuluisivat esimerkiksi S-ryhmaan tai
Keskoon. Nailla ketjuilla on omia ketjukohtaisia tarjouksia, joita mainostetaan selkeasti useissa ket-
jun paikoissa. Tama olisi varmasti vaikuttanut siihen miten mainosten vaikutus oli tullut esiin vasta-

uksissa.

Omien havaintojemme mukaan taman kaltaista tutkimusta ei ole aikaisemmin toteutettu Kuopiossa
suoraan ravintoloille. TAma voi johtua siita, etta viinikulttuuri Suomessa on murrosvaiheessa ja ih-
misten kiinnostus viineja kohtaan on vasta kasvussa. Ulkomaisiin viinin kuluttajakayttaytymiseen liit-
tyviin tutkimuksiin tdrmasimme useamman kerran opinndytetydprosessimme aikana. Ravintoloiden
viinilistaan tai -valikoimaan liittyvat kehitysehdotukset, ovat toimeksiantajan kannalta erittdin tarkei-

td. Ne perustuvat kokonaan asiakaskyselytutkimuksen avoimen kysymyksen tuloksiin.
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Opinnaytetydmme teoriaosuus rakentui kuluttajakayttdytymisen seka markkinoinnin kilpailukeinojen
teorioista. Oli mielenkiintoista pohtia varsinkin sitd, miten viini tuotteena asettuu Maslowin tarve-
hierakian eri tasoille. Havaittavissa on, etta viini ei kuulu ihmisen perustarpeisiin. Maslowin tarve-
hierarkiassa viini vahvistaa esimerkiksi henkildn itseilmaisun tarvetta ja sosiaalista kanssakaymista.
Markkinoinnin kilpailukeinoista varsinkin asiakaspalvelun merkitys korostui tutkimustuloksista. Asia-
kaspalvelun avulla yritys pystyy erottautumaan kilpailijoistaan. Bergstémin ja Leppasen (2009, 180-
183) mukaan varsinkin asiakaspalvelun tuoma lisdarvo asiakkaalle on merkittavaa, ja sen myéta asi-
akkaille muodostuu tietynlainen yrityskuva. Asiakaspalvelun laatuun panostaminen voi olla ravintola-
toiminnassa strateginen valinta, jota kaytetdan mahdollisessa imagomarkkinoinnissa. Henkilokunta
pystyy myymaan mielikuvia esimerkiksi tarinoiden avulla, ja talla tavalla henkilékunnalla on suuri

vaikutus asiakkaan viinin valintaan.

Esittelemme opinndytetydssdamme erilaisia viinin kuluttajakayttaytymiseen liittyvia tutkimuksia. Char-
ters (2008, 139) kuvaa kuluttajan suhdetta viiniin viidella eri tasolla. Esimerkiksi viinilehden tutki-
muksissa vastaajat kuuluivat hyvin rajattuun kohderyhmaan, jossa vastaajien suhde viiniin oli mie-
lestdmme korkeampi. Myds oma asiakaskyselytutkimuksemme oli suunnattu rajatulle kohderyhmalle,
eli viinia ruokailun yhteydessa nauttineille ravintola-asiakkaille. Kuitenkin ravintolassa vierailevien
asiakkaiden suhde viiniin voidaan arvioida kuuluvan useammalle eri tasolle, silla ravintolassa vierai-

lee hyvin erityyppisia asiakkaita.

Kasittelimme kvantitatiivisen tutkimuksen teoriaa ja erityisesti asiakaskyselylomakkeen laatimisen
perusteita. Rakenne oli opinndytetydprosessin alussa hieman epdselva, mutta aikataulun selkeytyes-
sa ja ohjauksen ansiosta aloimme hahmottaa selkedmmin sitd, minkalainen opinndytetydstdmme tu-
lisi. Oli alusta alkaen tiedossa, ettd tutkimusmenetelmdnd kdytdmme kvantitatiivista tutkimusta ja
asiakaskyselylomaketta. Tutkimuksen olisi voinut toteuttaa myo6s kvalitatiivisena tutkimuksena, esi-
merkiksi haastattelututkimuksena. Uskoimme, etta kvantitatiivinen tutkimus antaisi meille enemman
hyddyllisempaa tietoa tutkimuksen luonnetta ajatellen. Teoriaosuuden rajaus hahmottui selkedm-
maksi opinndytetydprosessin edetessa. Valilla oli vaikeuksia hahmottaa, mika oli tutkimuksemme

kannalta oleellista tietoa ja mita tulisi jattaa pois.

Tuloksissamme etiketin ja bréandin vaikutus ostopaatokseen eivat nousseet merkittaviksi tekijoiksi.
Tama voi johtua siitd, etta henkilokunnan suosituksia pidettiin suuressa arvossa. Mielenkiintoista oli-
sikin selvittda muuttuisiko etiketin ja brandin vaikutus ostopdatdkseen, jos henkilokunta ei suositte-
lisikaan viineja ja brandien nakyvyys ravintoloissa olisi suurempi. Mustan Lampaan ravintolapaallikk®
Eeva Mertasen mukaan (2013-10-01) mainokset, kuten poytaesitteet, eivat kuulu heidan liikeideaan-
sa, vaan asiakas saa tiedot viineista henkilokunnalta seka viinilistalta. Oikeanlaisen asiantuntemuk-
sen omaava henkildkunta pystyy vaikuttamaan ravintolan tulokseen suosittelemalla ja myymalla vii-

neja, joilla olisi esimerkiksi parempi kate ja jotka soveltuvat paremmin asiakkaan toiveisiin.

Hinnan vaikutus ostopaattkseen jai odotettua pienemmaksi. Asiaan voi vaikuttaa se, etta ravintolas-
sa vieraillessa asiakas on valmis maksamaan Viini-lehden tekeméan kyselyn mukaan 40 euroa viini-

pullosta, eli palvelukokonaisuudesta ollaan valmiita maksamaan hieman enemman. Lisaksi samassa
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Viini-lehden kyselyssa suurin osa vastaajista oli valmis maksamaan 10-12,99 euroa viinipullosta va-
hittdismyynnissa. (Maattanen 2012, 40-43.) Kuitenkin Alko Oy:n myyntitilastot vuodelta 2012 osoit-
tavat, etta suurin osa kuluttajista ostaa alle kymmenen euron viineja vahittaismyynnissa. 10-12,99

euroa maksavia viineja ostaa alle kymmenen prosenttia kuluttajista. (Alko Oy 2012.)

Jalkikateen on helppo pohtia niitéd asioita, mita olisi voinut tehda toisin. Mietimme, olisiko asiakas-
kysely pitanyt kohdistaa koskemaan myds asiakkaita, jotka eivat ruokailleet vaan nauttivat pelkas-
tdan viinia. Tama olisi voinut tuottaa meille enemman vastauksia ja ndin ollen luotettavampaa tie-
toa. Ongelmaksi olisi talléin muodostunut kyselylomakkeen vastausvaihtoehdot. Ruoan vaikutus vii-
nin valintaan nousi kyselyssamme melko suureksi, joten ilman mahdollista ruoka-annosta kyselyn tu-
los olisi voinut olla toisenlainen. Jo kyselyd laatiessamme arvelimme henkildkunnan suosituksen
nousevan esille tutkimustuloksista. Mietimmekin, etté jos henkilokunnan suosittelu ei vaikuttaisi niin
vahvasti, olisivatko brandi ja mainokset vaikuttaneet enemman. Asiakaskyselylomaketta olisi pitanyt
testata tarkemmin, jotta olisimme saaneet enemman ohjeistuksen mukaisia vastauksia kysymyk-

siimme.

Alusta asti oli ollut selkeana, etta tekisimme opinnaytetydmme yhteistydnd. Meita yhdisti kiinnostus
viineihin, ja olimme aikaisemminkin tyoskennelleet yhdessa hyvin tuloksin. Myds molempien henkil6-
kohtainen opintosuunnitelma sisalsi harjoittelun Alko Oy:ssa, joten molemmilla oli omaa nakemysta
viininkuluttajien ostokayttdytymisestéd vahittdismyynnissa. Lopullinen aihe varmistui alkukevaalla
2013, jolloin teimme tiiviisti toita asiakaskyselylomakkeen laatimisen ja sen teorian parissa. Kesalla
asiakaskyselyn ollessa kaynnissé kohderavintoloissa, tdydensimme ja rajasimme teoriaosuutta. Syk-
sylld asiakaskyselyn paattymisen jalkeen keskityimme tulosten purkuun ja niiden analysointiin. Mie-
lestdmme pysyimme omassa aikataulussamme melko hyvin, eikd aikataulutukseen tarvinnut tehda
isoja muutoksia. Syksylla asiakaskyselyn paattymisen jdlkeen toinen kohderavintoista, Isa Camillo,
koki ilmeen uudistuksen, jonka myo6td myds viinilista muuttui. Olisikin mielenkiintoista nahda, oli-

simmeko saaneet samanlaisia tuloksia ilmeen uudistumisen jalkeen.

Tulosten analysoinnin jdlkeen esittelimme asiakaskyselyn tulokset Ravintolamestarit Oy:lle. Valitetta-
vasti vain ravintola Mustan Lampaan ravintolapaallikkd Eeva Mertanen paasi paikalle tapaamiseen.
Tapaaminen jarjestettiin uudistuneessa ravintola Isa Camillossa. Ravintolapaallikkd oli tyytyvainen
asiakaskyselytutkimukseen seka sen tuottamaan aineistoon. Hanen mielestaan esittelimme tutkimus-
tulokset selkeasti, ja han toi esille, etta tutkimustuloksia voidaan kayttda jatkossa ravintoloiden viinin
myynnin edistémisessd. Tapaamisemme lopuksi Eeva Mertanen korosti erilaisten tutkimusten ja nii-

den tuoman informaation tarkeytta ravintola-alalla.

Asiakaskyselytutkimuksen toteutus ja tutkijana toimiminen oli molemmille uusi kokemus. Tutkimusta
tehdessa opimme asiakaskyselyn laatimisen paakohtia ja kuinka, haasteellista on laatia hyva, toimi-
va ja selked asiakaskysely. Olemme tyytyvaisia laatimaamme kyselyyn ja uskomme, etta sita voisi
kayttad myds muissakin ravintoloissa kuluttajakdyttdytymisen tutkimisessa. Asiakaskyselyamme voisi
kayttad myds pohjana esimerkiksi kvalitatiiviselle tutkimukselle.



49 (62)

LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

ALKO QY 2010. Alkon vuosikertomus ja yhteiskuntavastuuraportti 2010. [digijulkaisu] [Viitattu 2013-
11-07] Saatavissa:
http://www.alko.fi/PageFiles/297/fi/Vuosikertomus%20ja%?20yhteiskuntavastuun%?20raportti%2020
10.pdf

ALKO QY 2012. Tilastotietoa - Hintaryhmittdin [tilasto] [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:
http://www.alko.fi/PageFiles/5193/fi/2010-2012_hintaryhmitt%C3%A4in.pdf

ALKO QY 2013. Alkoholijuomien myynti [digiartikkeli] [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:

http://www.alko.fi/alko-palvelee/tietoa-alkosta/alkoholijuomien-myynti/

ANTTILA M., ILTANEN K. 2007. Markkinointi. WSQY, Helsinki.

BBC NEWS UK 2011. Cheap wine 'good as pricier bottles' - blind taste test. BBC News UK [digiartik-
keli]. [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa: http://www.bbc.co.uk/news/uk-13072745

BECKETT F. 2011. Chopsticks and claret. Decanter nro 5/2011 IPC Media, Iso-Britannia, 118.

BERGSTROM S., LEPPANEN A. 2009. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita Publishing Oy, Helsinki.

CHARTERS S. 2008. Wine and Society — The Social and Cultural Context of a Drink. Butterworth-
Heinemann, Iso-Britannia.

ESKOLA 1., SUORANTA 1. 1998. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. Gummerrus Kirjapaino Oy, Jy-
vaskyla.

HEIKKILA T. 2010. Tiastollinen tutkimus. Edita, Helsinki.

HENDERSON 1., REX D. 2007. About Wine. Thomson Delmar Learning, Yhdysvallat.

HIRSJARVI S., REMES P., SAJAVAARA P. 1997. Tutki ja kirjoita. Tampere: Tammer-Paino Oy.

HIRSJARVI S., REMES P., SAJAVAARA P. 2000. 7utki ja kirjoita. Tummavuoren kirjapaino Oy, Vantaa

JUSSILA N. 2013. THL:n erikoistutkija: Eurooppalainen viinikulttuuri on poikkeavampaa kuin suoma-
laisten kanndysperinne. Suomen Kuvalehti [digiartikkeli]. [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:
http://suomenkuvalehti.fi/jutut/kotimaa/thin-erikoistutkija-eurooppalainen-viinikulttuuri-on-
poikkeavampaa-kuin-suomalaisten-kannaysperinne


http://www.alko.fi/alko-palvelee/tietoa-alkosta/alkoholijuomien-myynti/

50 (62)

KANANEN 1. 2010. Opinnéytetydn kirjoittamisen kdyténndn opas. Tampere: Tampereen Yliopistopai-
no Oy.

KING E., JOHNSON T., BASTIAN S., OSIDACZ P., FRANCIS 1. 2011. Consumer liking of white wines:
segmentation using self-reported wine liking and wine knowledge. Bastian School of Agriculture,
Food and Wine, The University of Adelaide and The Australian Wine Research Institute, Adelaide,
Australia [digijulkaisu] 24.1, 33—46. [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?issn=1751-1062&volume=248&issue=1

KOTLER P., KELLER K. L. 2012. Marketing Management. Prentice Hall, Yhdysvallat.

KARKKAINEN, ANNA 2012-04-24. Suomalainen viinikulttuuri, onko sita? [verkkoaineisto]. Anna Kark-
kdinen on digitaalisen markkinoinnin parissa tydskenteleva sosiologi, seka viiniblogia pitdava henkild.
[Viitattu 2013-11-07] Saatavissa: http://viinilehti.fi/blogi/suomalainen-viinikulttuuri-onko-sita/

LAHTINEN J., ISOVIITA A. 2001. Asiakaspalvelun ja markkinoinnin perusteet. Gummerus Kirjapaino
Oy, Jyvaskyla.

LINDEN J. 2009-08-12. Palvelujen markkinointi [diaesitys]. Sijainti: Kuopio: Savonia-
ammattikorkeakoulu Moodle. Opetusmateriaali. [julkaisematon]

LINDGREN C. 2012. 38. Musta Lammas, Kuopio. Eat&Joy [digiartikkeli]. [Viitattu 2013-11-07] Saata-
vissa: http://www.eatandjoy.fi/50parasta/2012/38-musta-lammas-kuopio

MEHTONEN K. 2008. Viinipullon etuetiketin vaikutus ostopdatokseen. Savonia-ammattikorkeakoulu.
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma. Opinndytetyd. Sijainti: Kuopio: Savonia-
ammattikorkeakoulu. Sairaalakadun kampus. Kirjasto.

MERTANEN, Eeva 2013-10-01. Ravintolapaallikkd. [Haastattelu.] Kuopio: Ravintola Musta Lammas
[julkaisematon]

MAATTANEN S. 2011. Kohti laadukkaampia viinejé. Viini 4/2011 Joensuu: PunaMusta Oy, 29-30.

MAATTANEN S. 2012. V&hédn useammin, véhén arvokkaampaa. Viini 3/2012 Joensuu: PunaMusta
Oy, 40-43.

MAATTANEN S. 2013. Virallinen viinivalistus kaipaa taysremonttia. Viini nro 3/2013 Joensuu: Puna-
Musta Oy, 29-31.

PAAVOLA 1. 2010. Ofen tdalla, ota minut! Viini nro 2/2010 Joensuu: PunaMusta Oy, 36.



51 (62)

QUESTER P. G., SMART 1J. 1996. Product involvement in consumer wine purchases. its demographic
determinants and influence on choice attributes. International Journal of Wine Marketing, 8(3/4).
MCB UP Ltd, Iso-Britania.

RAVINTOLAMESTARIT OY 2013-10-29. Ravintola Isa Camillon uudistettu logo [kuva]. Ravintolames-
tarit Oy:n www-sivu [verkkojulkaisu].

RAVINTOLAMESTARIT OY 2013-10-29. Ravintola Mustan Lampaan logo [kuva]. Ravintolamestarit
Oy:n www-sivu [verkkojulkaisu].

RAVINTOLAMESTARIT OY www-sivu. [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:
http://www.ravintolamestarit.net/fi/etusivu/

SAARANEN-KAUPPINEN A., PUUSNIEKKA A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmaopetuksen tietovaranto
[verkkojulkaisu]. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa:
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_4.html

S-KANAVA www-sivu. SOK [Viitattu 2013-11-07] Saatavissa: https://www.s-
kanava.fi/uutinen/kuopio-wine-festival-286-672013/394229 11286

THL 2013. Alkoholijuomien kulutus 2012. Tilastoraportti 1798-0887 [verkkojulkaisu]. Terveyden- ja
hyvinvoinnin laitos 2013. [Viitattu 2013-11-07.] Saatavissa:
http://www.julkari.fi/bitstream/handle/10024/104445/Alkoholijuomien%?20kulutus%202012.pdf?seq
uence=4

TUOMI J., SARAJARVI A. 2009. Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi. Kustannusosakeyhtié Tam-
mi, Helsinki.

VANNE M. 2011. Objektiivista maistamista, onko sitd? Viini nro 4/2011 Joensuu: PunaMusta Qy, 60.

ZAICHKOWSKY 1. L. 1988. Involvement and the price cue. Advances in Consumer Research , 15,
323-327. Simon Fraser University, Kanada.


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_4.html

52 (62)

LITTE 1: ASIAKASKYSELYLOMAKE RAVINTOLOILLE SUOMEKSI
Arvoisa Vastaaja,

Savonia-ammattikorkeakoulun restonomiopiskelijat yhteistydssi Ravintolamestarit Oy:n kanssa tekevdt tutki-
musta siitd mitkd tekijdt vaikuttavat viinin valintaan ravintolassa. Kyselyn vastaamiseen kuluu aitkaa muutama
minuutti. Vastauksenne kdsitellddn nimettomdnd ja ehdottoman luottamuksellisesti.

1. Vastaajan syntymivuosi

Kysymyksissa 2—5 rastittakaa valintanne.
2, Sukupuoli
U] Mies [ Nainen

3. Vastaajan ammatti. Valitkaa yksi (1) vaihtoehto, joka kuvaa asemaanne parhaiten.

(] Opiskelija O] Yrittaja
O] Tyossakayva ] Eldkeldinen
0 Esimies O Jokin muu, mika?

4. Kuinka usein vierailette tissi ravintolassa?

[0 Useammin kuin kerran viitkossa [0 Muutaman kerran vuodessa

[0 Kerran viikossa [ Kerran vuodessa
[0 Muutaman kerran kuukaudessa [ Vihemman kuin kerran vuodessa
[0 Kerran kuukaudessa [ Vierailen ensimmaista kertaa

5. Mité viinid nautitte tilla kerralla vieraillessanne ravintolassa? Voitte valita useamman vaihtoeh-
don.

0J Punaviini [J Roséviini
O Valkoviini [J Kuohuviini/Samppanja
Kysymyksissd 6—7 numeroikaa valintanne.

6. Miki vaikutti siihen, etti valitsitte juuri tdmaén viinivaihtoehdon? Valitkaa kolme (3) vaihtoeh-
toa. Kirjatkaa valintanne 1=téirkein, 2=toiseksi tirkein, 3=kolmanneksi tarkein.

_____ Hinta _____Henkilokunnan suositus_____ Viinilistan kuvaus
_____Viinimaa ____ Ruoka __ Eettisyys (luomu yms.)
___ Rypile _____ Oma suosikki __ Jokin muu, mik&?
__ Tuottaja/Merkki __ Ravintolassa esiintyvit mainokset

7. Valitkaa seuraavista tekijoistd kolme (3), jotka koette mielestinne tiarkeimmiksi tekijoiksi ylei-
sesti viinin valinnassa? Kirjatkaa valintanne 1=tirkein, 2= toiseksi tirkein, 3=kolmanneksi tarkein.

____ Hinta ___ Viinin kuvaus __ Pullon ulkoasu/Etiketti
___ Viinimaa _ Ruoka __ Eettisyys (luomu yms.)

___ Rypile ___ Oma suosikki __ Mainokset (Iehdet, TV yms.)
__ Merkki/Viinin nimi __ Henkilokunnan suositus____ Jokin muu, mika?

8. Millaisia toivomuksia teilléi on ravintolan viinilistaan tai -valikoimaan?

Kiitdmme vastauksestanne! % intola
v, SAVONIA st
AWMWMAS

CAMILL

Restauranmt:s Bar
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LITTE 2: ASIAKASKYSELYLOMAKE RAVINTOLOILLE ENGLANNIKSI
Dear Respondent,

Bachelors of hospitality management of Savonia University of Applied Sciences in association with Ravin-
tolamestarit Oy are conducting a survey about the factors that have an influence on choosing wines in restau-
rants. Answering this survey will only take you a few minutes. Your response will be handled anonymously and
in the strictest confidence.

1. Year of birth

In questions 2 to 5 mark your choice with an X.
2, Gender
1 Male [ Female

3. Respondent’s occupation. Choose one (1) choice which describes your status best.

O] Student [ Entrepreneur
0 Worker J Pensioner
[ Superior O Other, what?

4. How often do you visit this restaurant?

[ More than once a week [J Few times a year

[J Once a week L] Once a year

[J Few times a month [J Less than once a year
(] Once a month [] This is my first visit

5. What type of wine have you drunk this visit? You can choose multiple choices.
[J Red wine [J Rosé
[J White wine [J Sparkling wine/Champagne

In questions 6 to 7 number your choices.

6. What influenced you to choose this wine? Choose three (3) choices. Mark your choices 1=the
most important, 2=second important, 3=third important.

____ Price __ Staff reccommendation __ Description in the wine list
___ Country of origin ___Food __ Ethical reasons (organic etc.)
__ Grape ___ My own favourite ___ Other, what?

__ Producer/Brand __ Advertising in restaurant

7. Choose three (3) choices that are the most important factors generally when you choose wine?
Mark your choices 1=the most important, 2=second important, 3=third important.

____ Price __ Staff reccommendations __ Appearance or label of the bottle
__ Country of origin _ Food __ Ethical reasons (organic etc.)
__ Grape ___ My own favourite __ Commercials (magazines, TV etc.)
__ Brand/Nameofwine _  Description of the wine ____ Other, what?

8. What kind of wishes do you have concerning the wine list or wine selection of the restaurant?

Thank you for your response! % inola

N\u ;(‘m

AMWMAS

-

CAMILL

........... Bar
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELU RAVINTOLAPAALLIKKO EEVA MERTASEN KANSSA
Teemahaastattelu 1.10.2013
Ravintola Musta Lammas
Ravintolapaallikké Eeva Mertanen
Haastattelijat: Kimmo Heikura ja Anna-Kaisa Koto
1. Kuinka paljon ravintolassa kady asiakkaita, jotka ostavat vain viinia?

2. Kayko ravintolassa paljon kanta-asiakkaita?

3. Kesan aikana Teilla on ollut myynnissé "viinipaketti”, johon kuului puna-, valko- ja kuohuviini. Kuinka pal-

jon pakettia myytiin kesakaudella?

4. Kuinka paljon kesalld myytiin liharuokia, verraten muuhun vuodenaikaan?

5. Kuinka paljon asiakkaat ostavat nykyisin punaviinia kalaruokien kanssa? Onko vanha malli eli kalalle val-

koista ja lihalle punaista, edelleen asiakkaille helpoiten lahestyttava malli?

6. Kuinka paljon myytte kesélld roséviinia? Onko kulutus huomattavasti suurempaa kuin syksylla tai talvella?

7. Kuinka paljon panostatte henkilbkunnan viinituntemuksen koulutukseen?

8. Onko ravintolassanne viinien mainontaa? Kuinka tehokkaaksi olette huomanneet taman?



LIITE 4: TUTKIMUSTULOKSET

Tulokset molemmista ravintoloista:

Vastausten jakautuminen ravintoloiden kesken

Maara Prosenttia
Isa Camillo 46 28,4
Musta Lammas 116 71,6
Yhteensa 162 100,0
Ikaluokittelu molemmista ravintoloista
Maara Prosenttia
Enintaan 30 wuotta 44 27,3
31-50 vuotta 71 44,1
yli 50 wuotta 46 28,6
Yhteensa 161 100,0

Vastausten jakautuminen sukupuolen mukaan

Maara Prosenttia
Mies 78 48,1
Nainen 84 51,9
Yhteensa 162 100,0

Ammattien jakautuminen

Maara Prosenttia
Opiskelija 16 9,9
Tyossakayva 73 45,3
Esimies 32 19,9
Yrittaja 24 14,9
Elakelainen 9 5,6
Jokin muu, mika 7 4,3
Yhteensa 161 100,0
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Vierailukertojen maara

Maara Prosenttia
Useammin kuin kerran 4 2,5
vilkossa
Muutaman kerran 6 3,7
kuukaudessa
Kerran kuukaudessa 3 1,9
Muutaman kerran 29 17,9
vuodessa
Kerran vuodessa 27 16,7
Vahemman kuin kerran 25 15,4
vuodessa
Vierailen ensimmaista 68 42,0
kertaa
Yhteensa 162 100,0

Tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintolassa

Maara Prosenttia
Hinta 5 5,0
Viinimaa 3 3,0
Rypale 5 5,0
Tuottaja/Merkki 2 2,0
Henkilokunnan suositus 54 53,5
Ruoka 22 21,8
Oma suosikki 6 5,9
Viinilistan kuvaus 1 1,0
Eettisyys (luomu yms.) 2 2,0
Jokin muu, mika? 1 1,0
Yhteensa 101 100,0

Toiseksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintolassa

Maara Prosenttia
Hinta 7 6,9
Viinimaa 8,9
Rypale 19 18,8
Henkilokunnan suositus 18 17,8
Ruoka 36 35,6
Oma suosikki 1 1,0
Ravintolassa esiintyvat 1 1,0
mainokset
Viinilistan kuvaus 5,0
Eettisyys (luomu yms.) 2,0
Jokin muu, mika? 3,0
Yhteensa 101 100,0
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Kolmanneksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintolassa

Maara Prosenttia
Hinta 16 15,8
Viinimaa 14 13,9
Rypale 14 13,9
Tuottaja/Merkki 1 1,0
Henkilokunnan suositus 8 7,9
Ruoka 13 12,9
Oma suosikki 11 10,9
Ravintolassa esiintyvat 1 1,0
mainokset
Viinilistan kuvaus 10 9,9
Eettisyys (luomu yms.) 7 6,9
Jokin muu, mika? 6 5,9
Yhteensa 101 100,0

Tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija yleisesti

Maara Prosenttia

Hinta 4 3,0
Viinimaa 17 12,6
Rypale 16 11,9
Viinin kuvaus 11 8,1
Ruoka 39 28,9
Oma suosikki 13 9,6
Henkilokunnan suositus 28 20,7
Eettisyys (luomu yms.) 4 3,0
Jokin muu, mika? 3 2,2
Yhteensa 135 100,0

Toiseksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija yleisesti

Maara Prosenttia

Hinta 17 12,6
Viinimaa 16 11,9
Rypale 23 17,0
Merkki/Viinin nimi 1 ,7
Viinin kuvaus 11 8,1
Ruoka 28 20,7
Oma suosikki 8 5,9
Henkilokunnan suositus 24 17,8
Pullon ulkoasu/Etiketti 1 .7
Eettisyys (luomu yms.) 5 3,7
Mainokset (lehdet, TV 1 ,7
yms.)

Yhteensa 135 100,0
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Kolmanneksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija yleisesti

Maara Prosenttia
Hinta 32 23,7
Viinimaa 13 9,6
Merkki/Viinin nimi 16 11,9
Merkki/Viinin nimi 1 ,7
Viinin kuvaus 17 12,6
Ruoka 13 9,6
Oma suosikki 11 8,1
Henkilokunnan suositus 17 12,6
Pullon ulkoasu/Etiketti 3 2,2
Eettisyys (luomu yms.) 11 8,1
Mainokset (lehdet, TV 1 ,7
yms.)
Yhteensa 135 100,0
Ravintolakohtaiset tulokset:
Ravintola Isa Camillo:
Ikéluokat
Maara Prosenttia
Enintaan 30 wuotta 17 37,0
31-50 wuotta 21 45,7
yli 50 wuotta 8 17,4
Yhteensa 46 100,0
Sukupuolen jakautuminen
Maara Prosenttia
Mies 19 41,3
Nainen 27 58,7
Yhteensa 46 100,0
Ammattien jakautuminen
Maara Prosenttia
Opiskelija 6 13,0
Tyossakayva 28 60,9
Esimies 7 15,2
Yrittaja 3 6,5
Jokin muu, mika 2 4,3

Yhteensa 46 100,0
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Vierailukertojen maara

Maara Prosenttia
Useammin kuin kerran 3 6,5
vilkossa
Muutaman kerran 5 10,9
kuukaudessa
Muutaman kerran 15 32,6
vuodessa
Kerran vuodessa 8 17,4
Vahemman kuin kerran 4 8,7
vuodessa
Vierailen ensimmaista 11 23,9
kertaa
Yhteensa 46 100,0

Tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Isa Camillossa

Maara Prosenttia
Hinta 3 8,3
Viinimaa 2 5,6
Rypale 4 11,1
Tuottaja/Merkki 1 2,8
Henkilokunnan suositus 15 41,7
Ruoka 4 11,1
Oma suosikki 5 13,9
Viinilistan kuvaus 1 2,8
Eettisyys (luomu yms.) 1 2,8
Yhteensa 36 100,0

Toiseksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Isa Camillossa

Maara Prosenttia
Hinta 4 11,1
Viinimaa 5 13,9
Rypale 8 22,2
Henkilokunnan suositus 4 11,1
Ruoka 11 30,6
Oma suosikki 1 2,8
Ravintolassa esiintyvat 1 2,8
mainokset
Viinilistan kuvaus 1 2,8
Jokin muu, mika? 1 2,8

Yhteensa 36 100,0
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Kolmanneksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Isa Camillossa

Maara Prosenttia
Hinta 9 25,0
Viinimaa 4 11,1
Rypale 4 11,1
Tuottaja/Merkki 1 2,8
Henkilokunnan suositus 6 16,7
Ruoka 4 11,1
Oma suosikki 3 8,3
Viinilistan kuvaus 5 13,9
Yhteensa 36 100,0
Ravintola Musta Lammas:
Ikaluokkien jakautuminen
Maara Prosenttia
Enintaan 30 wuotta 27 23,5
31-50 wuotta 50 43,5
yli 50 wuotta 38 33,0
Yhteensa 115 100,0
Sukupuolen jakautuminen
Maara Prosenttia
Mies 59 50,9
Nainen 57 49,1
Yhteensa 116 100,0
Ammattien jakautuminen
Maara Prosenttia
Opiskelija 10 8,7
Tyossakayva 45 39,1
Esimies 25 21,7
Yrittaja 21 18,3
Elakelainen 9 7,8
Jokin muu, mika 5 4,3

Yhteensa 115 100,0
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Vierailukertojen maara

Maara Prosenttia
Useammin kuin kerran 1 ,9
vilkossa
Muutaman kerran 1 ,9
kuukaudessa
Kerran kuukaudessa 3 2,6
Muutaman kerran 14 12,1
vuodessa
Kerran vuodessa 19 16,4
Vahemman kuin kerran 21 18,1
vuodessa
Vierailen ensimmaista 57 49,1
kertaa
Yhteensa 116 100,0

Térkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Mustassa Lampaassa

Maara Prosenttia

Hinta 2 3,1
Viinimaa 1 1,5
Rypale 1 1,5
Tuottaja/Merkki 1 1,5
Henkilokunnan suositus 39 60,0
Ruoka 18 27,7
Oma suosikki 1 1,5
Eettisyys (luomu yms.) 1 1,5
Jokin muu, mika? 1 1,5
Yhteensa 65 100,0

Toiseksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Mustassa Lampaassa

Maara Prosenttia

Hinta 3 4,6
Viinimaa 4 6,2
Rypale 11 16,9
Henkilokunnan suositus 14 21,5
Ruoka 25 38,5
Viinilistan kuvaus 4 6,2
Eettisyys (luomu yms.) 2 3,1
Jokin muu, mika? 2 3,1

Yhteensa 65 100,0
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Kolmanneksi tarkein viinin valintaan vaikuttava tekija ravintola Mustassa Lampaassa

Maara Prosenttia
Hinta 7 10,8
Viinimaa 10 15,4
Rypale 10 15,4
Henkilokunnan suositus 2 3,1
Ruoka 9 13,8
Oma suosikki 8 12,3
Ravintolassa esiintyvat 1 1,5
mainokset
Viinilistan kuvaus 5 7,7
Eettisyys (luomu yms.) 7 10,8
Jokin muu, mika? 6 9,2

Yhteensa 65 100,0




