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1 Johdanto

Olen viininystava ja erityisen kiinnostunut punaviineistd vuodesta 2012, jolloin
tein viinimatkan Italiaan ja paasin tutustumaan viinin maailmaan ja neljan eri
viinitilan  tuotteisiin, tuotantomenetelmiin ja tiloihin. Siksi halusin ruveta
opinnadytetydssani selvittdmaan viinipullon etiketin luomia mielikuvia viinin
valintatilanteessa. Aluksi rajasin tyoni italialaisiin punaviineihin, mutta hyvin pian
ymmarsin, ettéa kulttuurin merkitys on etiketin visuaalisessa ilmeessa hyvin
voimakas ja rajaus kavi selvasti liian ahtaaksi. Opinnaytetyon lahtokohdaksi
tulikin Italian matkalla kuulemani ja my6hemmin viinikirjallisuudessakin 16ytynyt
vaittama "Hyva viini myy kylla itse itsensd" (Virkki 2011, 14). Pyrin selvittdmaan

opinnaytteen tietopohjan avulla, pitadko vaite paikkansa.

Tarkoitus on siis selvittdd, mitd mielikuvia etiketti kuluttajassa synnyttaa ja miten
ne vaikuttavat viinin valintaan. Ymmarrysta asiaan yritetdan [6ytad
sahkopostikyselylld, joka suunnataan Saimaan ammattiopisto Sammon
opettajille. Kohderyhma koostuu parhaassa tydiassa olevista 20-yli 50-vuo-
tiaista eri aloja edustavista ammattioppilaitoksen opettajista.  Mielikuva-
kyselyssa selvitetddn satunnaisten viininostajien mielipiteitd siitd, mita
viinipullojen etiketit viestivat. Millaisia visuaalisia mielikuvia punaviinien etiketit
herattavat. Mista mielikuva syntyy? Miksi kuluttaja valitsee juuri tietyn viinin

etiketin perusteella?

Tietddkseni aiemmin opinnaytetdissa ei ole tutkittu kuluttajien mielikuvien
syntymista etiketin perusteella. Ahtola ja Koivistoinen ovat omassa
opinnaytetydossaan selvittaneet pakkauksen merkitysta viinin valinnassa ja
nimeavat tyonsa puutteeksi, sen ettd olisivat halunneet tutkia tarkemmin pakka-
uksen ulkoasun merkitysta valintapaatoksessa. (Ahtola & Kaoivistoinen 2012,
63.)



Tiedan itsekin kuluttajana, miten vaikeaa on ratkaista viinin valinta Alkon
hyllystd, jos ei turvaudu myyjan asiantuntemukseen. Tuoteinformaatiota
myymaldssd on yleensa tarjolla vain viinipullojen etiketeissd ja hyllyn-
reunatietokorteissa. Jos ei asiakkaana tunne viiniluokittelua, rypéalelajikkeita tai
viinien termist6d, on hyvin vaikea tehd& viinin valintaa muun kuin omien

aiempien kokemusten tai etiketin luoman mielikuvan perusteella.

Opinnaytetyoni rajautui lopulta kaikkiin Alkon vuonna 2013 myymiin mietoihin
punaviineihin, joita oli myynnissa yli 1400. Luokittelin viinit graafisen ilmeensa
perusteella 11 erilaiseen tyyliin, joista puolestaan valitsin yhteensa 18 etikettia
varsinaiseen tutkimusaineistoon. Tarkoitukseni oli hyédyntdd mielikuvakyselyn
tuloksia opinnaytetyohon liittyvassa asiakasproduktissa. Yhteistyokumppaniksi
lupautui jo aiemmissa opinnoissa tutuksi tullut Hermannin Viinitila Oy, joka on
osaomistajana Valamon Viiniherman Oy:ssa. Toimeksianto koski Valamon

kausiviinin, paasiaisviinin etikettia.

Pyrin talla tyollani 16ytdm&an muotoilijalle lisda ymmarrysta siihen miten viinien
maku- ja laatuominaisuudet onnistutaan viestimdan visuaalisesti houkutte-
levasti. Toivon tydsta olevan hyotyd paitsi graafisille suunnittelijoille ja alan
opiskelijoille — mutta my6s kotimaisten viinituottajien- tai maahantuojien

markkinointiorganisaatioille.



2 Viitekehys ja toiminta-asetelma

2.1 Viitekehys

Visuaalinen viitekehys rakentuu mielikuvamarkkinoinnin ja brandin raken-
tamisen tietopohjalle seka erityisesti pakkaussuunnitteluun bréandaamisen
osana (kuva 1). Kokemukseni mukaan muotoilija luo visuaalisen viestin
saamansa toimeksiannon pohjalta ja toteuttaa siten yrityksen strategiaa
luomalla pakkaukseen designin, joka vastaa tuotteen sisdltda. Kuluttaja,
satunnainen viininystava, taas tulkitsee viestin omista laht6kohdistaan, omalta
kokemus- ja tietopohjaltaan. Jos viestinta onnistuu, kuluttaja kiinnostuu ja ostaa
tuotteen. Mahdollisesti ensikokeilun pohjalle rakentuu kanta-asiakkuus. Aina
nain ei kuitenkaan kay. Jotta viestinndn onnistumismahdollisuudet olisivat

maksimaaliset, viesti kannattaisi mielestéani etukéteen testata.
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Kuva 1. Opinnaytetyon visuaalinen viitekehys.



2.2 Toiminta-asetelma

Toiminta-asetelmaan kuuluvat tutustuminen viinien ja etikettien maailmaan seka

tyon tavoitteellinen aikatauluttaminen (kuva 2).

Perehdyin ty6ssani muun muassa Alkon punaviinivalikoimiin, viinin
maadritelmaan ja sanastoon, alkoholijuomapakkauksiin sekd pakkauksia
koskevaan lainsdadantdéon, mielikuvamarkkinointiin, brandiin ja sen raken-
tamiseen seka pakkaussuunnitteluun. Erityisesti paneuduin etiketteihin, etiketin
sisaltoon seka graafisiin ilmaisukeinoihin, jotka puolestaan ovatkin jo tuttuja
perusopinnoista ja omasta kokemustaustasta. Kyselyn analysoinnissa pyrin

hyodyntamaan havaintopsykologian oppeja.

Nékokulmani on graafisen suunnitteljan nakokulma. Motiivina on halu
ymmartaa paremmin kuluttajaa ja muotoilijana puolestaan kehittyd, oppia uutta
etiketin suunnittelusta. Tydssa nakyy varmasti myds viiniystdvan nakoékulma
seka ylipaataan kiinnostus viineihin, silla mielestani muotoilijan pitaisi perehtya

IImidon, jonka parissa tydskentelee.
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Kuva 2. Opinnaytetydn toiminta-asetelma.



3 Viinien maailma

3.1 Viinin maaritelma ja kulutus

Viini valmistetaan Vitis-sukuun kuuluvan viinikdynnoksen (Vitis vinifera) rypale-
mehusta. Todennakoéisesti viinikbynnoéstd on ensin viljelty Mustanmeren ja
Kaspianmeren valisella alueella 7 000-5 000 eKr. Vahasta-Aasiasta viljely levisi
ensin Valimeren itaosiin, sitten hitaasti lannemmaéaksi Kreikkaan ja Roomaan.
Roomalaiset veivat viinikdynnoksen valloittamiinsa maihin ja monet Euroopan
merkittavimmista viinialueista ovat roomalaisten perustamia. Loytéretkien myota
viinikbynnoksen viljely levisi uuteen maailmaan: Etela- ja Pohjois-Amerikkaan,

Etela-Afrikkaan, Australiaan ja Uuteen-Seelantiin. (Altia/Viinimaa 2013.)

Maaperd, ilmasto ja valmistustapa vaikuttavat viinin luonteeseen huomattavasti,
mutta eniten lopputulokseen kuitenkin vaikuttaa kaytetty rypalelajike. Puna- ja
roseeviinien vari johtuu kaytetyistd tummista rypéalelajikkeista, joita ovat mm
Cabernet Savignon, Malbec, Merlot, Pinot Noir, Sangiovese, Syrah, Temp-
ranillo. Rypéleiden variaineet liukenevat niiden kuorista rypalemehuun
kaymisen aikana, samalla punaviinille tunnusomaisia parkkiaineita liukenee
viiniin rypaleiden siemenista ja kuorista. Kdymisessa rypaleiden mehun sokerit
(C6H1206) muuttuvat hiivojen avulla etanoliksi (C2H50H) ja hiilidioksidiksi
(CO2). Kaymisen yhteydessa muodostuu myos viinin lopputuloksen kannalta
tarkeitd sivutuotteita kuten muita alkoholeja, glyseriinejd ja aldehydeja.
(Altia/Viinimaa 2013.) Makuun vaikuttavat lisaksi maapera, jossa rypéale kasvaa,
rypaleen aromit, niiden hapokkuus tai makeus sekéd valkuaisaineet. Vakevat

viinit vakevoidaan yleensa lisaéamalla viiniin vakiviinaa eli viinispriita.

Punaviinit on jaettu Alkossa tayteldisyyden perusteella neljaan luokkaan.
Keveisiin punaviineihin, niiden tenho perustuu raikkauteen, herkkyyteen ja
eleganssiin ja niissd on usein vahemman alkoholia, esimerkkina Burgundin
punaviinit. Keskitaytelaisiin punaviineihin, joita on helppo yhdistaa seka
keveisiin ettd tukevampiin ruokiin. Esimerkiksi monet klassiset ranskalaiset
punaviinit ovat keskitayteldisia. Tayteldisiin punaviineihin, joita valmistetaan

lampimassa ja kuumassa ilmastossa, jolloin viinien alkoholipitoisuus on
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luonnostaan korkea. Esimerkiksi useat uuden maailman punaviinit ovat
taytelaisia. Erittain tayteldisiin, joita voivat ovat esimerkiksi australialaiset
shirazit, Italian amaronet, chileldiset carmeneret ja argentiinalaiset malbecit.
(Alko 2013a.)

Viinien suosio maailmalla kasvaa mm elintason nousun myota ja kuluttajat ovat
rohkeampia kokeilemaan ja maistamaan erilaisia merkkeja. Kiinnostusta on
lisdnnyt se, ettd varsinkin uuden maailman viineissa viinipullojen etiketista
l6ytyy valmistukseen kaytetyn rypdleen nimi. Kuluttajat tunnistavat nyt jo
rypaleen nimen merkkind, "brandina”, joka helpottaa viinin valintaa. Esimerkiksi

ranskalaiset eivat perinteisesti pane rypaleen nimea etikettiin. (Walton 2001, 8.)

Virkin (2011, 14-15) mukaan viinimarkkinoita muokkaavat myos erilaiset trendit,
joihin vaikuttavat esimerkiksi ruokakulttuurin muutokset ja muun muassa
populaarikulttuuri. Mielestani muita syita viinimarkkinoiden muutoksiin ovat
kuluttajien asenteisiin vaikuttavat kulutuskayttdytymisen muutokset muun
muassa kuluttajien kiinnostus luonnonmukaisesti valmistettuihin viineihin ja
eettiseen kauppaan seka tuotannon suuntaus kohti kestavaa kehitysta. Ruoka
ja sen ohella ruokajuomat ovat olleet vime vuosina trendikk&ind aiheina mm

lukuisissa tv-ohjelmissa, blogeissa, aikakauslehdissa ja kirjoissa.

Suomessa vakevien alkoholijuomien kulutus on vahentynyt viimeisen viiden
vuoden aikana 24 %. Vuonna 2012 viinien osuus (19 %) on noussut
lahemmaksi véakevien alkoholijuomien (23 %) kulutusta. (Terveyden ja

hyvinvoinnin laitos 2013.)

Alkossa myytiin eniten vuonna 2012 mietoja viineja, kuten punaviineja, valko-
viineja, kuohuviineja ja muita mietoja viineja. Niiden myynti oli 56,4 miljoonaa

litraa, joka oli 0,7 prosenttia enemman kuin vuonna 2011. (Alko 2013b.)

Myydyimmat punaviinit maittain vuonna 2013 olivat chilelaiset, espanjalaiset
italialaiset ja australialaiset (Alko 2014b). Jarjestys on pysynyt lahes samana jo
useamman vuoden ajan. Alkon myydyimmaét punaviinit 2013 puolestaan olivat
Gato Negro Cabernet Sauvignon, J. P. Chenet Cabernet-Syrah, Vifia Maipo
Cabernet Sauvignon, Espiritu de Chile Cabernet Carmenére, Cono Sur
Tocornal Cabernet Sauvignon. (Alko 2014a.)
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3.2 Viinipakkaukset ja suljentatyypit

Suomessa Yyleisin ja eniten kaytetty pakkaustyyppi viinille aina 2000-luvulle
saakka on ollut varillinen lasipullo, kooltaan 7,5 dl. Toiseksi suositummaksi
pakkaustyypiksi on viime vuosina noussut hanapakkaus. Muovipullot,
nestekartonkipakkaukset, alumiinitolkit ja foliopussit eivat kuitenkaan ole

horjuttaneet lasin asemaa (kuva 3).

Kuva 3. Erilaisia Alkon myyntipakkauksia; hanaviini, pullo, pussi, nestekartonki
(Alko 2014d).

Lasi kestdd seka painetta ettd tyhjiéta. Lasi on miltei inertti aine eli se ei reagoi
pakattujen aineiden kanssa. Lasi soveltuu hyvin hiilihapollisten juomien
pakkaamiseen, silla se ei myosk&aan lapéaise kaasuja, liuoksia eika liuottimia,
lukuun ottamatta fluorihappoa. Lasipakkausten ongelmana pidetaan niiden
herkkyytta iskuille, tata pystytdan parantamaan tuotteen optimoidulla ulko-
muodolla. Lasipullojen painoa on saatu viime vuosina kevennettya siirtymalla
valmistustekniikassa puhallus-puhallus-menetelmastéa puristus-puhallus-mene-
telmaan. Pulloja valmistetaan kirkkaina, ruskeina, vihreina ja sinisena. (Jarvi-
Kéaaridinen & Ollila 2007, 72-76.)

Virkin (2011, 39) mielestd hanapakkaus on kateva kayttaa, avatussakin hana-
pakkauksessa viini sailyy hyvin. Pussiin ei pdase ilmaa viinia lasiin lirutettaessa,
eikd viini hapetu, koska hana on pakkauksen alalaidassa. Korkattu hanaviini
sailyy juomakelpoisena jopa kuukauden. Alkon mukaan kuitenkin (Alko 2013c)
viinin nautittavuus saattaa heikentya jo puolen vuoden jalkeen, koska seka

pakkausmateriaali ettd hana mahdollistavat viinin hapettumisen.
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Viinid pakataan my0s virvoitusjuomateollisuudessa paljon kaytettyyn PET-
muoviin (polyeteenitereftalaatti). Muovipullon etuna voidaan pitdd keveytta,
kestavyytta ja kierratettavyytta. (Jarvi-Kaariainen & Ollila 2007, 107.) Kuluttajat
eivat kuitenkaan todennakoisesti halua ostaa ainakaan laatuviinia muovi-

pullossa.

Nestepakkauskartonkia kaytetd&n myds viinipakkauksiin. Kartongin pinnassa
kaytetaan erilaisia estokerroksia kuten polyeteenia tai erikoispolymeereja, jotka
antavat pakkaukselle hyvan kosteuden keston ja aromitiiviyden. Ohutta
alumiinifoliota polyeteenikerrosten valissd kaytetaan pakkauksissa, joiden
hyllyikd voi olla jopa vuoden eivatkd ne tarvitse kylmasailytysta. (Jarvi-
Kaaridinen & Ollila 2007, 159.) Pakkauksen etuna on kierratettavyys ja helppo

havitys polttamalla.

Viinipussi on kateva ja ekologinen pakkaus. Viinipussin sisékalvona kaytetaan
samaa elintarvikemuovia kuin hanapakkauksien sisaltamissa pusseissa, my6s
hanamekanismi on samankaltainen kuin hanapakkauksissa. Pussin ulkokalvo
on samaa materiaalia kuin virvoitusjuomapulloissa. Pakkaus voidaan havittaa

polttamalla tai kierrattamalla energiajakeena. (Stellawines 2013.)

Metalli suojaa tuotteen hyvin ja on helppo kasitella ja painattaa. Se on valo-,
kosteus-, kaasu-, ja rasvatiivis eikd siihen siirry vieraita aineita tai hajuja.
Metallipakkauksen etuna on hyva kierratettavyys. (Jarvi-Kaariaginen & Ollila
2007, 80.) Alumiinia kaytetddn mm virvoitusjuomatdlkkien valmistamiseen, silla
oluttdlkit ovat jo syrjayttdneet lasipullot, mutta viinipakkauksena se ei ole
ainakaan viela lyényt itsedan lapi.

Ymparistoystavallista viinien pakkaamista edustaa puolestaan englantilaisyhtion
GreenBottle-pakkaus. Yhtion liikeideana on korvata ymparistoa rasittavat lasi-
pullot, muovipullot ja laminoidut kartonkipakkaukset pakkausinnovaatiolla, jonka
paallys on muotoon prassattya kierratyspaperia/kartonkia ja sisaosa ohutta

muovikalvoa, joka pitdd pakkauksen nestetiiviind. (GreenBottle 2012.)

Maailmanlaajuisesti suosituin viinipullon sulkija on luonnonkorkki ja sen osuus
on arviolta 69 % viinipullojen sulkijoista, synteettiset korkit tulevat seuraavina 16
% osuudella ja metalliset kierrekorkit 15 % osuudella. Suomessa metallinen

kierrekorkki on ylivoimaisesti suosituin suljin. Yli 70 % pulloihin pakatuista
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punaviineista ja lahes 90 % valkoviineista on suljettu kierrekorkilla. Perinteinen
luonnonkorkki on hyva, mutta ei taydellinen suljin. Se sopii hyvin viinin
pitkaaikaiseen pullokypsytykseen. Riskind on viinin pilaantuminen korkkivian
vuoksi. Synteettinen korkki on teknologian kannalta ihanteellinen, tasalaatuinen
tuote, joka sulkee pullon suun tiiviisti. Viinintuottaja voi valita synteettisen korkin
viinin ominaisuuksien mukaan. Alumiininen kierrekorkki sopii parhaiten nuorina
nautittavien viinien suljentaan. Se sailyttaa valkoviinien raikkauden ja
hedelmaisyyden. Punaviineissa valmistajien mielipiteet jakaantuvat, silla viinin
voi kehittya voimakas rikkiyhdisteiden hajuhaitta. Lasitulpan suosio on kovassa
kasvussa. Korkin suljenta on varmistettu silikonitiivisteella ja kuten metallisilla
kierrekorkeillakin, pullo voidaan avata ja sulkea tiiviisti uudelleen ilman
apuvalineitd. (Alko 2014c.)

3.3 Alkoholijuomien pakkausmerkinnat

Alkoholijuomien pakkausmerkintdjd suunniteltaessa ja laadittaessa on otettava
huomioon alkoholi-, elintarvike- ja kuluttajasuojalain vaatimukset. Alko on
tdsmentdnyt ohjeita omissa tavarantoimittajille annetuissa maarayksissaan:
Hana- ja nestekartonkipakkausten merkinnat, kuljetuspakkausten merkinnat,
merkinnat etiketeissd ja myyntipakkauksissa sekd viinien makeusaste-

merkinnat.

Alkoholijuoman myyntipakkauksen kuuluvat pakolliset tiedot:

e Juoman nimi ja nimen lisaksi on oltava juomatyyppia osoittava tuoteryhman
nimi esimerkiksi olut, jos se ei ilmene tuotteen nimessa.

e Valmistajan, pakkaajan tai EU:ssa toimivan myyjan yhteystiedot

¢ Alkoholipitoisuus

e Sisallon maara

e Juoma- tai pullotuseran tunnus

Tietyissa tilanteissa pakolliset tiedot:

e Varoitusluonteiset ainesosamerkinnat ja muuntogeenisten ainesosien
ilmoittaminen

e Yliherkkyyttd aiheuttavat ainesosat

e Makeutusaineet
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e Kofeiini ja Kkiniini

e Lakritsihappo, glysyrritsiinihappo ja sen ammoniumsuola
e Muuntogeenisten ainesosien ilmoittaminen

e Sdilytys- ja kayttdohje

e Alkuperamaa tai -alue

Muut huomioon otettavat seikat:

e Kielivaatimukset

e Merkintdjen selvyys ja mainontasaannot

e Ainesosaluettelo

e Ravintosisaltomerkinta

e Luonnonmukainen tuotantotapa. (Valvira 2012a.)

Valviran mallietiketti, esimerkki etiketin rakenteesta ja sisallosta kuvassa 4.

siséllyksen # 4 \
maara el

tuotenimi ja ts- HELMI
mentdva ryhmanimi olut - &l ]
T A akk. 4,7 tik% @m

yliherkkyytta aiheut- SISALTAA OHRAMALLASTA
tavat ainesosat - INNEHALLER KORNMALT

Talotie 10 11.9.2013
00100 HELSINKI

Alkuperamaa/Ursprungsland viittaus
\ Saksa/Tyskland alkuperamaahan

Kuva 4. Valviran mallietiketti (Valvira 2012).

vastuullisen elin- | . | Pakkaaja/Férpackaren  parasta en- o juomaeran
keinonharjoittajan Oluttehdas A nen/ bist fore tunnus
nimi ja osoite

Yliherkkyytta aiheuttavat ainesosat tulee merkitd suomen ja ruotsin kielilla joko
taydellisena ainesosaluettelona tai merkinnalla "Sisaltaa ... Innehaller ...".
Mikali kananmunasta perdisin olevaa albumiinia ja lysotsyymia tai
vaihtoehtoisesti kaseiinia kaytetdan viinissa, naiden yhdisteiden kaytto tulee
merkita tuotteisiin. Allergiinimerkintdjen ohessa voidaan kayttaa asetuksessa
579/2012 esiteltyja piktogrammeja, mutta ne eivat korvaa sanallista

allergeenimerkintaa. (Alko 2013d.)

Pakkausmerkinnoista tulee alkoholijuomien muiden merkintdvaatimusten lisaksi
kayda ilmi seuraavat asiat: Lahtéisyysmerkinta (EU:n ulkopuolisissa juomissa

sana "viini”, jonka yhteydessa alkuperdmaan nimi). Maininta pullottajasta seka
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EU:n ulkopuolisissa tuotteissa yhteison alueelle tuojan nimi ja osoite. (Alko
2013d.)

Viinin myyntinimikkeen, tilavuuden seka alkoholipitoisuuden tulee sijaita
samassa nakokentassa (etiketissa). Tuotteen alkoholipitoisuus pitaa merkita
vahintéan 3 mm korkuisin kirjaimin 0,5 prosenttiyksikon tarkkuudella. Jos
kuohuviiniin on lisatty hiilidioksidia, on siita mainittava etiketissa. Vuosi-
kerrallisilla viineilla vahintdan 85 % rypéleista tulee olla peréisin kyseiselta sato-
vuodelta. Mikali etiketissd mainitaan useita rypéalelajikkeita, tulee niiden olla
suuruusjarjestyksessa. (Alko 2013d.)

Alkoholipitoisuus ilmoitetaan enintddan yhden desimaalin tarkkuudella.
Selvyyden vuoksi alkoholipitoisuutta osoittavan luvun jalkeen on oltava ilmaisu
"il-%” (ruots. "vol %”). Lisaksi enintdan 10 tilavuusprosentin alkoholijuomien
pakkausmerkinnoissa on ilmoitettava vahimmais-sailyvyysajankohta. Vaatimus
ei koske viinia, kuohuviinia, maustettua viinia eikd muista hedelmistd kuin
rypaleistd valmistettua vastaavaa tuotetta. (Valvira 2005a.) Hanapakkaus-
viineissd merkitseminen on siis vapaaehtoista. Alko suosittelee kuluttaja-
informaation vuoksi merkittavaksi pakkauspaivamaaraa. (Alko 2013d). Viinien
makeusastemerkinnét pitaa tehda komission asetuksen 6 07/2009 liitteen XIV
mukaisesti. (Alko1013e).

Alkoholilain mukaan vakevan alkoholijuoman mainonta, epasuora mainonta ja
muu myynninedistamistoiminta on kielletty. Miedon alkoholijuoman ja véahintaén
1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia siséltdvdn juoman mainonta, epasuora
mainonta ja kuluttajiin kohdistuva muu myynninedistamistoiminta on kielletty,
jos se on hyvantavan vastaista, siina kaytetaan kuluttajan kannalta sopimatonta
menettelya taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kaytosta, vaikutuksista tai
muista ominaisuuksista totuuden vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa.
(L1143/1994,338.)

Valviran mukaan (2012) alkoholijuomien paallysmerkinnat ovat osa kuluttajiin
kohdistuvaa myynninedistamistoimintaa, jolla pyritaan kiinnittamaan kuluttajien

huomio ja erottautumaan muista tuotteista. Siten etiketti toimii seka tuotetietojen
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antamisen valineend ettd mainoksena. Paallysmerkintbjen tulee siis tayttaa

kaikki edella mainitun alkoholilain vaatimukset. (Valvira 2012.)

3.4 Viinipullon muoto, koko ja vari

Alkujaan viinipullot olivat sipulinmuotoisia ja niita kaytettiin lahinnd kuljetus-
astioina tynnyrista poytdan. Muotiin tuli 1700-luvulla viinin kypsytys pulloissa,
jolloin pyorea pullo oli huono viinin saildmiseen kyljellaan. Pullon muoto kehittyi
1800-luvulla pidemmaéksi ja ohuemmaksi, minkd seurauksena myods koko
tasmentyi seitseman ja kahdeksan desin valille. Lopullinen pullokoko (0,75 I)
vakiintui vasta kun Yhdysvalloissa luovuttiin 7,57 desin pullosta vuonna 1997.
Muitakin pullokokoja toki Alkossa on myynnissa esimerkiksi 0,25 |, 0,375 I, 1,00
[, 1,50 |. Englantilaiset keksivat viinin sailyttdmisen pulloissa, mutta nykyiset
pullomallit ovat pitkalti ranskalaista perua. Bordeux'n viinit ja muut pitkdan
pullossa kypsytettavat viinit pullotetaan perinteisesti jyrkkaharteisiin pulloihin.
Muodon ideana on pitda vanhoihin viineihin muodostuva sakka pullossa
kaadettaessa viinia lasiin tai dekantteriin. Nuorempana nautittavat viinit
pullotetaan yleisesti luiskaharteisiin  burgundipulloihin.  Samppanjapullot
puolestaan ovat paksumpaa lasia (kuten magnumpullotkin, kirjoittajan huomio),
jotta ne kestaisivat pulloon muodostuvan paineen. Samasta syysta pullon
pohjassa on monttu, jossa peukkua pidetdan, kun viinia kaadetaan lasiin.
Paaosa viinipulloista on varillista lasia, tarkoitus on estdé ultraviolettisateilyn
vaikutus viiniin. Nykyisin Alkosta I0ytyy my6s kalan tai kissan muotoisia pulloja.
(Virkki 2012, 35-36.) Esimerkkeja erimuotoisista viinipulloista (kuva 5).

Kuva 5. Erilaisia viinipulloja, koot 0,50-0,75 | (Alko 2014d).
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3.5 Viinipullon etiketti ja sen tehtava

Viinipullon etiketin tehtavéa on kertoa jotain pullon siséllosta, antaa kasitys viinin
luonteesta ja mausta. Siihen kaikkein tarkeimpaan kysymykseen, milta viini
maistuu, onko se hyvaa, pahaa vai mitddnsanomatonta bulkkitavaraa ei
etikettikdan pysty valttamattd antamaan vastauksia. Viiniasiantuntijoiden
mukaan maku tulee ennen kaikkea viiniin kaytetysta rypaleesta.
Tuotepakkauksen ja etiketin luomat mielikuvat ovat kuitenkin tarkeassa roolissa
myymalasséa ostopaatosta tehtdessa kun keskimaarin tuotteen ostopaatdkseen
kaytetddn aikaa vain viisi sekuntia. Tutkimusten mukaan Kkuluttajan osto-
paatoksista 68 % ei ole ennakkoon suunniteltuja. Kuluttajista vain 5 % on
lojaaleja yhdelle tuoteryhmé&n brandille. (Anttila 2009). DuPuisin ja Silvan
mukaan jopa 75 % ostopadatoksistd tehdd&n nimenomaan myymalassa hyllyn
aaressa, jossa 100 % kuluttajista nakee pakkauksen. (DuPuis & Silva 2008,
26).

Etiketti toimii siis tehokkaana huomionherattgjana myymalan esillepanoissa.
Pullojen etiketit symboloivat muun muassa tuotetta, sen alkuperaa tai muita
tuotemielikuvia luovia tai vahvistavia ominaisuuksia. Etikettien suunnittelussa on
otettava huomioon mm etiketin koko ja muoto, kuvitus, varit, typografia,
materiaalit ja tietenkin painatuksen asettamat vaatimukset. (Isohookana 2011,
55).

Karmavuon (2013) mukaan viinipullon etiketissd on paljon tietoa kuluttajalle,
joka tietoa osaa tulkita. Informaatiota on kaytdnnossa kuitenkin hyvin vaikea
tulkita, silla se on katketty viiniterminologian taakse. Varsinkin perinteisten
etikettien kohdalla kirjallisuuteen perehtyminen on valttdméatonta, jos haluaa
tutustua viiniin syvallisesti, silla kuluttajan on muun muassa tunnettava
alkuperaluokitusjarjestelma (AOC, DOCG jne.) tietddkseen, mita rypaleita ja
menetelmid kunkin viinin valmistuksessa saa kayttdd. (Taloustaito 2013.)
Alkoholijuomien-pullottajat puhuvat erityyppisistd etiketeistd muun muassa
kaula-, rinta- ja vatsaetiketit. L&hinna ne maarittavat etiketin paikan pullossa.
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3.5.1 Erilaiset etiketit ja kapseli

Eurooppalaisten viinien etupuolen etiketit vaihtelevat viinityypin mukaan maasta
toiseen. Lain mukaan etiketissa pitda kertoa viinin nimi, tuottaja (tai pullottaja),
pullon nimellistilavuus, alkoholiprosentti ja alkuperamaa seka viinin siséltamat
yliherkkyyttd aiheuttavat ainesosat. Clarke painottaa liséksi tietoja korjuu-
vuodesta (vuosikerta) ja viinin luokituksesta (kuva 6). Takaetiketista voi loytya
sekoiteviinien eri lajikkeiden suhteet, suositeltu tarjoilulampdétila ja sopiva ruoka-
kumppani viinille, mutta takaetikettiin kannattaa suhtautua enemman mainok-
sena kuin tuoteselosteena. Takaetiketti voi lisaksi kertoa sen voiko viinin antaa
ikaantya. (Virkki 2011, 49-50; Clarke & Uusitalo 2010, 77-81.)

Italialaisetiketteja Brunello di Montalcino -yhteenliittymalta (kuva 6).

Tilan/yrityksen

nimi/vaakuna

Viinin nimi ‘ ) S

La Togat:

Laatuluokka

Vuosikerta

Pullotuspaikka/

osoite

Alkuperdmaa

Kuva 6. Brunello di Montalcino -yhteenliittyman etiketteja (Kuva: Guido, E.
V.I.P. Table 2014).

Viinipullon kapea kaula suojaa viinia hapettumiselta vahentamalla viinin
kosketuspintaa ilman kanssa. Kapseli antaa viimeisen silauksen viinipullon ulko-
muodolle ja suojaa korkkia. Suosituimmat materiaalit nykyisin ovat metallifolio ja

lampokutistettu, repaisynauhalla varustettu, muovi.


https://plus.google.com/105258273641673031756
http://fi.wikipedia.org/wiki/Hapettuminen
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Erilaisia eurooppalaisia etiketteja (kuvassa 7) lItaliasta (Fontodi), Espanjasta

(Vina Ardanza) seka Ranskasta (Joseph Drouhin).

FONTODI

L 68

SRREAIRNARSE

Hu € 1235w

Tiissii italialaisessa etiketissi on lihes samat tiedot kuin saksa-
(Vigna del Sorbo), sitten tuottajan nimi (Fontodi) ja sitten alku-
periialue eli Italiassa denominazione (Chianti Classico. joka on
Chiantin sydiimessii). Sen jilkeen on laatuluokka, joka vastaa
Ranskan AC:1a ja joka tissii tapauksessa on Italian korkein eli
DOCG. Riserva tarkoittaa, ettii viinii on kypsytetty vihintiiin
kolme vuotta ennen kuin se on piiistetty markkinoille. Alimpa-
na on tieto siiti, etti tuottaja on pullottanut viinin tilalla.

Samppanjaetiketissi valmistajan eli talon nimi on aina suurin,
koska se on tuotemerkki, tiissii tapauksessa Billecart-Salmon, jo-
ka sijaitsee Mareuil-sur-Ayssa. Nimen ylipuolella on tyyli, jossa
Brut tarkoittaa kuivinta samppanjaa ja timé on roseeta. Samp-
panja on ainoa AC-laatuluokan viini, jonka etiketissi ei tarvitse
mainita sanoja appellation contrélée. Alkoholipitoisuuden alla
on viitenumero, joka osoittaa sen olevan NM (négociant-mani-
pulant) eli tottaja, joka ostaa rypileet ja tekee oman viininsi.

BODEGAS FUNDADAS EN 1550

s €09

Vina Arpanza

FMBOFELLADO EN LA PROPIEDAD

RESERVA 1987
RIOJA

DENOMINACION DE ORIGEN CALIFICADA.
HARO - ESPANA

Thel.
125%%l

Harjaantunut silmi alkaa huomata yhtéliisyyksid Euroopan eri
maiden etikettien viililld. Tissi espanjalaisessa etiketissd on
tuottajan nimi (La Rioja Alta S.A.), sitten viinityypin nimi
(Vifia Ardanza), joka tissi tapauksessa tarkoittaa tiettyid sekoi-
tetta eikii tarhaa. Embotellado en la propriedad tarkoittaa “pul-
lotettu tilalla”. Riojassa Reserva tarkoittaa viinid, jota on siily-
tetty kolme vuotta ennen sen piistimisti markkinoille, néisti
viihintéin yksi vuosi tammessa. Alkuperiialue on Rioja ja sen
alla on laatuluokka eli DOC.

sk roakin

CLOS DE LA ROCHE

GRAND CRU

APPELLATION CONTROLEE

‘M!S EN BOUTEILLE PAR
JOSEPH DROUHIN

Nsires fondie vn sl
NEGOGIANT A BEAUNE, COTE-D'OR
AUX CELLIERS DES ROIS DE FRANCE BT DES DUGS DE BOUAGOONE
13% vl FRANCE Tl

Bourgognen etiketti voi olla todellinen miinakentti tottumatto-
malle. Kauppiaan nimi (Drouhin) on ylinni, sen alla alkuperi-
alue. Clos de la Roche on yksi Cdte de Nuits’n grand cru -tar-
hoista. Timii etiketti kertoo, ettid kyseessd on grand cru -viini,
mutta sen ei tarvitse kertoa kylid (tissd tapauksessa Morey-Si-
Denis). Huomaa, ettii sanojen mis en bouteille perissi ei ole
tekstié au domaine, koska viinii ei ole pullotettu tilalla, vaan
pullotuksen on tehnyt muulla sijaitseva négociant eli kauppias.

Kuva 7. Erilaisia etiketteja Euroopasta (Kuva: Clarke 2000, 22).

Euroopan ulkopuolelta tulevien viinien etiketit ovat yleensa selkeita ja helposti

ymmarrettavia (Clarke & Uusitalo 2010, 79). Seuraavalla sivulla etiketti-

esimerkit: eteldafrikkalainen (Thelema), kalifornialainen (Robert Mondavi) ja

australialainen (Lindemans), jotka todistavat ndkemyksen oikeaksi (kuva 8).



20

Saksalainen etiketti vasemmassa ylakulmassa erottuu edella kasitellyista

italialaisista, kuten myds ranskalaisista etiketeista.

Zéch. Bergweiler Priim-Erben
Dr. Heidemanns Bergweiler
iler 1088
Bernkasteler Badstube
Riesling Kabinett

Mosel - Saar - Ruwer

= £ rzeugerabfutlung
Bemibasiel/Mosel

A. P, Nr
2576 287 03 89

750 ml
Produce of Germany
ale. 7.5 % vol

AMAN SAKSALAISEN ETIKETIN vuosikerran yliipuo-

lella on tilan omistajan melko pitké ja monimutkainen ni-
mi. Vuosiluvun alapuolella taas on viinin kasvutarhan nimi:
Badstuben tarha Bernkastelin kyldssd. Tarhan nimen alla on ry-
pilelajike eli Riesling ja viinin tyyli eli Kabinett, joka on kaik-
kein kuivin QmP-laatuluokan viineistd. Mosel-Saar-Ruwer on
vksi Saksan hienoimmista viinialueista. Vasemmalla oleva sana
Erzeugerabfiillung tarkoittaa “kasvattajan pullottama”, Huomaa
tyypillisen alhainen alkoholiprosentti, 7.5 %.

1995

L
LINDEMANS

,,,,, BIN 65 ...
CHARDONNAY
SOUTH EASTERN AUSTRALIA

Tdmd viini on tavallinen viini Lindemansin valikoimasta. Eti-
ketti on mahdollisimman yksinkertainen. Australialaiset viinin-
tekijit kaytivit etiketeissi usein eriinumeroita, jotka viittaavat
tiettyyn, useilta eri tarhoilta kerdttyyn viinieriin. Bin 65 on
Lindemansin "kaava” tehdi sekoiteviiniii monilta hyvin eri-
laisilta alueilta tulevista rypileisti. Siksi etiketissi on annettu
maantieteelliseksi alueeksi epimiiiriisesti Kaakkois-Australia,
jossa sijaitsevat useimmat maan viininviljelyalueista.

THELEMA

7494

WINE OF ORIGIN STELLENBOSCH ‘
Grown, produced and bottled by
Thelema Mountain Vineyards, Helshoogte, Stellenbosch. |

13,5% Alc. Vol. 750 ml

Produce of South Africa

==

Eurooppalaisten laatuluokitusten ulkopuolelta tulevat viinieti-
ketit ovat mukavan yksinkertaisia. Niinpi timi etelidafrikkalai-
nen etiketti kertoo meille tilan nimen (Thelema), vuosikerran
(1994), rypilelajikkeen (Chardonnay) ja alueen, jossa se on
kasvatettu ja tuotettu (Stellenbosch). "Wine of Origin” tarkoit-
taa suunnilleen samaa kuin ranskalainen appellation controlée.
Kuten monissa muissakin kuuman ilmanalan Chardonnayssa,
tissiikin alkoholia on runsaasti, 13,5 %, miki osoittaa rypilei-
den olleen hyvin kypsid.

1988
Napa Valley
CABERNET SAUVIGNON

PRODUCED AND BOTTLED BY
ROBERT MONDAVI WINERY
OAKVILLE, CALIFORNIA

Tissi kalifornialaisessa etiketissi on asetettu alueen ja rypiilela-
jikkeen nimi ylemmiiksi kuin tuottajan nimi, koska ne kertovat
kuluttajalle heti, miti tiimé haluaa tietéid. (Ei tosin voi olla ko-
vin montaa kalifornialaista, joka ei koskaan olisi kuullut Robert
Mondavin viineisti.) Yhdysvalloissa etikettiin voi laittaa rypi-
leen nimen, jos vihintiin 75 % viinistd on tehty tistd rypiilees-
ti. Teoriassa viinissii voi siis olla muitakin rypiilelajikkeita,
mutta kaikkien on kuitenkin pitinyt kasvaa Napassa.

Kuva 8. Erilaisia etiketteja Euroopan ulkopuolelta (Kuva: Clarke 2000, 23).

Uusia tapoja erottautua kilpailijoista omaperaisella ulkomuodolla on esimerkiksi
ns. sleeveri, silla tarkoitetaan kutistekalvoetiket6intid, jossa tuotteen ymparille
pujotetaan sukkamainen kalvoetiketti, joka Kkiristyy lammon vaikutuksesta
tuotteen pintaan kiinni. Koko pakkaus on hyddynnettavissa painopinta-alaksi.
Menetelma ei aseta rajoituksia tuotteen muodolle, se soveltuu erityisesti

vaihtelevan ja erikoisen muotoisten tuotteiden etiketointiin. (Meckelborg 2013a.)
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Eurooppalaisia etupuolen etiketteja ranskasta ja sisiliasta.

Ranskalainen etiketti perinteiseltéd bordeaux’laiselta tuottajalta Chateau Lafon-

Rochet (kuva 9).

Luokitus
1855 Bordeaux.

Chéateau-nimi
Mika tahansa
ranskalainen
(bordeaux’lainen)
viinitila voi

ottaa sen kayttoon.

Vuosikerta
Rypéaleiden
poimintavuosi.

Alkoholi-
pitoisuus

Perinteinen kuva-aihe
Valtaosaa bordeaux-pulloista
koristaa viinitilan paarakennus.

Appellation Eurooppalaisten

viinisddnndsten mukainen luokitus.

Chéateau-pullotus

Viini on itse tilalla pullotettu.
Jos viinié ei ole pullotettu tilalla
"& la propriété”, massaviini.

Merkityksetdn lausahdus
Grand vin de Bordeaux
Ei kerro mitaan viinista, laadusta.

Pullon sisalléon maara
Standardikoko 0,75 .

Sisaltaa sulfiitteja
Alkuperamaa

Kuva 9. Ranskalainen etiketti (Kuva: Clarke & Uusitalo 2010, 78-80).

Sisilialainen etiketti modernilta dynaamiselta tuottajalta (kuva 10).

Tuoteian PLANLETA

pullotusnumero?
Saksassa
pakollinen, jolloin
viallinen viini

voidaan jaljittaa.

Viinin nimi voi olla : BURDESE

fantasianimi,
tuottajanimi, alueen
nimi, valmistajan
nimi tai ostajan
antama nimi.
(Taloustaito 2013.)

Tuottajan nimi
Moderni etiketti
muistuttaa Euroopan
ulkopuolisia etiketteja.

Viinin nimi

Ei anna kuluttajalle
kasitysta viinin luonteesta
(takaetiketista selvidd ehka
enemman)

Vuosikerta

Kuva 10. Sisilialainen etiketti (Kuva: Clarke & Uusitalo 2010, 78-80).
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Edellisen sivun sisilialaisetiketti antaa konkreettisesti hyvin vahan tietoa itse

viinistd. Se muistuttaa uuden maailman, erityisesti Australiasta ja Kaliforniasta

kotoisin olevien viinien etiketteja, joissa tarkein elementti on tuottajan nimi.

Clarken (2010, 77) ja Karmavuon (2013) mukaan Euroopassa etiketista l10ytyvia

termeja ovat

1.

Estate bottled eli tilalla pullotettu. Rypaleet on kasvatettu, kaytetty viiniksi ja
pullotettu yhdessa ja samassa paikassa. Ranskan vastaava merkintd on
mis en bouteille au Chateau /domaine/a la proriété.

Grand Cru tai Premier Cru ranskalainen viinitermi viittaa korkealaatuiseen
viintilaan tai kyldan, erityisesti Bordeaux'n, Burgundin, Champagnen ja
Alsacen alueella. Naista Grand Cru on arvostetumpi.

Traditional method eli perinteinen menetelma kertoo kuohuviinin
shampanjamenetelmésta. Ranskan vastine on méthode traditionelle.

Old vines eli vanhat koynnokset, joista saadaan konsentroituneempaa
mehua ja tiiviimpi maku viinin. Muita vastineita ovat vieilles vignes ja vifias
viejas.

Vuosikerta antaa kasityksen kuinka vanhaa viini on, maistuuko se nuorelta
vai kypsalta.

Reserve & supérieur. Monien viinien etiketeissd on maininta reserve, se
kertoo viiniin kaytettyjen rypéaleiden olevan pidempaan kypsytettyja tai
tulevan parhailta tarhoilta. Se viittaa myos viinin pidempaan kypsytykseen.
Vastaavasti supérieur-nimitys kertoo yleensa viinin normaalia hiukan
korkeammasta alkoholipitoisuudesta.

Chateau, Domaine & Clos. Bordeaux'n tilojen nimisséa sana chateau toistuu
usein. Se tarkoittaa tilaa, joka muistuttaa ylellista linnaa viinitarhoineen.
Muissakin maissa etiketeissa voi olla sana domaine, joka tarkoittaa myo6s
tilaa. Kolmas etiketeissa yleinen sana clos on vanha nimitys muurilla
suojatulle tarhalle.

Cuveée & prestige. Cuveée etiketissa viittaa sekoitukseen. Viini on sekoitettu
joko eri lajikkeista tai eri tarhojen samasta lajikkeesta. Yleensa cuvéen
edessd on maininta prestige, jolla tuottaja haluaa viestia viinin olevan

parempien rypélelaatujen tai viinierien sekoitus.
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4 Mielikuvamarkkinointi ja tunnettuuden rakentaminen

4.1 Mielikuva kasitteena

Ropen ja Metherin (2001, 9) mukaan markkinoinnin ydintehtdvana on saada
markkinoinnin kohde nayttamaan ylivoimaisimmalta kilpailijoihin nahden. Kyse
on vetovoimakyvyn aikaansaamisesta imagon eli mielikuvan avulla. Mielikuvaan
littyy aina jonkinlainen tykkdaminen. Kohderyhm&n positiivisten tunteiden
rakentaminen markkinoitavaan asiaan on onnistumisen keskeinen tekija. Ropen
mukaan kaikki ostetaan tunteella. Ihminen vain pyrkii usein perustelemaan
jarjella tunnepohjaista ratkaisuaan seka itselleen etta muille. Ihmisen toiminta-
ratkaisut ovat aina paatospohjaisia ja paatdés puolestaan on aina emootio- eli
tunnepohjainen. (Rope & Mether 2001, 14-15.)

Psykologian sanakirjan mukaan ns. sielunsilmin tapahtuma tai aistimus kertoo
siitd asennepohjaisesta tuntemuksesta, joka ihmisella jotain asiaa kohtaan
mielikuvaperusteisesti on. Vain ihmisen kokemukset ja tiedot ovat jotenkin
tosiperustaisia. Asenteet, tuntemukset ja uskomukset vain ovat olemassa. Ne
eivat tosiperustaisesti ehka pida paikkaansa, mutta se ei ole merkittavaa. Se on
kuitenkin henkilon kasitys asiasta ja siten hanen totuutensa. (Rope & Mether
2001, 16, 18.)

Mielikuvan voidaan siis sanoa olevan joku kuva (=kasitys) ihmisen mielessa.
Mielikuva on aina subjektiivinen, asenne- ja arvoperusteinen eikd kuvasta
mitdan objektiivista totuutta. Psykologian sanakirjan mukaan mielikuva on
maaritelty "aistinvaraiseksi kokemukseksi — joksikin, jonka ndemme sielumme
silmin”. (Rope & Mether 2001, 13 ja 15.) Mielikuvan Kkasitteelliset tasot
muodostuvat seuraavasti; 1. puhdas mielikuva, joka muodostuu ajatuksista ja
arvovapaista kasityksista ja nakemyksista. 2. Pysyva mielikuva, joka muodostuu
puhtaasta mielikuvasta ja asenteesta. 3. Sisdinen totuus, joka muodostuu
pysyvasta mielikuvasta ja uskosta siihen. (Rope & Mether 2001, 67—70.)

Kaytannossa markkinoinnin pitaisi pystya vaikuttamaan ihmisen sisdiseen
psykologiseen kenttaan, joka vaikuttaa imagoon. Kuva 11 seuraavalla sivulla

kuvaa tata kokonaisuutta.
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Kuva 11. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope & Mether 2001, 87).

Hyvamaineinen yritys on arvostettu, kunnioitettava ja luotettava. Yrityksen
maineen menetys voi silti kuitenkin romahduttaa myynnin vaikka mielikuva
tuotteesta olisi hyva. Jos yrityksellda on hyva maine se kestaa suuriakin kriiseja,

jopa vahvistuu niistad. (Raninen & Rautio 2002, 23.)

4.2 Brandi kasitteena

AMA - American Marketing Association maarittelee bréandin seuraavasti.
Brandi on nimi, termi, muoto, symboli tai mika tahansa ominaisuus, joka erottaa
myyjan tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista. Brandi voi
identifioida joko yhden tuotteen tai kokonaisen tuoteperheen tai kaikki myyjan

tarjoamat tuotteet. (American Marketing Association 2014.)

Koskinen muistuttaa, ettéa brandi tarkoittaa monen mielestéa vain tuotetta ja
parhaimmillaankin vain merkkituotetta. Brandi voi kuitenkin olla mik& tahansa
organisaatio, yritys, tuote, tuoteryhmd, palvelu, projekti, joka on riittavan
tunnettu. My0Os valtio, maakunta tai kaupunki tai vaikka henkildo voidaan
ymmartaa brandiksi. (Koskinen 2000, 25.)

Brandi sekoitetaan usein imagoon, mutta Koskinen painottaa, ettei brandia
nimenomaisesti saa sekoittaa imagoon, vaan juuri brandilla on imago (Alakiuttu

& lkonen 2011, 8). Imagolla tarkoitetaan siis jotain bréandistd syntyvaa ja
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vallitsevaa mielikuvaa. Brandi on merkkituotteeksi/-tekijaksi katsottava nimeen
littyvd assosiaatio- eli mielleyhtymaperusta. Imago puolestaan perustuu
ihmisen kokemuksiin, tietoon, asenteisiin, tuntemusten ja uskomusten

summaan tarkasteltavaa asiaa kohtaan. (Rope & Mether 2001, 241.)

Koskisen mukaan tavoitteellinen viestiminen on parhaimmillaan usein silloin,
kun se vaikuttaa samanaikaisesti vastaanottajan tunteisiin ja alyyn. Brandien
lupaus valittyy tehokkaammin, kun se synnyttdaa tunne-eldmyksen. Yritysten
viestimisen pitdd olla pitkgjanteistd, systemaattista ja kokonaisvaltaista.
Koskinen painottaa, ettei brandin rakentaminen onnistu ilman vuosien tai

vuosikymmenien systemaattista tyota. (Koskinen 2000, 18.)

Aakerin ja Joachimsthalerin mukaan (2000,17) brandipadoma muodostuu tun-

nettuudesta, koetusta laadusta, mielikuvista ja merkkiuskollisuudesta (kuva 12).

Brandipadoma

Brandi- Bréandin Brandiin liittyvat Brandi-

tunnettuus koettu laatu mielleyhtymat uskollisuus

Kuva 12. Brandipddoman osatekijat (Isohookana 2011, 26).

Yhdysvalloissa on havaittu, ettda kaksivuotiaat lapsetkin voivat vaikuttaa
perheensd paatoksiin autosta, lomapaikasta ja televisiosta, eivat ainoastaan
leluista. Kyse on bréndiuskollisuuden kehittdmisesta jo varhaisessa iassa, silla
suuri osa ihmisista noudattaa samoja tottumuksia, joita on aikanaan kotonaan
oppinut. (Koskinen 2000, 20-21.) Tuote kaikkine kerroksineen vaikuttaa
tuotekuvaan (image) eli potentiaalisten ostajien mielikuvaan tuotteesta.
Tuotekuvan taustalla ovat maakuva (country image) ja yrityskuva (corporate
image) eli ostajien kasitykset tuottajamaasta ja tuotetta markkinoivasta

yrityksesta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 204-205.)

Tavaratuotteen kerrokset on esitetty kuvassa 13:



26

Mielikuvatuote

________
- =~

-

Asennus "

7
e
e

4
,/Muotoilu YDIN-
Myyntipaikka |

1 TUOTE

\
‘lLaatu
N

Takuu RN

Myynnin jalkeinen palvelu

Kuva 13. Tavaratuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2011, 204).

4.2.1 Brandin tunnettuuden rakentaminen

Positiointi tarkoittaa toimenpiteita, joilla tuotteeseen liitetdan kuluttajan mielessa
jokin kilpailuetu. "Hyva ja selkea positiointi pitaisi olla totuuteen perustuva,
uskottava ja lisdarvoa rakentava”. Yrityksen itse pitdd maaritella tavoitetilansa ja
valita kilpailueduistaan se olennaisin palvelulupaus, silla vain yksi asia voi tulla
ensimmaisendé tuotteesta mieleen. Esimerkiksi Volvosta — turvallisuus ja Harley
Davidsonista — vapaus. (Tuomisto 2014.) Laakson (2004, 164-165) mukaan,
tuoteominaisuus brandin rakentamisen perustana on parhaita tapoja erilaistua
kilpailijoista. Ankkuroitaessa bréandia tuoteominaisuuden mielleyhtymaan, tulee
uskottavuuden lisdksi varmistaa valitun ominaisuuden tarkeys kuluttajalle.
Esimerkkind Lapin Kulta — Tunturipurojen raikkautta. Brandi on enemman kuin

tuote, tuotteen ja brandin eroa havainnollistaa (kuva 14).

Brandi sisaltaa tuotteen lisaksi

Tuote: o .
. organisaatioon liitettavat mielleyhtymat

tuotealue e  brandin persoonallisuus

tuoteominaisuudet e symbolit
. brandin ja asiakkaan suhde

kayttotavat

. persoonallisuutta ilmentavat hyodyt
laatu/arvo i . )

. emotionaaliset hyodyt
toiminnalliset hy6dyt o kayttajaan liittyvat mielikuvat

. alkuperamaa

Kuva 14. Tuotteen ja brandin ero (Isohookana 2011, 24).
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Laakso antaa tunnettuuden rakentamiseen ohjeita: 1. Ole erilainen, erilaisuus
esimerkiksi mainonnassa luo tunnettuutta. 2. Kayta slogania ja tunnusmelodiaa.
3. Kayta symbolia, se painuu visuaalisena elementtind helpommin mieleen. 4.
Hyddynna mediajulkisuus, sponsorointi ja tapahtumamarkkinointi. 5. Mieti
huolella brandin laajennukset. 6. Hyddynna linkkien luominen esimerkiksi
pakkaus, silla juuri pakkaus on mainonnan jalkeen jarjestyksessa seuraava — tai
viimeinen linkki tuotteen ja kampanjan valilla. Linkkind voi toimia myo6s
todellinen tai fiktiivinen henkild esimerkiksi Teemu Selanne ja Valion maito. 7.
Toista, toista ja toista, silla spontaani tunnistaminen vaati aikaa ja toistoja.
Saavuttaakseen tunnettuusjohtajuuden, top-of-mind -aseman, toistoja tarvitaan
ja myéhemmin aseman sailyttaminen vaatii niitd lisaa. (Laakso 2004, 137-
147.)

4.2.2 Tuotenimi ja -merkki

Tuotemerkilla tarkoitetaan nimed, kasitettd, symbolia, kuvaa tai niiden
yhdistelmaa, jonka tarkoituksena on yksildida myyjan tai myyjaryhmén tavarat
tai palvelut, erottaa ne Kkilpailijoiden tarjpomasta ja luoda tuotteelle arvoa ja
houkuttelevuutta. Merkkiin liittyy useita kasitteita:

e tuotenimi, joka on lausuttava osa merkkia

¢ logo, joka on tuotteen tai yrityksen visuaalinen esitys

e tuotehahmo, joka on merkin persoona (esim Peugeotin Pantteri)

e tavaramerkki, joka on oikeudellinen suoja

e copywright eli tekijanoikeus, joka on yksinoikeus julkaisuun

e iskulause, slogan, jolla kuvataan brandin olemusta.

(Bergstrom & Leppénen 2011, 223.)

Milloin nimesta tulee brandi? Lindberg-Revon mukaan kuluttaja luo nimelle
merkityksen eli brdndin omassa paassaan: "lhmiset eivat tieda esimerkiksi kuka
Stefani Germanotta on, mutta tuntevat hanen taiteilijanimensa Lady Gagan.”
(Lindberg-Repo & Sjéblom 2013, 10.)

Nimella yritykset l6ydetaan, tunnistetaan ja muistetaan. Nimi inhimillistaa,

parhaimmillaan nimi on yrityksen kayntikortti, joka viestii historiasta, arvoista ja
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toiminnasta. Sjoblomin mukaan nimi yksiloi yrityksen ja kerda itseensa paljon
informaatiota eikd nimea kannata muuttaa kuin pakon edessa. Nimimuutoksia
kuitenkin tapahtuu, mutta onko niiden muuttamisessa jarked. Harva
suomalainen esimerkiksi puhuu postista Itellana. (Lindberg-Repo & Sjoblom
2013, 10.)

Millainen on hyva nimi? Sjoblomin mielesta onnistunut nimi on mieleenpainuva,
lyhyehko ja helppo lausua ja taivuttaa. Se on my6s kilpailijoista poikkeava ja
sen taytyy toimia kaikessa normaalissa viestinndssd. Kannattaa varmistaa,
millaisia tunteita nimi herattdd ja selviddkd sen kanssa kansainvalisessa
bisneksessa. Lisaksi pitaa testata, testata ja testata. (Lindberg-Repo & Sjoblom
2013, 10.)

4.2.3 Tuotepakkaus

Valtioneuvoston pdaatoksellda (605/1997) pakkauksella tarkoitetaan mista
tahansa materiaaleista koostuvaa tuotetta, joka on tarkoitettu tavaran
sailytykseen ja suojaamiseen sekd mahdollistamaan sen kéasittely ja kuljetus
tuottajalta kuluttajalle tai kayttajalle sek& helpottamaan tuotteen esillepanoa.
Kertakayttotuotetta pidetddn myds pakkauksena. Pakkauksiin luetaan
ainoastaan: Myyntipakkaus eli primaaripakkaus. Ryhméapakkaus eli sekundaari-
pakkaus. Kuljetuspakkaus eli tertidaripakkaus. (L605/1997, 38.)

Pakkauksen tehtaviin kuuluu suojata tuotetta seka fysikaalisia, kemiallisia etta
biologisia rasituksia vastaan. Sen tulee kestdd muun muassa erilaisia iskuja ja
tarinda kuljetuksen ja kasittelyn aikana sekd estdd mm tuholaisten,
iimankosteuden ja p6lyn, valon ja hapen haittavaikutuksia. (Jarvi-Kaariainen &
Ollila 2007, 11.)

Toimiva pakkaus

e suojaa tuotetta ymparistolta

e suojaa ymparistda tuotteelta

e sdilyttdd pakatun tuotteen ominaisuudet

¢ mahdollistaa tehokkaan tuotannon ja jakelun

e parantaa hygieniaa
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e parantaa kayttajan / kuluttajan turvallisuutta

¢ markkinoi tuotteen ja muodostaa yrityskuvaa

e Kkertoo tuotteesta, sen pakkauksesta ja niiden kaytosta
e lisaa tuotteen kayttbmukavuutta

e vahentaa tuotehavikkia

e on kierratettavissa ja hyddynnettavissa energiana

e noudattaa kestavan kehityksen periaatteita

e on edullinen. (Jarvi-Kaaridinen & Ollila (2007, 12.)

Pakkauksen pitéisi siis olla helppo avata ja sulkea seka annostella ja lopuksi
havittaa. Itsepalvelutilanteissa ja impulssiostoissa pakkauksen viestinnallinen ja
markkinoinnillinen tehtava korostuu ja silloin pakkauksen pitéisi erottua selvasti
kilpailevista tuotteista. Mainoksissa tuotepakkauksen kuva on ehk& kuluttajan
ensikosketus tuotteeseen ja sen perusteella kuluttaja tunnistaa tuotteen

my6hemmin ostotilanteessa myymalassa.

Jos haluaa luoda huippumerkin, on pakkaus yhtad tarked kuin pakkauksen
sisaltd. Hyvakaan pakkaus ei pelasta epdonnistunutta sisaltva, mutta toisaalta
moni hyva siséaltd on saatettu sivuuttaa tylsan pakkauksen vuoksi. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 229-231.)

Erilaiset pakkausmateriaalit, kuten pahvi, kartonki, lasi, muovi, metalli, puu ja
naiden yhdistelmat tai pakkaustyyppi, kuten pullo, purkki, télkki, aerosolipullo,
pahvi- tai kartonkilaatikko, kenno, pussi, sakki, kaare, lapipainopakkaus, blisteri,
kotelo, CD, rasia, tetra, tuubi ja vakuumi asettavat omat vaatimuksensa
pakkaussuunnittelulle. (Jarvi-Kaariainen & Ollila 2007, 11-12; Calver 2007, 70—
102.) Lisdhaasteita suunnittelulle aiheuttavat my6s jakelun vaatimukset ja

kaytettavat painomenetelmat seka lainsaadanto.

Kontaktimateriaaleista ei saa tavallisissa tai ennakoitavissa olevissa kaytto-
olosuhteissa siirtyd ainesosia elintarvikkeisiin sellaisia méaaria, jotka voisivat
vaarantaa ihmisen terveyden, aiheuttaa sopimattomia muutoksia elintarvikkeen

koostumukseen tai heikentaa sen aistinvaraisia ominaisuuksia. (Evira 2013.)

Jos pakkausmateriaali merkitd&dn, merkinta tehdaan joko itse pakkaukseen tai
sen etikettiin. Merkinnédn tulee olla sekad selvasti nahtdvissa etta luettavissa

my0s sen jalkeen, kun pakkaus on avattu. (L605/1993, 13 §.)
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Tulevaisuudessa tekniikan kehittyminen antaa uusia mahdollisuuksia alykkaille
pakkauksille. Alypakkaus saattaa sisaltaa ulkoisen tai sisaisen ilmaisimen, joka
helpottaa tuotteen/pakkauksen turvallisuuden, eheyden, sailytysolosuhteiden ja/
tai myyntikuntoisuuden tarkkailemisessa reaaliajassa. (Jarvi-Kaaridinen & Ollila
2007, 227). Kaytanndssa esimerkiksi pakkauksen etiketin véri voi viestia oikeaa
tarjoilulampétilaa (Korhonen & Jarvi-Kaariainen 2000, 14).

Lainsdadanto Elintarvikelain 23/2006 89 ja KTM:n asetus 1084/2004

maadrittelevat elintarvikkeiden pakkausmerkinnat. Kasittelin naitd voimassa

olevia maarayksia alkoholijuomapakkauksen pakkausmerkinnat jo aiemmin

kappaleessa 3. Suomen pakkausmerkinnat on muutettava 14.12.2014 EU-

asetuksen 1169/2011/EY:n mukaisiksi.

Erot eivat ole nykytilanteeseen verrattuna kovin merkittavia, mutta joitakin

asioita tulee erikseen huomioida:

e Vastuu on pakkaajalla ja maahantuojalla, artikla 8.

o Luettelo pakollisista tiedoista, artikla 9:

« Pakollisten tietojen esittdminen, artikla 13:

o Kielivaatimukset, artikla 15:

e Muut vaatimukset: Asetuksessa on iso maara muita vaatimuksia, kuten
siséllon ilmaiseminen, annosten laskenta, johon elintarvikkeen valmistajan

tai maahantuojan taytyy tutustua tarkemmin. (EU 1169/2011.)

Kauppa- ja teollisuusministerion asetus elintarvikkeiden pakkausmerkinnoista

maarittelee, etta:

"Merkinnat eivat saa johtaa kuluttajaa harhaan elintarvikkeiden
ominaisuuksien, koostumuksen, luonteen, tunnistettavuuden, maaran,
sailyvyyden, alkuperan, valmistus- tai tuotantomenetelméan tai muun
vastaavan seikan suhteen. Merkinndissa ei saa ilmoittaa elintarvikkeella
olevan sellaisia erityisia vaikutuksia tai ominaisuuksia, joita silla ei ole
tai joiden suhteen se ei poikkea muista vastaavista elintarvikkeista.
Pakolliset pakkausmerkinnat on tehtava pysyvalla tavalla ja helposti
havaittavaan paikkaan kayttamalla selkeda kirjasintyyppia ja riittdvan
isokokoisia kirjasimia siten, ettd merkinnéat ovat helposti luettavia ja
ymmarrettavia. Merkintdja ei saa peittdd, hamartaa eika katkaista
millaan muulla kirjallisella tai kuvallisella esitykselld”. (L1048/2004, 3—
48))

EU:n pakkaus- ja pakkausjatedirektiivi velvoittaa kaikkia jasenmaita
huolehtimaan pakkausten hyotykaytosta. Esimerkiksi kaikista pakkauksista


http://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2006/20060023
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pitaisi kayttad uudelleen tai hyddyntaa 82 % (Jarvi-Ka&ariainen & Ollila 2007,
278). Vuonna 2011 Suomessa pakkausjatteiden kokonaiskierratys kasvoi
hieman ja materiaalikohtaiset kierratysluvutkin ovat vakiintuneita, mm Kkuitujen,
lasin ja metallin osalta ollaan varsin korkeissa kierratystuloksissa. Muovien ja
puun osalta ylitetdan vaatimukset, mutta materiaalien kierrattaminen on

vaikeaa. (Pakkausalan Ymparistorekisteri PYR 2013.)

Pakkauksen ulkoasuun on sovitettava esimerkiksi EAN-koodi tai vastaava
tunniste, tuoteseloste, kayttbohjeet, valmistajan tiedot, ymparistomerkki,
pakkauspaiva ja viimeinen kayttopaiva (Bergstrom & Leppanen 2011, 231).
Myds QR-koodi on yleistyméssd, sen avulla kuluttajan saatavissa on lisa-

informaatiota tuotteesta. Kuvassa 15 on esimerkkeja pakkauksissa kaytettavista

K/ 4 [

A
L SRS

symboleista.

Kuva 15. EU:n ymparistomerkki, Joutsenmerkki seka QR-koodi.

Vain muutamat merkit (esim. joutsenmerkki ja EU:n ymparistomerkki) kertovat
tuotteen tai palvelun koko elinkaaren aikaisista ymparistbvaikutuksista.
Paaasiassa merkit ovat vapaaehtoisia, mutta EU:n luomumerkin kayttdé on
pakollista kaikissa esipakatuissa elintarvikkeissa, joita myydaan EU:ssa ja jotka
on tuotettu EU:n luomuviljelysdadosten mukaisesti (EU-lainsdadantdé 2013,
ymparistomerkki).

Alkoholijluomissa ovat yleistyneet myos erilaiset symbolit. Sertifikaatti takaa, etta
tuote on valmistettu valvotusti tiettyjen saantdjen mukaan (kuva 16).

O Luomu; valmistettu luomuraaka-aineista
Biodynaaminen; valmistettu biodynaamisesti tuotetuista raaka-aineista
Eettinen kauppa; valmistettu eettisen kaupan periaatteiden mukaisesti

Reilu kauppa -sertifiointimerkint&; valmistettu Reilun kaupan -periaatteiden

mukaisesti

Fair for life sertifiointimerkint&; valmistettu sertifiointiperiaatteiden mukaisesti

Kuva 16. Esimerkkeja alkoholijuomien symboleista. (Alko 2014e).
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4.2.4 Tuotedesign

Pakkaussuunnittelu on monialaista osaamista, siihen kuuluu muun muassa
markkinointia, strategista  suunnittelua, = markkinatutkimusta, havainto-
psykologiaa, semiotiikkaa, teollista muotoilua, graafista suunnittelua,
logistiikkaa, tekniikkaa, tuotantoa, jakelua ja jalleenmyyntid. (Calver ym. 2007,
26.) Perinteisesti pakkaussuunnittelu on jaettu luovaan suunnitteluun ja
tekniseen suunnitteluun, nykypdaivan kirea kilpailutilanne vaatii kuitenkin naiden
yhdistamista (Jarvi-K&ariaginen & Ollila 2007, 36, 39). Yleensa graafiset suun-
nittelijat suunnittelevat pakkauksen brandin mukaisen visuaalisen ulkoasun,
kuten grafilkan, siis typografian, kuvituksen ja varit seka huomioivat
toteutuksessaan painotekniset vaatimukset. Tuotesuunnittelijan rooli on miettia
rakenteelliset ratkaisut, kuten muoto, rakenne sekad materiaalit yhteistydsséa

graafisen suunnittelijan kanssa.

Pakkaussuunnittelun lahtékohtana on, millainen imago tuotteelle halutaan ja
miten varit, materiaalit ja muodot (design) vaikuttavat imagoon. On ratkaistava
muun muassa, puhutellaanko eri segmentteja eri variaatioilla. Designin avulla
tuotteen brandilupaus nékyy kuluttajalle silla pakkaus ilmentaa tuotteen persoo-
nallisuutta ja on usein esimerkiksi pohjana mainonnalle ja muulle markki-
nointiviestinnalle. (Bergstrom & Leppanen 2011, 229-231.) Pakkaus markkinoi
tuotetta, palvelee tuoteimagon syntymistd ja varmistaa aitouden, siksi
pakkauksen tyylin tulisi iimentéa itse tuotetta siten, ettd jo pakkauksen ulkonako
antaisi vahvan tuntuman sisallosta. (Jarvi-Kaariainen & Ollila, 2007, 11-12.)

Remeksen (2007) mukaan pakkauksen on heratettava luottamusta.
Pakkauksen designin taytyy vastata tuotteen sisdltdd ja sen taytyy lahtea
yrityksen strategiasta. Remes myo6s vakuuttaa, ettéa pakkauksen tarkein tehtava
on auttaa myymaan enemman. Galver & Giles (2007, 252) muistuttavat myds
fraasista "pakkaus on hiljainen myyntimies”. Mielesténi pakkaussuunnittelijan
pitaisi olla mukana jo tuotekehittelyvaiheessa, silla mitd paremmin suunnittelija
tuntee tuotteen ja kayttajien toiveet ja mieltymykset sen parempi ja myyvempi
pakkauksesta tulee. Esimerkiksi suunnittelijalle on tarkeaa tietda, milta tuote
maistuu, koska maku vaikuttaa muun muassa varivalintoihin ja helpottaa siten

oikeiden mielikuvien luomista.
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5 Kyselytutkimus ja tulosten analysointi

5.1 Kyselyn taustaa

Tassa opinnaytetydssa haetaan vastausta siihen, miten etiketin muodostamat
mielikuvat vaikuttavat viinipullon valintaan myymalassa. Kysely rajattiin Alkon
myymiin punaviineihin 2013 ja se suunnattin satunnaisille viininystaville.
Survey-kyselytutkimus toteutettiin  strukturoituna, kvalitatiivisena e-kyselynéa
kuvamateriaaleineen ja se sisalsi 18 erilaista etikettia. Kohderyhmaksi valittiin
parhaassa tyoiassa olevat opettajat ialtdan 20-yli 50 vuotta. Kysely toteutettiin

Saimaan ammattiopisto Sammon Wilma-ymparistossa.

Visuaalista aineistoa voidaan tutkia Seligerin (2009, 41-44) mukaan muun
muassa kuva-analyysimenetelmilla, jotka soveltuvat nimenomaan graafisen
suunnittelun artefaktien tutkimiseen. Tydssani aineistonkeruuta edelsi
tutkimuksen tavoitteiden asettaminen ja tutkimuskohteen ja siihen liittyvien
tutkimuskysymysten maarittely. Tassa tydssa selvitetaan siis etiketin vaikutus
mielikuviin viinin valinnassa. Tutkimusongelma on mita viinipullojen etiketit
viestivat. Tutkimuskysymykset ovat millaisia mielikuvia etiketeista syntyy ja
miksi.

Kuvalla tdssa prosessissa tarkoitetaan graafisen suunnittelun artefaktia, joka voi
olla realistinen representaatio, tassa tapauksessa etiketti. Tekstia tarkastellaan
yhtend kuvan muotona, moodina, jolloin analyysi kohdistuu tekstin visuaaliseen
muotoon, typografiaan. Visuaalisella syntaksilla tarkoitetaan kuvan rakennetta
ja tapaa, jolla visuaalisia elementteja on kuvassa yhdistetty. Nicholas Mirzoeff
maadrittelee visuaalisen kulttuurin kasitettd tapahtumana, jossa kuluttaja hakee
informaatiota, merkityksia ja viihdetta visuaalisen tekniikan valityksella (Seliger
2009, 42.)

5.2 Kyselylomakkeen laadinta

Seligerin mukaan tutkimusaineiston tulisi antaa tutkimuskohteesta kattava ja

objektiivinen kuva. Maaraltéan aineiston ei tarvitse olla suuri, kunhan se
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edustaa riittavasti tutkimuskohdetta. Tama edellyttdad aineistovalinnalta
systemaattisuutta sekd ennalta maarattyja kriteereja, jotteivat tutkijan
henkilokohtaiset mieltymykset paase vaikuttamaan valintoihin. (Seliger 2009,
46-47.)

Kartoitin Alkon punaviinitarjonnan nettisivujen kuvamateriaalin avulla. Luokittelin
valitsemani punaviinit graafisen ilmeensa pohjalta tyyleihin, joissa maaraavana
tekijana olivat etiketin sisaltama informaatio, typografia, kuvitus tai symboliikka
ja varimaailma. Oma tyyliluokitukseni oli eléinaiheiset, humoristiset, viinitaloa tai
viininvalmistusta kuvaavat, historialliset ja arvokkaat, perusetiketit, modernit,
hienostuneet, luontoaiheiset, erikoiset, ekologiset ja taidetta tai muuta kulttuuria
kuvaavat etiketit (liite 1).

Jokaisesta tyylistd valitsin kyselyyn mukaan 1-2 etikettida. Aluksi kyselyyn

valikoitui 25 etikettid, jotka mielestani kuvasivat monipuolisesti erityyppisia

etiketteja. Anttilan (2006, 261) mukaan jokainen kyselylomake tulee kuitenkin
esikokeilla, jotta kysymykset voidaan ajoissa korjata. Tekemieni alustavien
esikokeiden perusteella jouduin karsimaan etikettien maaraa, silla kyselyn

vastausaika venyi lilan pitkdksi. Uuden valintaprosessin jalkeen paadyin 18

etikettiin, joilla kerasin lopullisen aineiston kyselyyni. Valitsin kysymykset

seuraavilla periaatteilla:

1. Tein kyselya Alkon tuotteista ja siksi minua kiinnosti tietda tuntevatko
kuluttajat Alkon viiniluokittelun (liite 2).

2. Halusin selvittdd milla perusteella kuluttajat yleensa viininsa valitsevat ja
kuinka usein he ostavat viinia.

3. Halusin selvittdd mitd ominaisuuspareja viineihin liitetddn. Kysymys
pohjautuu Ropen ja Metherin maaritelmaan (2001, 107) imagokoordinaa-
tistosta. Mielikuvamaailmassa on olemassa tiettyja ominaisuuspareja, jotka
kuluttajien mielissa ovat toistensa vastakohtia. Siten esimerkiksi halpa ei voi
olla korkeatasoinen tai perinteinen ultramoderni. (Rope ym. 2001, 107.)

4. Jokaisen etiketin kohdalla pyrin avoimilla seka suljetuilla kysymyksilla
kartoittamaan sen mitd mielikuvia etiketista syntyi ja mistd mielikuvat
syntyvat.

5. Lisdksi halusin selvittdd mihin kayttotarkoitukseen etiketin viinia ostettaisiin

tai vastaavasti vaihtoehto mité viinia ei ostettaisi (liite 3).
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5.3 Mielikuvakyselyn tulokset

5.3.1 Taustatiedot kyselyyn vastanneista

Kyselyn kohderyhméa oli pééosin tyopaikkani opetushenkilostd, 350 henkil6a,
joista kyselyyn vastasi hyvaksytysti 53 henkil6a. Vastausprosentti oli siis 15 %.
Anttilan mukaan tilastollisesti merkittavaan kyselyyn pitdisi saada 50-60
vastausta, joten tavoite tayttyi. Ongelmana survey-tutkimuksessa on se, etteivat
kaikki vastaajat halua tai viitsi vastata rehellisesti moniin heille esitettyihin
kysymyksiin (Anttila 2006, 182-183) (liite 4).

Kyselyn vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma oli seuraava.

Heista naisia oli 32 (60,4 %) ja miehia 21 (39,6 %). Vastanneista yli 50-vuotiaita
oli yli puolet, 35-49-vuotiaita oli viidennes ja 20-34-vuotiaita oli neljasosa.
(kuva 17).

] 5 10 15 20 25 30 s

20-34: 26.42%

50-: 50.94%

35-49: 22.64%

Kuva 17. Vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauma.

Ostotottumukset nakyivat tuloksissa seuraavasti. Vastaajista eniten 35,8 %
ostaa viinia 1-2 krt/kk, 26,4 % ostaa viinia 2-3 krt/v, vastaajista 11,3 % ostaa
viinia 1-2 krt/vko, edella mainittujakin harvemmin ostaa 15 %. Niit&, jotka eivat
osta koskaan viinia, oli 11,3 %.
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Viinin valintaperusteina vaikuttavat eniten viinin hinta, 21 vastausta. Lahes yhta
paljon vaikuttavat sekd oma suosikki ettda rypalelajike (molemmissa 19
vastausta). Tuottajamaa vaikuttaa kolmanneksi eniten, 18 vastausta. Hinta-
laatusuhde vaikuttaa neljanneksi eniten, 17 vastausta. Suosittelutkin
vaikuttavat, 15 vastausta. Kokeilunhalu vaikuttaa, 14 vastaajaan.
Asiantuntijoiden arviot vaikuttavat 13 vastaajaan. Pullon ulkonako tekee
vaikutuksen 12 vastaajaan. Etiketti ja sen informaatio vaikuttaa 10 vastaajaan.
Ekologisuus ja ymparistoystavallisyys vaikuttavat 6 vastaajaan. Uutuudet
vaikuttavat 5 vastaajaan. Mainonnan merkitys jad 3 vastaukseen. Muuta
kohdassa on 4 vastausta: en osta, en juo, en osta viinia, rypale. Kuva 18
havainnollistaa yleisia valintaperusteluita.

Oma suosikki

Hinta-laatusuhde

Suosittelut

Asiantuntijoiden arvostelutfarvioinnit

Uutuustuote

Tuottajamaa

Rypalelajike

Pullon ulkonaké

Etiketti ja sen informaatio

Hinta

Kokeilunhalu

Ekologisuus ja ymparistdystavallisyys

Mainonta

Muuta

1
0 5 10 15 20 25

Kuva 18. Milla perusteella viinia ostetaan?

Hjulgrénin opinnaytetydssa Viinin ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat, neljasosa
kuluttajista valitsi viinin etiketin perusteella ja pullon perusteella lahes 40 %.
Kyselyt oli suunnattu nuorille aikuisille. (Hjulgrén 2013, 26.) Omassa
tutkimuksessani yllattaen etiketin ja sen informaation vaikutus jaa vain 6 % ja
pullon ulkonadn vaikutus vain 7 %. Vaikuttaisiko kohderyhmaé tulokseen?

Seuraavaksi kysyttin mita makutyyppia viini etiketin perusteella parhaiten

edustaa. Kyselyn vastausten mukaan kuluttajat eivat viela tunne Alkon myymien
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viinien makutyyppeja kovin hyvin. Keskimé&éarin joka kolmas vastaaja ei osannut
sanoa, mitd makutyyppia kyselyn viinit edustivat. Vastaajista 38 % tunnisti

kyselyaineistosta 7 viinia oikein.

5.3.2 Perinteiset ja historialliset etiketit

Vastaajilta tiedusteltiin, mita ominaisuuksia liitt etiketin perusteella viiniin (kuva
19). Vastaajien nakemykset ovat lahes identtisida molempien viinien kohdalla.
Vastauksissa nousevat esille: perinteet ja historia, hienostuneisuus ja luxus ja

luontoarvot ja ekologisuus.

Nama etiketit edustavat seuraavia ominaisuuksia

Perinteet ja historia - Luontoarvot ja ekologisuus

AHoscana
i i A
R

Kuva 19. Viineihin liitetyt ominaisuudet.

Kysymykseen, mistd edella mainittujen viinien mielikuvat syntyvat (kuva 20).
Vastausten mukaan etiketin kuvitus synnyttda eniten mielikuvia, typografia ja

etiketin seka varit vaikuttavat mielikuvaan, samoin viinin tai valmistajannimi.

Vastaajien midrd . . e e
B0 [~ Mistd mielikuvat syntyvat?
70
60 [
35
20
40 [~
- 24 21
30 2
| ¥
" . 10 Tarapaca
17 . s
. L ) = ) . . 8 . Villa Puccini
Wiinin tai Etiketin typografia  Etiketin virit Etiketin kuvitus Etiketin informaatio
valmistajan nimi

Kuva 20. Mista Villa Puccinin tai Tarapacan mielikuvat syntyvat?
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Kysymykseen, mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia (kuva 21). Vastaajien
mukaan molempia viineja ostettaisiin pddasiassa ruuan kanssa nautittavaksi.
Seurustelujuomaksi ne molemmat myds kelpaisivat. Sijoituskohteeksi Villa

Puccinia ei ostettaisi.

Vastaajien maard
= Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia?

o
a0 —
50

40 i

0 17

ol a7 36 - 14 | Tarapacé

1 1 6 | 9 | [ 7 i |_|II'I'r|I|a PUCCInI

Seurusteluun  Ruuan kanssa Kiinnostuksesta  Lahjaksi  Sijoituskohteeksi  En cstaisi
wiimeihin

[}

Kuva 21. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Villa Puccini tai Tarapaca -viinia?

Vastaagjilta tiedusteltiin, mitd ominaisuuksia liitat etiketin perusteella viiniin.
Vastaajien ndkemykset ovat léahes identtisia neljan, Il Papavero-, Ninth Island-,
Finca La Emperatriz- ja Campo Viejo- viinien kohdalla. Vastauksissa nousevat
esille: perinteet ja historia, arkisuus ja asiallisuus ja luontoarvot ja ekologisuus.
Castello Svevo Rosson kohdalla korostuvat kuitenkin perinteet ja historia seké
luontoarvot ja ekologisuus. Kuva 22 seuraavalla sivulla, kertoo mita

ominaisuuksia naihin viineihin liitetaan.



Nama etiketit edustavat seuraavia ominaisuuksia

Perinteet ja historia - Arkisuus ja asiallisuus - Luontoarvot ja ekologisuus

1004 PINOT NOIR
TASMANIA

Campo Vo

Finca La Emperatriz , .
g EM"M“JESWH\ QQD.NO.%I}%
I . - < . Castello Svevo
\ > e " . J ROSSO

Kuva 22. Viineihin liitetyt ominaisuudet.
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Kysymykseen, mista naiden viinien mielikuvat syntyvat, Vastaajiin vaikutti

eniten etiketin kuvitus seka varit ettd typografia. Kuva 23 havainnollistaa

mielikuvien syntymista.

B0
0
&0
50
40
30
20
10

0

Va :’.[.]ajlr_-n mbaErs

2k, Mista mielikuvat syntyvat?

Wilnin tal Etiketin typografia  Etiketin wanit Etiketin kuwitus Etiketin informaatio
valmistajan nimi

- Minth Island
- Il Papavero

Kuva 23. Mista Il Papaveron tai Ninth Islandin mielikuvat syntyvat?

Kysymykseen viinin kayttotarkoituksesta, vastaajien mielipiteet jakautuvat

selvasti kahtia. Eniten n&ita viineja ostettaisiin seurusteluviineiksi seka ruuan

kanssa nautittaviksi. Lahes sama maéara vastaajista ei ostaisi naita viineja. Kuva

24 havainnollistaa naiden viinien kayttétarkoitusta.
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Vastaajien maara

50 Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia?
40
30

20

- Ninth Island
- Il Papavero

10

Seurusteluun Ruuan kanssa Kiinnostuksesta  Lahjaksi  Sijoituskohteeksi En ostaisi
viineihin

Kuva 24. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Il Papavero- tai Ninth Island- viinia?

Mielikuvat syntyvat alla mainittujen viinien kohdalla mydskin paaosin etiketin
kuvituksen, vérien ja typografian sek& viinin tai valmistajannimen pohjalta.
Vahiten mielikuvaan vaikuttaa etiketin informaatio. Kuva 25 havainnollistaa

viinien mielikuvien syntymista.

Vastaajien maira

100 [~ Mistd mielikuvat syntyvat?

80—

&l

Castello Svevo Rosso
Camnpo Viejo
I Finca La Emperatriz

Wil tal Etiketin typografia  Etiketin vait  Etiketin kuvitus Etiketin infosmastio
valmistajan nimi

Kuva 25. Mista syntyvéat Castello Svevo Rosson, Campo Viejon ja Finca la

Emperatrizin mielikuvat?

Viinien kayttétarkoituksissa korostuvat sopivuus ruuan kanssa ja sopivuus
seurusteluun seké sijoitukseen tai lahjaksi. Jonkin verran on myds niita, jotka
eivat ostaisi naitd viineja. Kuva 26 havainnollistaa edella mainittujen kolmen

viinin kayttotarkoitusta.
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Vastaa)len maara
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kanssa viineihin

Kuva 26. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Castello Svevo Rosso-, Campo

Viejo- tai Finca La Emperatriz- viinia?

Kysymykseen, mitd ominaisuuksia liitdt etiketin perusteella viiniin. Vastaajien
nakemykset poikkeavat selvasti toisistaan molempien kohdalla. Don Mendon
vastauksissa nousevat esille: perinteet ja historia sekd hienostuneisuus ja
luxus. Torresin vastauksista korostuvat lahinn& perinteet ja historia. Kuva 27

kertoo, mitd ominaisuuksia naihin viineihin liitetaan.

Nama etiketit edustavat seuraavia ominaisuuksia

Perinteet ja historia - Hienostuneisuus ja luxus

Kuva 27. Mitd ominaisuuksia liitat etiketin perusteella viiniin?
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Etiketin luomiin mielikuviin vaikuttavat naiden viinien kohdalla vastaajien
mielesta eniten etiketin varit, typografia ja kuvitus seka viinin tai valmistajan-
nimi. Etiketin informaatiokin vaikuttaa mielikuvaan. Torresin ja Don Mendon

mielikuvia havainnollistaa kuva 28.

Eta_aulen masra  Mistd mielikuvat syntyvat?

50
40
a0

20

- Don Mendo
- Torres Mas Borras

10

Wiinin Lai Etiketin 1ypografia Etikestin wim Etiketin kuvitus  Etiketin infonmaastio
valmistajan nimi

Kuva 28. Mista Torresin ja Don Mendon mielikuvat syntyvat?

Kysymykseen, mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia mielipiteet jakautuvat
hieman. Varsinkin Don Mendon kohdalla nousee esiin viinin sopivuus lahjaksi,
Torresin kohdalla taas korostuu sopivuus ruuan kanssa. Molempia ostettaisiin
myo6s seurustelujuomaksi. Enemman seurusteluun ostettaisiin  kuitenkin

Torresia. Kuva 29 havainnollistaa viinien kayttotarkoitusta.

”Z‘{';““ﬂ“méé'a Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia?

40
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Seurusteluun  Ruuan kanssa Kiinnostuksesta  Lahjaksl  Sijoituskohtesksi  En ostaisi
viimelhin

Kuva 29. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Don Mendo- tai Torres -viinia?
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5.3.3 Modernit ja nykyaikaiset etiketit

Kysymykseen, mitd ominaisuuksia liitdt etiketin perusteella viiniin. Vastaajien
nakemykset ovat toisiensa kaltaisia Kumalan ja Painter's Coven kohdalla.
Vastauksissa nousevat esille: Modernius ja nykyaika sek& arkisuus ja
asiallisuus. D&o Alvaron ja Vogan kohdalla vastauksista korostuu modernius ja
nykyaika seka teknologia ja tehokkuus. Kuva 30 kertoo mita ominaisuuksia

naihin viineihin liitetaan.

Nama etiketit edustavat seuraavia ominaisuuksia

Modernius ja nykyaika - Arkisuus ja asiallisuus - Teknologia ja tehokkuus

CABERNET
SAUVIGNON -SHIRAZ
2008

WINE OF SOUTH ATRICA

Kuva 30. Mitd ominaisuuksia liitat etiketin perusteella viiniin?

Kysymykseen, mista mielikuvat syntyvat yllamainittujen viinien kohdalla.
Vastaajien nakemykset ovat kaikkien viinien kohdalla hyvin samansuuntaiset.
Paaosa mielikuvista syntyy etiketin kuvituksen ja véarien seka typografian avulla.
Varsinkin Kumalan kohdalla korostuu etiketin kuvituksen merkitys. Viinin tai
valmistajan nimi seka etiketin tarjoama informaatio vaikuttavat molemmat
mielikuviin lahes saman verran. Vogan kohdalla korostuu viinin tai valmistajan

nimi. Kuva 31 havainnollistaa sitd, mista néiden viinien mielikuvat syntyvat.
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:’;E‘“_ﬂ‘-‘" Lo Mista mielikuvat syntyvat?

120
a0

&0

Voga Italia
BEIN O:o Alvaro
Painter's Cove

Kumala Cabemet

30

Wiimin tai Etiketin lypogralia Erikertin waril Eriketin kuvitus  Etiketin informasatio
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Kuva 31. Mista mielikuvat syntyvat?

Naiden viinien kayttotarkoituksessa korostuu seurustelutarkoitus ja nauttiminen
ruuan kanssa. Lahjaksikin naita viineja ostetaan, mutta naiden viinien kohdalla
esiin nousee myds vahvasti ndkemys, en ostaisi tata viinid. Varsinkaan Vogaa
ei ostettaisi. Sijoituskohteenakaan naitd viineja ei arvosteta. Kuva 32

havainnollistaa mihin kayttotarkoitukseen néaita viineja ostettaisiin.

".I'ES"EE_] BN maara

100 Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit viinia?
80 I” IT
50 .
15 15 =
e 7 = .
19 g 1 KN 0:o Alvaro
8 Painter’s Cove
Kumala Cabernet
Seurusteluun Auuan Kiinnostuksasta Lahjaksi Sijortuskohtecksi  Enostais
kanssas wiinethin

Kuva 32. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Voga-. Ddo Alvaro-, Painter’s Cove-

tai Kumala Cabernet-viinia?
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Kysymykseen, mitd ominaisuuksia liitat etiketin perusteella alla mainittuihin
viineihin. Vastaajien ndkemysten mukaan, vaikka viinit nayttavatkin visuaalisesti
hyvin erityyppisilta, litetdaan kaikkiin selvasti samankaltaisia ominaisuuksia:
moderniutta ja nykyaikaa, arkisuutta ja asiallisuutta seka Iluontoarvoja ja

ekologisuutta. Kuva 33 kertoo, mitd ominaisuuksia néihin viineihin liitetaan.

Nama etiketit edustavat seuraavia ominaisuuksia

Modernius ja nykyaika - Luontoarvot ja ekologisuus - Arkisuus ja asiallisuus

Pinot Noir
2011

Live-a-Little : el

B ReALLY RAVISHING RED 50m1

e ORGANIC
3l RED WINE

Kuva 33. Mitd ominaisuuksia liitetd&dn Brolio-, Live-a-Little-, Fortuna Chili- ja

Logan Weemala- seka Misiones de Rengo -viineihin?

Naiden viinien mielikuvat syntyvat erityisesti etiketin kuvituksen perusteella.
Muita vaikuttavia tekijoita ovat etiketin varit ja typografia. Viinin tai valmistajan-
nimi seka etiketin tarjoama informaatio luovat nekin mielikuvia. Kuva 34

seuraavalla sivulla havainnollistaa mielikuvien syntymista néissa viineissa.
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vastasjien masrs  Mistd mielikuvat syntyvat?
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Kuva 34. Mista ylla mainittujen viinien mielikuvat syntyvat?

Naita viineja ostettaisiin selvasti eniten seurusteluun, mutta myds ruuan kanssa.
Lahjaksikin naitd viinejd ostettaisiin, mutta huomattavasti vahemman.
Kiinnostuksesta viineihin ostettaisiin my6s jonkin verran. Naissé viineissa
korostuu runsas, en ostaisi -vastausten maaréa. Kuva 35 kertoo mihin kaytto-
tarkoitukseen naita viineja ostettaisiin.

vastaajienmaars  Mihin kdyttotarkoitukseen ostaisit viinia?

120 -
100
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50 - Fartuna
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Seurusteluun Ruuan  Kiinnostuksesta Lahjaksi  Sijoituskohteeksi En ostaisi
kanssa wviineihin

Kuva 35. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit Fortuna-, Misiones de Rengo- ,
Brolio Chianti- tai Live-a-Little Really- tai Logan Weemala -viinia?
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5.3.4 Kuvan denotaatio ja konnotaatio

Graafisen ilmaisun analyysissa tarkastellaan muun muassa millaisia merkkeja
artefaktiin, tdssa tapauksessa etikettiin, on valittu. Poimin tutkimusaineistosta

joitakin kaytannon esimerkkeja denotaatiosta ja konnotaatiosta.

Viestin sisaltd on lahtokohtana graafisen muotoilun prosessissa, jossa sisallolle
annetaan nakyva muoto, graafisen ilmaisu. Kun semiotiikan teoriaa sovelletaan,
erotetaan viestistd kaksi tasoa: denotaatio (varsinainen sisaltd) ja konnotaatio
(kulttuurinen merkitys). (Seliger 2009,43.)

Hyva esimerkki konnotaatiosta on chileldinen Misiones de Rengo Organic -
viinin etiketti, jossa etiketti on ristinmuotoinen (kuva 36). Joidenkin vastaajien
mielestda etiketti loi mielikuvaa vahvasta,
uudenlaisen tuotannon mausta. Moderni

mielenkiintoinen  etiketti, kuitenkin  syntyi
@ epavarmuutta siitd, millainen viini on kyseessa,

i Wy sita tekisi mieli maistaa. Vastauksissa nousee

MISIONES
D RENGO

vahvasti esille kristillisyys: Risti tuo kuoleman
tai kirkon mielikuvan. Jollekin muoto saa
aikaan vilun varistyksiakin. Muoto on todella
outo, ensivaikutelmaksi tulee myrkky ja
kuolema. ”En varmaan ostaisi, jos en ole
saanut viinistd  etukateen  suosituksia’.
Mielikuvat syntyvat vareistd, musta ja
valkoinen, 'repdisty etiketti tuo mieleen

kaktuksen, samoin varimaailma".

Kuva 36. Missiones de Rengo.

Negaatioita ovat: "luotaantyontava pullo”, "lian uskonnollinen”, "pelkistetty ja
arkinen", "ei houkuttele”. Viinia kuitenkin ostettaisiin ruoka- tai seurusteluviiniksi
jopa lahjaksi. Vastaajista 10 jattaisi ostamatta viinid. Vifia Misiones de Rengo
on perustettu vuonna 2000 vanhaan luostariin idyllisessa Rengon kaupungissa,

Rapel-laaksossa.
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Misiones de Rengon viinit ovat saavuttaneet mm. palkinnon chileldisen
viinipakkauksen parhaasta ulkoasusta. Vanha luostari on tassakin tapauksessa
viinin tuotantopaikka ja vaikuttaa ehka etiketin visuaaliseen ulkoasuun.
Heinimden mukaan eurooppalaiset levittivat viinikdynnoksen lahetystyonteki-
joiden toimesta Etela-Amerikkaan, Chileen ensimmaiset viinitarhat istutettiin jo
1540-luvulla. (Heinimaki 2013, 13.)

Toinen esimerkki konnotaatiosta on Fortuna Chile Organic -luomuviini kuvassa
37. Vastaajien mielestd kuvan symboliikka ei toimi tavoitellulla tavalla. Siina

tavoitellaan luomumielikuvaa, mutta syntyykin mielikuva halvasta bulkkiviinista

tai ruoanlaittoviinistd. Apila ei luo yhteytta viiniin
millaén tasolla. Toisaalta pelkistetty etiketti kylla viestii
vihreita arvoja ja luomuajatus kay selville. Joku kokee
kuvan perusteella viini raikkaana ja kevyen makui-
sena. Reilu litrakoko sopii toisen mielesta mokki-
kayttoon. Negaatioita ovat: "Tylsa, yksinkertainen ja

halvan oloinen tusinaviini, muovipullossa”. Fortunaan

kaytetyt rypaleet ovat Merlot, Carmenére, Cabernet

- i Sauvignon. Rypéleet kasvoivat luomu-tarhoilla
Torunae Chile

padosin Rapelin laaksossa. Fortunaa ostettaisiin

RED WINE

ORGANIC seurusteluun ja ruuan kanssa. Kyselyssa eniten, yli
@ neljannes vastaajista (26,86 %) jattaisi viinin
— ostamatta.

Kuva 37. Fortuna Chile.

Ihmismieli on rajallinen, jotta informaatio voisi jaada mieleen, se tulee
ymmartaa. Mikali informaatio ei ole johdonmukaista eika ymmarrettdvaa sen
mahdollisuudet p&asta perille ovat pienet, silla mieli hylkda liian vaikeat tai
monimutkaiset asiat. Kun tiedon omaksumiseen liittyy voimakas tunne, tiedon
ankkuroituminen mieleen on todennakbisempaa. Tehokeinona voidaan kayttaa

myo6s huumoria, liioittelua, likuttavuutta ja seksia. (Laakso 2004, 66.)

Kolmas esimerkki on Logan Weemala Pinot Noir -viini kuvassa 38 seuraavalla
sivulla. Se heréttda vastaajissa myos ihmetystd kuvan osalta: "Pelkistetty

etiketti — pelkistetty juoma?" Vastaajien mukaan "voisi olla luomuviini, mutta
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outo, erikoinen etiketti". "Moderni, yksinkertainen ja kaunis etiketti, olisiko
viinikin konstailematonta punaviinid?" Negaatioita olivat, "miten lintu liittyy
viinitarhaan?” Miksi siind on "kasin tbherretty sana”. Jonkun mielesta yksin-
kertaisuus ja kuvituksen suuri rooli suhteessa nimeen johtaa humoristiseen
lopputulokseen.
T

Pinot Noir -rypaleet kasvoivat noin 10 hehtaarin
tarhalla 800-1000 metrin korkeudessa Orangen viini-
alueella Uudessa Etela-Walesissa. Orange on
Australiassa korkeimmalla sijaitseva viinialue, se on

my0Os yksi viileimmista alueista. Kyselyn perusteella

Weemala

Pinot Noir Logan Weemalaa ostettaisiin vastaajien mielesta
2011

Grangs lahinnd seurusteluun. Vastaajista 8 jattaisi viinin

Australia

_ . ostamatta.

Kuva 38. Logan Weemala.

5.3.5 Etikettien tarkastelua havaintopsykologisesti

Yksilllisiin havaintoihin vaikuttavia taustatekijoita ovat Ropen ym. (2001, 79—
80) mukaan muun muassa perinndlliset tekijat ja hormonitoimintamme
(hormonit sdatelevat mm tunnetiloja). Kehon toiminnot ja fyysiset ominaisuudet
muun muassa sukupuoli, ikd ja terveydentila vaikuttavat havaintoihin. Myds
henkiset ominaisuudet, kuten omaksumis- ja oppimiskyky seka alykkyys ja
persoonallisuus vaikuttavat havaintoihimme. Aistihavaintojen ka&sittelykyky
vaikuttaa muun muassa vastaanotetun tiedon maaraan ja valikoitumiseen.
Yksilon arvot, normit, yksilén itselleen muodostama kayttaytymis- ja
ajatuskehikko: mitd saa tehda, ajatella ja sanoa, asenteet ja mielipiteet
vaikuttavat uuden tiedon vastaanottamiseen. Lisdksi sosiaaliset taustatekijat,
vaikuttavat havaintoihin. Téallaisia tekij6itd ovat muun muassa yhteiskunta ja sen
sisélla toimivat jarjestelmat, sosiaalinen normisto, viiteryhmat; joihin yksild
tuntee kuuluvansa, ryhmapaine, vastaanottajan ja viestin l&hettgjan kuvat

toisistaan ja heidéan vuorovaikutuksensa. (Rope ym. 2001, 79-80.)
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Hahmopsykologian mukaan ihminen jasentaa aistimuksiaan automaattisesti ja

tiedostamattomasti siten, ettd havainnot muodostavat laajempia ja mielekkaita
kokonaisuuksia (Tervakari, A-M., Silius, K. & Koro J. 2008). Hahmolakien

avulla siis pyritaédan kuvaamaan periaatteita, joilla aivomme yhdistelevat

kokonaisuuksia havaintojen yksityiskohdista. Lahteesta riippuen hahmolakien

sisaltd vaihtelee, yleisimmin mainittuja ovat kuitenkin:

Alueen laki (area), laajempi alueista mielletaan taustaksi ja pienempi

taustasta erilliseksi kohteeksi.

Laheisyyden laki (proximity), lahekkain olevat kuviot mielletddn yhteen-

kuuluviksi, samanlaisuutta voi olla vari, koko, muoto tai intensiteetti.

Samankaltaisuuden laki (similarity), muodoiltaan tai vareiltaan saman-

kaltaiset kuviot mielletddn yhteenkuuluviksi.

Jatkuvuuden laki (continuity), yhtenevéinen viiva koetaan kuvioksi.

Sulkeutuvuuden laki (closure), suljettu tai l&hes suljettu viiva muodostaa
kuvion. Jos objektit nayttavat sulkevan sisaansa jonkin kokonaisuuden, se
mielletddn erilliseksi kokonaisuudeksi. Ihmisella on taipumus myds

taydentad hahmoja “kokonaisiksi”.

Tuttuuden laki (familiarity), tutut kuviot hahmottuvat ensin. Esim kasvot

herattavat huomion.

Valiomuotoisuuden laki (good shape), kuviot pyritddn ymmartamaan yksin-
kertaisina ja symmetrisind ts. ne pyritddn ryhmittelemaan niin, etta niista

muodostuu sdanndllinen, kokonainen ja symmetrinen hahmo.

Yhteisen liikkeen laki (common fate), samaan ryhmaan kuuluvat sellaiset
kohteet, jotka nayttavat liikkuvan samaan suuntaan samalla nopeudella.
Liikehavainnon synnyttamiseksi riittdd myods se, ettd staattiset hahmot

seuraavat toisiaan sarjassa. (Tervakari ym. 2008; Laine 2004.)
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Asioiden ryhmittely helpottaa muistamista, silla lyhytkestoisen muistin
kapasiteetti on melko rajallinen. Tydmuistissaan ihminen kykenee pitdmaan
yleensa noin seitsemaa erillistd yksikk6d. Muistin kapasiteettia voidaan
kasvattaa ryhmittelemalla yksikoita loogisiin ryhmiin (chunking theory), jolloin
yksi ryhma (joka pitdd sisallaan useita yksikoitd) itse asiassa muodostaa

yhden muistettavan yksikon (Tervakari ym. 2008.)

Esimerkki ryhmittelysta ja miksei myos vérin kaytosta on D&o Alvaro Castro
Reserva, kuvassa 39. Siitd syntyi seuraavia mielikuvia: "Trendikas ja moderni
laatuviini”. Vaakuna ja iso nimi luovat mielikuvan perinteikkdasta valmistajasta.
"Pullo vangitsee katseen voimakkaan vérin ja modernin etikettinsa vuoksi”.
Mielikuvat syntyvat typografiasta, poikkeavasta ulkomuodosta. "Mielenkiintoinen
etiketti saisi varmaan tarttumaan pulloon”. Ytimekas
D’fo.i B lyhyt nimi, mutta sekava etiketti, joka siséltaa kylla
informaatiota.  Negaatioita ovat: "Miksi  varit

Alvaro Castro
RESERVA 2008

puuttuvat?”, "Mistd taustaristikko?", "Ei erottuva".
"Eika tee mieli maistaa”. Viinid ostettaisiin kuitenkin
kyselyn mukaan seurusteluun, lahjaksi sekd ruuan

kanssa. Vastaajista 11 el ostaisi viinia.

Kuva 39. Dao Alvaro Castro.

Esimerkki esteettisesta ja selkeasta etiketin ulkoasusta on Tarapaca kuvassa
40. Se synnyttaa mielikuvan perinteikkdasta viinitalosta. "Perinteinen etiketti,
modernilla twistilla”. Etiketin kauniista sommittelusta ja

kuvasta tulee heti mielikuva viinitilasta, jolta tuote on

RAPAC A,
cosrsonovon csnan 2000 M viini. Historian  havina tuo “turvallisuuden tunteen”.

peraisin. Kyseessa on maukas, hieman arvokkaampi

co e ' Kuvitus on selkea ja linkittyy positiivisella tavalla
" vanhaan aikaan, kullanvarinen teksti tekee etiketista
hieman ylellisemman. Viini& ostettaisiin paaasiassa
ruuan kanssa. Vain 3 vastaajaa jattdisi ostamatta

taman viinin.

Kuva 40. Tarapaca.
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Visuaalisessa suunnittelussa on kysymys esteettisyydestd. Arkikielessa
esteettisyydella tarkoitetaan yleensd kauneutta tai miellyttavyytta. Esteetti-
syyden kokemus on kulttuurisidonnaista, subjektiivista ja esteettisyyteen
litettdvat arvot vaihtelevat aikojen kuluessa. Esteettisyyden subjektiivi-
suudesta huolimatta on olemassa tiettyjd perussaantdja, jotka maarittavat
yleisella tasolla, mik& nayttda hyvalta lansimaisen katsojan silmissa. (Tervakari
ym. 2008.)

Edellisen esimerkin (Tarapaca) esteettinen, selkea ulkoasu muodostuu muun
muassa seuraavista tekijoistd: Yleinen selkeys ja harmonia erilaisten
elementtien muodossa ja suhteissa. Sommittelussa on tasapainoisuutta ja
johdonmukaisuutta. Etiketti on yhtenainen ja yksinkertainen kokonaisuus.
Tybsséa on kontrastia ja visuaalinen jannite syntyy varisuunnittelulla. (Tervakari
ym. 2008.)

Varien eri savyt riippuvat valoisuusasteesta sek& varin voimakkuudesta eli
varikyllaisyydesta. Varien valinnassa ja yhteensopivuudessa puhutaan usein
variharmoniasta, jolla tarkoitetaan varien vaikutusta toisiinsa. Variharmoniat

voivat toimia lahtokohtana varisuunnittelulle. (Tervakari, ym. 2008.)

Esimerkki varien hyvin erilaisesta kaytostd on kuvassa 41. "Viivakoodimainen
etiketin kuvitus ja toisaalta véritys saa aikaan modernin ja teknisen
vaikutelman”. Vari herattdd uteliaisuutta. Jonkun mielestd kyseessa on
pelkistetty etiketti, joka edustaa tyylikastd varien
kayttba. Toisen mielestd se on hyvin selked ja
yksinkertainen, mutta samalla &arhékka etiketti.
Negaatioita ovat mm "hui mika etiketti!", "ei herata
vetoa viiniin". Painter's Coven etiketti koetaan ’ei
viinipullomaisena”. Kuvituksen ja varien kautta syntyy
mielikuva miesten kosmetiikasta. Jollekin tama on

aika tylsa etiketti. Vaarat varit, sininen ei sovi viinin

Bz CABERNER etikettiin. Lahes neljannes vastaajista ei ostaisi viinia.

WINE OF AUSTRALIA

Yli neljnnes vastaajista ostaisi sitéa ruuan kanssa.

Kuva 41. Painter’s Cove.
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Varisuunnittelua aloitettaessa kannattaa miettid seuraavia asioita: Millainen
vaikutelma halutaan saada aikaan? Hatkahdyttava, rauhoittava, luotettava jne.
Mitka varit tuottavat halutun vaikutelman? Onko variyhdistelmaa kaytetty jo
ailkaisemmin muissa yhteyksissa? Millaisissa yhteyksissd? Onko olemassa
mahdollisesti muita  toimivampia  yhdistelmia? Ovatko valitut varit
tarkoituksenmukaisia? Tukevatko varien symboliset merkitykset viestinnallista
tarkoitusta? Onko valittujen varien huomioarvo sopiva kayttotarkoitukseensa
nahden? Enta luettavuus? Saadaanko syvyysvaikutelmaa syntymaan vareja
vaihtamalla? (Tervakari ym. 2008.)

Toinen esimerkki varien kaytosta on Campo
Viejo Rioja kuvassa 42. Sen synnyttdma
mielikuva on kyselyyn vastaajien mielesta
asiallinen, mutta melko arkinen. "Yllatykseton
etiketti on hyvan perusviinin tuntomerkki”.
Keltainen kypséa véri symboloi iloa ja voimaa.
"Lammin Kkeltainen synnyttdd mielikuvan
viinin  mehevyydesta”. Negaatioita ovat
"perinteinen, tylsa, vanhahtava". Monen
mielestd etiketissd on vaarad vari, halpa
keltainen. Johtuneeko siita ettd keltainen ja
punainen mielletddn meillda Suomessa ale-

vareiksi. Viinid ostettaisiin erityisesti ruuan

kanssa. Vastaajista 12 ei ostaisi viinia.

Kuva 42. Campo Viejo Rioja.

Vareja valitessa pitda muistaa, ettd varien semioottiset merkitykset ovat
kulttuurisidonnaisia ja voivat kaytanndossa tuottaa ikavia yllatyksia
suunnittelijalle, jos ei etukateen tarkasta tietojaan. (esim. Brusila 1998;
Sinkkonen ym. 2002). Kuva 43 seuraavalla sivulla kuvaa semioottisia
merkityksia.
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Merkityksia ja mielleyhtymia

Violetti, Lansimaissa mysteerit ja salaperaisyys. Lahi-idésséa prostituutio. Keski-Euroopassa feministiliikkeet,

purppura myos seksuaaliset vahemmistot. Japanissa valta ja varakkuus. Pohjois-Amerikka vanhat naiset.

Sininen Intiassa joissakin yhteisdissa viha. Useissa lansimaissa viileys, viattomuus, melankolisuus.

Useissa kulttuureissa raikkaus, puhtaus, luovuus. Monissa muinaisissa kulttuureissa pyha vari.

Lansimaissa kateus, myos elama ja kasvu. Meksikossa toivo. Buddhalaiset maat ja Israel huonot

uutiset.

Keltainen Antiikissa kiukku ja kateus. Japanissa kunnia. Useissa kulttuureissa myos sairaus.

. _ Useissa lansimaissa edullisuus. Kiinassa ja Japanissa onnellisuus ja rakkaus. Hinduille pyha vari.
ranssi
Ukrainassa voima, aurinko ja tuli.

b . Japanissa viha. Juutalaisuudessa veri ja synti. Suomi ilo ja voimakkuus. Myds synti, veri ja rakkaus.
unainen
TyOvéaen aate.

Irlannissa helvetti. Intiassa liittyy suruun, joissakin kristillisissa maissa kdyhyys, surumielisyys,
noyryys.

Ruskea

Valkoinen Intiassa epéonni. Suomessa puhtaus. Sininen ja valkoinen laadukkuus.

Joissakin intiaanikulttuureissa vihaa. Kiinassa kunnia ja kuolema, myds epaonni. Suomi suru ja

virallisuus.

USA:ssa kalleus, laadukkuus. Suomi ja Japani tavallisuus, huomaamattomuus, yllatyksettomyys.

Heprealainen perinne viisaus.

Kuva 43. Varien synnyttdmat assosiaatiot voivat olla yllattavia (Tervakari ym.
2008).

Kalleimmaksi ja juhlavimmaksi viiniksi kyselyn perusteella nousi
Don Mendo -viini (kuva 44). Etiketti jakaa selvasti mielipiteet.
Joidenkin mielesta viini on: "Helvetin kallis, laadukas, hienos-
tuneen ihmisen viini". Sopisi lahjaksi tai viemisiksi. Jonkun
mielestd vain juhlatilanteisiin (ei arkeen) ja toisen mielesta
peruspunaviini, jota voisi kokeilla. Jonkun mielestd esimerkki

modernista markkinoinnista - ylipakkaaminen ja kultaus tuovat

GRAN RESERVA 2006

ylellisen viinin tuntua. Pullo herattaa myoskin uteliaisuutta: "Ei ole
etikettid, on vain suojakuori avausnauhoineen — paljastuuko alta

C;R.ﬁm jotain uutta?" Lahes puolet vastaajista 30 ostaisi viinia lahjaksi.

DENOMINACION DE ORIGEN

Kuva 44. Don Mendo.
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Don Mendon mielikuvat syntyvat vareista: musta/kulta (harmaa/valkoinen ja
kulta) yhdessad antavat aina arvokkaan ja tyylikkdan kuvan. "Kultanauha

kuvastaa saatua mitalia joissain kilpailuissa".

Varien synnyttamistéa assosiaatioista esimerkiksi harmaaseen liitetddn ainakin
USA:ssa kalleus ja laadukkuus. Uskon taméan pitavan paikkansa myos
Suomessa jos esimerkiksi vertailee sisustus- tai yleensa luxustuotteiden
varimaailmoja, siella sininen/kulta/hopea ja musta/harmaa/kulta/hopea/pronssi
nousevat esille vaistamatta. Sama on luettavissa kyselyn vastauksista.
Kulta/monogrammit ja vaakunat tuovat vastaajien mielesta
etikettiin  ripauksen tyylikkyytta, arvokkuutta, ylellisyytta tai
juhlavuutta. Don Mendon kohdalla on kyse varmasti juuri tasta

mielleyhtymasta.

Huomiota herattamattomaksi ei voi sanoa Voga lItalia -viinia ja sen
tumma/harmaa/hopea varimaailmaa (kuva 45). Vogan aikaan-
saamia mielikuvia: Ei tule viinipullo ensimmaéaisend mieleen.
Lahinnd mieleen tulevat hiusten muotoilutuotteet (miesten
sampoo) tai naisten kosmetiikka (hajuvesipullo). "Pelkistetty
tekstietiketti ja varitys antavat modernin vaikutelman, olisiko my6s
viini trendik&sta”. Toisaalta pullon muotokieli kutsuu kokeilemaan
— arvoituksellinen. Negaatioita ovat "jarkyttava, kasittamaton
etiketti, ei mitdan informaatiota”. Neljannes vastaajista ei ostaisi

viinia.

Kuva 45. Voga lItalia.

Typografia on voimakas visuaalinen elementti, silla on kyky kertoa valittAmansa
asia myos emotionaalisesti ja se voi joskus jopa korvata kuvan. Useimmiten,
kuten tdmankin kyselyn tuloksista nékyy, kuva on typografiaa voimakkaampi
iimaisukeino. Kun kuvassa on riittavan paljon asiaa, sitd ei tarvitse korostaa
typografisin keinoin. Parhaimmillaan typografia ja kuva tdydentavét toisiaan.
(Loiri & Juholin 1998, 32.)

Typografiassa maaritellaan muuan muassa kirjasintyyppi, leikkaus ja fontin

koko, rivinvalit, tekstin tasaustapa, marginaalit, sommittelu pinnalle jne.
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Valitsin etiketeistéd Villa Puccinin etiketin (kuva 46) edustamaan perinteikkyytta
ja klassismia fonttivalinnassa. Fontti on kalligrafisen kaunista ja siitd huolimatta
myo6s hyvin luettavaa. Viinin nimessa fontti on taas jamakkaa, mutta kevytta ja
hyvin perinteistd. Varivalinnat myds tukevat vivahteikas ja kehittynyt -
mielikuvatavoitetta. Kumala puolestaan (kuva 47) edustaa kokonaisuudessaan
modernimpaa tyylid ja kalligrafinen fonttikin on modernin lennokasta, samoin
versaaliteksti, jota yleensa on vaikeampi lukea. Tassa etiketissa fonttityyppi on
pehmedd, pyoreahkdéa ei niin kurinalaista ja varivalinnat ovat murrettuja
"viininsavyja”, jotka tukevat meilikuvaa notkeasta, mehevéasta ja hilloisesta

viinista.

{ILLA H{pcam

Aeelve smonths

(il Aged Tuscan Red Y, e

CABERNET
SAUVIGNON -SHIRAZ
2008

WINE OF SOUTH AFRICA

Sndecaxione Of(ym/fm f../)‘-;’zh‘-(“'
vorleecl ::f.?;‘a{y T

Kuvat 46 Villa Puccini ja 47 Kumala.

Typografiavalintoja perustellaan usein kirjainten todellisilla ja kuvitelluilla
ominaisuuksilla, tyylihistoriallisilla tekijoilla, kirjainten luomilla mielikuvilla ja
sopivuudella kyseiseen kayttotarkoitukseen. Joskus typografialla halutaankin
herattdd huomiota, alleviivata asioita ja joskus taas halutaan olla vaatimattomia.
Graafisen muotoilijan onkin oltava selvilla siita mihin tilanteeseen ja keille tyo on
tarkoitettu. Samoin on oltava selvilla mita tyylid eri fontit edustavat. (Loiri &
Juholin 1998, 34-48.)
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Myds mieltamistyypeilla on oma merkityksensd havainnoissa. Viestien
mieltamiseen  vaikuttavat samaistumismekanismit.  Samastuminen  eli
identifikaatio syntyy mielikuviemme perusteella tietoisesti tai tiedostamatta.
Visuaalinen eli nékotyyppi tekee havaintoja maailmasta kuvien perusteella.
Auditiivinen eli kuulotyyppi tekee havainnot etup&ésséa kuuloaistin avulla.
Kinesteettinen eli tunnetyyppi, jolle ruumiinliikkeet ja liiketoiminnot ovat
merkittavia, tekee havainnot tuntoaistin kautta, koska se on korostunut.
Digitaalityyppi on kolmen edellisen sekoitus, jolle tieto pitaa esittaa loogisella
tavalla. Hanelle tieto taytyy muuttaa erityiselle symbolikielelle sanojen,
numeroiden tai symboleiden avulla. (Rope & Pyykk6 2003, 116.)

Haluan nostaa viela esille yhden esimerkin etiketista, jossa tehokeinona pyrittiin

kayttamaan huumoria Live-a-Little -viini (kuva 48).

Live-a-Little -etiketin tyyli jakaa mielipiteet.
Joistakin vastaajista viinin humoristinen nimi
herattaa kiinnostuksen, epatyypillisesta
kuvituksesta puhumattakaan. "Se lupaa hilpeytta
ja onnellisuutta — iloista seurustelua hyvassa
seurassa’. Etiketti luo vaikutelmaa kevyesté ja
raikkaasta arkiviinistd tai maukkaasta, luonnon-
mukaisesta viinista. Etiketti on janna ja eri-
koinen. Luomuhenkisyys tulee esille alareunan
[)1 V ﬁ'-'a"Li t t]-:f ku.vasta ja"te.kstisté'?i-. Neqaatioita o.?/at "onko t-amé
REALLY RAVISHING RED laihdutusviini?", "viini voi olla hyva, mutta etiketti

pilaa sen". Huumori ei toimi tassa etiketissa.

Organically grown grapes
Ethically produced

Fairly traded Typografiasta tulee halpa vaikutelma. Tata viinia

ostettaisiin  etupdassa seurusteluun, mutta

viidennes vastaajista ei ostaisi viinia.

Kuva 48. Live-a-Little.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Kyselyn tulosten mukaan etiketilla on merkitysta viinin valinnassa. Mielikuvaan
vaikuttavat eniten kuvitus, symboliikka ja varit sekd typografia ja sommittelu
silloin kun kyseessa ovat perinteiset - historialliset viinit ja etiketissa on
kuvitusta. Mikali kyseessa on perinteinen - historiallinen kuvitukseton etiketti,
etiketin  informaatiosisaltd, viininvalmistajan tai tuottajannimi  nousevat
mielikuvan luojina tarkedmpaan asemaan. Se ei kuitenkaan pade moderneihin
ja nykyaikaisiin viineihin. Niissa varit, pelkistetty, moderni ulkonaké ja
symboliikka seka typografia luovat vahvasti mielikuvaa. Olettaisin, ettd yleensa
syyna kuvituksen suureen rooliin mielikuvien luojana on se, ettda nykypaivan
kiireisen kuluttajan on paljon helpompi omaksua informaatiota visuaalisesti
nakoaistin avulla. Kirjoitetun informaation ymmartdminen voi viinien kohdalla
olla esimerkiksi Kkielitaidosta Kkiinni. Toisaalta viinitermeja ei valttAmatta

ymmarretd, jos kuluttajalla ei ole viiniin suurempaa kiinnostusta.

Kyselyn tulosten mukaan viinin yleiset valintakriteerit ovat lahes tasavékisia
keskenaan. Merkittdvimmaksi kriteeriksi nousi kuitenkin viinin hinta, lahes 12 %
vastaajista oli sitd mieltd. Viinin hinta - laatusuhde vaikutti lahes kymmenes-
osaan vastaajista. Oma suosikkiviini ja rypélelajike seka tuottajamaa vaikuttivat
valintaan saman verran, lahes 11 %. Suosittelut ja kokeilunhalu vaikuttivat myés
lahes yhta paljon, 8 % vastaajista. Pullon ulkonaké vaikuttaa kyselyn mukaan

vain n 7 % vastaajista ja etikettikin vain n 6 % vastaajista.

Kolmannes vastaajista ostaa viinid 1-2 kertaa kuukaudessa, reilu neljannes
vastaajista ostaa harvemmin 2—-3 kertaa vuodessa. Vieldkin harvemmin ostajia
on kuudennes vastaajista. Varsinaisia "hevijuusereita” kysely ei paljasta,
kymmenesosa vastaajista ostaa kuitenkin viinia 1-2 kertaa viikossa. Saman
verran kyselyyn mahtuu myds niita jotka eivat osta koskaan viinia.

Kyselyssani paljastui, etteivat kuluttajat ainakaan vield tunne Alkon omaa
punaviinien makuluokitusta kovin hyvin. Kyselyyn vastanneista kolmasosa ei
osannut sanoa mita makutyyppid kyselyn viinit edustavat. Vastaajista kuitenkin
(38 %) tunnisti viinin makutyypin oikein (liite 4).
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Tutkimukseni mukaan mielikuvat vaikuttavat ostokayttaytymiseen (kuva 49).

= B
Kuva 49. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisin kuvan viinia?
Kysymykseen etiketin synnyttdmistd mielikuvista saadut vastaukset tukevat
mielikuvamarkkinoinnin perusteoriaa "Hyvakaan tuote ei myy itse itseaan”, silla

markkinoinnin nakokulmasta "Ei ole merkittavad millainen yritys tai tuote on,
vaan se millainen on kéasityksemme siitd" (kuva 50).

Moderni, onko sy
viini T
frendikdsta?

J En ostaisi
s apilanlehdesta
tehtya viinia!

millainen yritys tai sen
tuote todellisuudessa

on, vaan se millainen on
kasityksemme siita”

A : Naisten R——
=\ U iuomal Ei mitdan

Nimi herattaa : mielikuvaa

kiinnostuksen! viinista.
— |

2 Huumori ei Helvetin ¢ N
. @ 2oge toimil kallis! -y,

Kuva 50. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyi?

o INIHSIANY ATIY

Muotoilijan ty6ta on I0yta& kuhunkin viestintatilanteeseen sopiva ratkaisu, joka
puhuttelee vastaanottajia (Seliger 2009, 42).
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7 Pakkaussuunnittelun produkti Valamon Viiniherman Oy

7.1 Valamon luostari ja viini

Viininvalmistustaito on jo vuosisatoja sailynyt ja siirtynyt eteenpdin luostarin
muurien suojassa. Ensimmaiset suomalaiset luostariviinit on tuotettu ja myds
valmistettu Uudessa Valamossa Heinavedelld. Valamossa valmistetaan
ainutlaatuisia kotimaisista raaka-aineista tehtyja marjapohjaisia alkoholijuomia,
joihin valikoidaan omilta viljelyksiltd kerattyja aromikkaita viinimarjoja seka
metsista poimittuja puhtaita luonnonmarjoja. Valikoiduista raaka-aineista syntyy
parasta kotimaista lahijuomaa. (Valamon Viiniherman Oy 2014.)

Valamossa tuotetaan valkoisia marjaviinejd, punaisia marjaviineja seka
Valamon kuohuviineja, jotka valmistetaan valikoiduista kotimaisista marjoista
aidolla oikealla kdymismenetelmalla. Valamon luostari tuottaa ja kypsyttaa
myds monissa seurakunnissa ehtoollisviinina kaytettavan Valamon Kirkkoviinin.
Valamon luostarin omat likoorit kunnioittavat pitkaa luostarilikborien perinnetta.
Valamon kausituotteita ovat mm Valamon Jouluviini, Valamon Paasiaisviini ja

alkoholiton Valamon Gldgi (kuva 51).

Kuva 51. Valamon Viinihermannin kausiviinien etikettiesimerkkeja (Kuva:
Valamon Viiniherman Oy 2014).


http://viiniherman.valamo.fi/pakkaukset%20lahjasalkku.html
http://viiniherman.valamo.fi/pakkaukset%20lahjasalkku.html
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7.2 Toimeksianto paasiaissesonkiviinille

Ty6 kaynnistyi hyvin niukkojen tietojen varassa johtuen yhteyshenkilon
tyokiireista. Sain tammikuun puolivdlissa materiaalia edellisten vuosien
etiketeista ja Valamon Viinihermannin esitteen, joiden pohjalta pyrin itsenaisesti
perehtym&&n asiaan ja tdydentamaan tietojani muun muassa ortodoksisesta

kulttuurista ja paasiaisperinteesta.

Paasiainen eli Kristuksen ylosnousemuksen juhla on ortodoksisen kirkon suurin
juhla. Se ei varsinaisesti kuulu ns. 12 suuren juhlan joukkoon, vaan on niitéakin
suurempi juhlien juhla. Suureksi viikoksi nimitetdan ortodoksisessa kirkos-
sa paasiaista edeltavan suuren paaston ja sitd seuraavan Kristuksen ylos-
nousemuksen juhlan valiin jadvaa viikkoa. Luterilaisessa maailmassa viikolle on
annettu nimet: hiljainen viikko ja piinaviikko. (Ortodoksi.net 2014.)

Ortodoksien liturgiset varit ovat kirkkaita — kultaisia, keltaisia, taivaansinisia,
punaisia, vihreitd — mutta kirkkovuodessa on myos aikoja, jolloin pukeudutaan
tummiin pukuihin — violettiin, tummanpunaiseen, tummansiniseen ja mustaan.
Paastoaikoina kaytetddn tummia pukuja ja piinaviikolla mustia pukuja. Suurena
lauantaina liturgiassa musta vari vaihtuu valkoiseen. (Ortodoksi.net 2014.)
Paasiaismuna on ortodoksisen kirkon paasiaisperinteeseen kuuluva Kkoriste-
esine. Niilla koristellaan paasiaisen aikana koteja ja ikoninurkkauksia. Paasiais-
munia annetaan lahjaksi joko koristeltuina tai vain pelkastaan keitettyind ja
varjattyind. Eraanlaisen Kkoristeltujen paasiaismunien huippupisteend ja
kehityskaaren huipentumana olivat 1800-luvulla Karl Fabergén kultasepan-
verstaassa tehdyt koristeelliset ja taidokkaat jalometalliset ja monin eri tavoin ja
tekniikoin koristellut mielettbman arvokkaat pdaasidismunat, joita jakoivat
padasiassa tsaari ja keisariperhe. (Ortodoksi.net 2014.)

Perinteen mukaan paéasidismunat siunataan ortodoksisessa kirkossa
paasiaisyon aamupalvelusta seuraavan liturgian lopussa. Samassa yhteydessé
paasiaismunien kanssa siunataan muutkin paasiaiseen liittyvat tuotteet siis
lahinna péaasiaisruuat: kulitsat ja pashat vihmomalla ne pyhitetylla vedella ja

lukien tata tarkoitusta varten tehty rukous. (Ortodoksi.net 2014.)


http://www.ortodoksi.net/index.php/Ortodoksinen_kirkko
http://www.ortodoksi.net/index.php/Suuret_juhlat
http://www.ortodoksi.net/index.php/Ortodoksinen_kirkko
http://www.ortodoksi.net/index.php/Ortodoksinen_kirkko
http://www.ortodoksi.net/index.php/P%C3%A4%C3%A4si%C3%A4inen
http://www.ortodoksi.net/index.php/Suuri_paasto
http://www.ortodoksi.net/index.php/Kristuksen_yl%C3%B6snousemuksen_juhla
http://www.ortodoksi.net/index.php/Kristuksen_yl%C3%B6snousemuksen_juhla
http://www.ortodoksi.net/index.php/Luterilainen_kirkko
http://www.ortodoksi.net/index.php/Paasto
http://www.ortodoksi.net/index.php/Piinaviikko
http://www.ortodoksi.net/index.php/Suuri_lauantai
http://www.ortodoksi.net/index.php/Suuri_lauantai
http://www.ortodoksi.net/index.php/Liturgia
http://www.ortodoksi.net/index.php/Ortodoksinen_kirkko
http://www.ortodoksi.net/index.php/P%C3%A4%C3%A4si%C3%A4inen
http://www.ortodoksi.net/index.php/Ikoninurkkaus
http://www.ortodoksi.net/index.php/Aamupalvelus
http://www.ortodoksi.net/index.php/Liturgia
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Saamistani etikettiesimerkeistd pdaattelin, ettd muna on symboli, joka
ehdottomasti pitaa sisallyttaa paasiaisviinin etiketissa. Runsas kultauksen
kayttd tehosteena on myo6s perinne, josta Valamon Viinihermannin etiketit

tunnistaa.

7.3 TyOprosessin eteneminen

Ensimmaisessa luonnosvaiheessa toimitin asiakkaalle 1&hinna idealuonnoksia

etiketista (12 kpl), joista sitten valittiin tyon visuaalisen ilmeen suunta (kuva 52).

ke

’ ! _gfr’_""{'gf.i 1041
PAASIAISVIINI

FIEALTAK FULHITTEM - S SEHALLIR, SULATIR.

VALAMON VIINIHERMAN WALAMON VIINIHERMAN

Kuva 52. Ensimmaisen eli ideointivaiheen esimerkkiluonnoksia 25.1.2014.

Palautteessa tasmentyi, ettd asiakas haki yhteistyolta etiketin uudistumista
perinteet sailyttaen. Asiakas piti ornamenteista sekd ornamentista kehitetysta
narsissi-kuvituksesta. Munan muoto ja narsissi valittin ehdotusten pohjalta
jatkojalostukseen. Fonttivalinnat maaraytyivat myos palautteen kautta jo
aiemmin etiketeissa kaytettyyn Jane Austen -fonttiin ja perinteisempaan Trajan
Pro -fonttiin, joka asiakkaan mukaan on hyvin lahella aiemmin kaytettya fonttia.
Painotekniikaksi maaraytyi minulle taysin tuntematon mustesuihkutulostus.
Etiketin koko tulee olemaan 76 x 101 mm, johtuen valmiista tarrapohjasta, jolle
etiketti tulostetaan. Samasta syystad tarramateriaalin muotoon leikkausta ei

mydskaan voi toteuttaa. Asiakas toivoi etiketin visuaaliselta ilmeelta lis&a
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"rouheutta”, jota muun muassa painotekniikka vaatii. Tulkitsin, hé&nen
tarkoittaneen kasity6laisyyden leimaa. Tulostusjarjestys etenee siten, etta ensin
etikettimateriaalille tulostetaan muistesuihkutulostuksen osuus (CMYK-vareissa)
ja sen paalle kulta tai foliointi. TyOdjarjestys vaikuttaa etiketin tekniseen
toteutukseen siten, etta kullan osuus maskataan eri layerille kuin mustesuihku-

tulostus.

Jarvi-Kaariaisen ja Ollilan mukaan (2007, 190-191) etiketdinnissa on kaytdssa
kaksi erilaista etikettityyppid, markalimattava paperietiketti ja tarraetiketti.
Markaliimattava paperietiketti on edullinen ja helppo kayttaa sekad lisata
tuotannon aikana. Tuotevaihto puolestaan tassa menetelméassa on hankalaa ja
koneet ovat melko kalliita ja vaativat paljon puhdistusta ja kunnossapitoa.
Tarraetiketointikoneet ovat edullisia ja helppokayttbisia. Tarrat eivat vaadi vetta
tai liiman levitystd, silla niissa on valmiiksi liimapinta. Tavallisimmin tarraetiketit
painatetaan etukéteen esimerkiksi silkki- tai offsetpainossa tarramateriaalille.
Negatiivista on kuitenkin etikettien hinta. Kuumaliimaetiketdinnissa etikettiin
kiinnitetaan liimaraita, jolla etiketin toinen paa kiinnitetddn ymparietiketdinnissa
etiketin alkupdahan. Tama on yleensa kaytdéssa esimerkiksi PET-pulloissa.
Sleeverdinnissa valmiiksi painettu muovisukka vedetdan tuotteen padlle ja
kiristetddn lampokasittelylla. Kasittely takaa tuotteen koskemattomuuden ja
nayttavyyden, mutta se on vielda melko kallis menetelma. Haitari- tai vihko-
etiketointia tehdaan esimerkiksi laakepakkauksille, jotta tarpeellinen tieto
saadaan mahtumaan. Tallaiset ns. leaflet-tarrat ovat yleistymassa, silla niihin on
mabhdollista liittdd mm myynninedistamismateriaalia esimerkiksi kerailytarroja.
(Jarvi-Kaariainen & Ollila 2007, 190-191.)

Pienemmissa yrityksissa suositaan varietikettitulostimia siksi, etta niilla saadaan
nopeasti, pienia sarjoja varillisia tarraetiketteja. Lisaksi laitteiden hankinta-
kustannukset ovat kohtuulliset pienille tuotantosarjoille. Etiketit voidaan tulostaa
etukateen ja mydhemmin pakkauslinjalla kiinnittda tuotteisiin. Laitteet
perustuvat lAmpoémustesuihkutekniikkaan ja ne voivat olla tekniseltd
toteutukseltaan varsin erilaisia. (Meckelborg 2013b.)

Toisessa vaiheessa toimitin asiakkaalle jalostettuja etikettiversioita edellisten
ehdotusten pohjalta. Etiketin violetti vari perustuu ortodoksiperinteeseen (kuva
53).
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11 % PUNAINEN MARJAVIINI  80cl

SEALTAA SULFUTTEA - INNEHALLER SULFITER
VALAMON VIINIHERMAN

Kuva 53. Toisen vaiheen etikettiendotuksia 4.2.2014.

Kolmannessa vaiheessa muokattaviksi valikoituivat violettitaustainen etiketti
iiman nauhaa ja narsissi hieman muunneltuna. P&éatin myds kokeilla
"rouheampaa kukkaversiota” seka epasymmetrista sommittelua sijoittamalla
osan etiketin tiedoista oikeaan reunaan etikettia. Kuvassa 54 on kokeilun

tuloksia.
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11 % PUNAINEN MARJAVIINI 50¢1 s :
VALAMON VIINIHERMAN | | i VALAMON VIINIHERMAN
SISALTAR SULFIITTEIA « D8 HALLER, SULFITER. - iEH. SULFITER SISALTAA SULFIITTEJA - INNEHALLER SULFITER.

Kuva 54. Kolmannen vaiheen etikettiehdotukset 22.2.2014.

Palaverissamme 25.2.2014 sovimme lopullisesta aikataulusta (tyon pitaisi olla
valmiina 14.3.2014) seka tyylista jota noudatettaisiin lopullisessa painotydssa.
Etiketin kuvitus rakentuu kukan ja ornamentin varaan. Perinnetta ja jatkuvuutta
paasiaisviinin etiketissa edustavat fonttityyppi ja runsas kullankaytto etiketissa
(ornamentti sek& Valamon Paasiaisviini -teksti on joko matta- tai foliokultaa).

Sommittelu muuttui ndiden muutosten myota epasymmetrisemmaksi, kun kukan
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koko kasvoi ja se erotettiin taustastaan valkoisella rajauksella. Visuaalinen ilme
muuttui selkeasti nuorekkaammaksi.

Neljannessa vaiheessa toimitin asiakkaalle kokeiltavaksi (koeajoon) kolme
etikettiversiota, joista kuvassa 55 kaksi erilaista paino-originaalia etikettiin.
Koeajossa haluttiin erityisesti testata ornamentin tulostettavuutta.

VALAMON

PUNAINEN N IINI 50 ¢l
JLFIITTEJA - =

TER:

Kuva 55. Paino-originaalit testattavaksi koeajoon 28.2.2014.

Asiakas testasi paino-originaalit ja siind selvisi, ettd ornamentin nakyvyys on
ongelma, joka pitdaa viela korjata. Lisaksi toimeksianto laajeni, silla samaa
etikettiformaattia kaytetaan jatkossa myoés Hermannin Viinitilan marjaviinissa.

Viidennessa vaiheessa toteutin asiakkaan testauksen pohjalta ehdottamat
muutokset. Mielestani onnistuin toteuttamaan erottuvan ja kuitenkin Valamon
Viinihermannin perinnettd noudattavan etiketin. Lopputulos on ehk& modernimpi
kuin etukateen osasin asiakkaan toiveista odottaa. Asiakas on produktin
tulokseen erittdin tyytyvainen. Siita todisteena etikettid kaytetddn edellisten
lisdksi myds makean jalkiruokaviinin etikettina. Etiketti erottuu minun seka myads
asiakkaan mielesta edukseen kotimaisten marjaviinien tarjonnasta ja asiakkaan

haluama visuaalisen linjan muutos on samalla saatu toteutettua onnistuneesti.



Lopulliset etiketit (kuva 56).
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Kuva 56. Valmiit etiketit marjaviineille Valamon P&éasiaisviini ja
Hermannin Paasiaisviini 8.3.2014.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen on ollut mielenkiintoista, haastavaa ja aikaa vievaa.
Olen oppinut tydn ohessa paljon uutta. Muun muassa asiakasproduktin my6téa
paasin ensimmaistd kertaa kokeilemaan taitojani etikettisuunnittelussa.
Huomaan, etta kyselytutkimus avarsi ndkemystani etiketin suunnittelussa
huomioonotettavista asioista. Se vahvisti jo olemassa olevia kasityksiani, mutta
antoi myos uutta ajateltavaa. Se toi myos itseluottamusta ja antoi minulle
rohkeutta poistua muotoilijana omalta mukavuusalueeltani. Uskon kehittyneeni
projektin myo6ta ja siksi uskallan tarttua uusiin haasteisiin tulevaisuudessa
rohkeammin. Nettikyselyn luominen ja toteuttaminen onnistui myds melko
napparasti opiskelijoille ilmaisella Kyselynetti-sivustolla. Tuloksen analysointi

puolestaan teetti moninkertaista ja turhaakin tyota.

Graafisen muotoilijan tyotd on valita ja yhdistella merkkeja uudeksi
kokonaisuudeksi tavoitteena valittaa verbaalinen viesti visuaalisessa muodossa,
siten ettd se puhuttelee, koskettaa vastaanottajia. Jokainen muotoilutehtava
onkin aina haaste, joka on mahdollista ratkaista lukuisin eri tavoin. (Seliger
2009, 42.)

Graafinen suunnittelija voi tassa haastavassa tydssaan onnistua nakemykseni
mukaan testaamalla visuaalisia ratkaisuja ja niiden luomia mielikuvia ennen
kuin tehdaan lopullisia paatoksia visuaalisesta linjasta. Aina ei kuitenkaan voi
elad kuten opettaa. Siitd todisteena tassakin opinnaytetydssad produktina
toteutetun Valamon Viinihermannin Paasidisviinin etiketin testaus jai ajan
puutteen vuoksi toteuttamatta. Produktissa nousi esille myds vanha totuus, etté
kunnollinen toimeksianto on hyvin toteutetun tyon kivijalka ja niiden tarvittavien
vastausten kaivaminen asiakkaalta kannattaa, vaikka se saattaakin tuntua

joskus tyolaalta.

Kyselytutkimuksessani voitiin hyédyntda olosuhteista johtuen vain nakoaistia ja
etiketin etupuolta. Myymalassa viinia eri kayttotarkoituksiin valitessaan
kuluttajalla on tietenkin kaytdssddn myos haptinen havaitseminen, joka
tapahtuu iholla olevien tuntoreseptoreiden valityksella. Kosketettaessa voi
tuntea muodon, koon tekstuurin, struktuurin yms havainnot tai kylmyyden,

pehmeyden jne. (Anttila 2006, 81). Esimerkiksi viinipullon muoto, pinnan sileys
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ja kiilto tai kohokuviointi, etiketin preeklaus, lakkaus tai stanssaus ovat haptisia
havaintoja. Myymalassa kuluttaja voi kadannelld viinipulloa kasissdan ja astia
sen painavuuden, pinnan muodot ja loytaa lisdinformaatiota takapuolen
etiketistd, joka yleensa sisdltdd enemman kuvailua viinista ja tuotantotavasta.

Vaikuttivatko siis kyselyn kohderyhma tai olosuhteet tuloksiin? Vaikea sanoa.

Tulevaisuudessa kuitenkin entistd useammat nuoremmat kohderyhmét etsivat
tuotteita ja palveluja verkkoymparistosta. Harman tutkimusten mukaan l&hes
puolet kyselyyn vastanneista halusi kuitenkin ndhda ja kokea fyysisen tuotteen
ennen kuin ostaa sen. Tassa kysymyksessa on paljon ikaryhmittaista vaihtelua:
alle 25-vuotiaista vain kolmannes on tdméan vaittaman kanssa samaa mielta.
(Harma 2011.)

Kulutuskayttaytymisen muutokset vaikuttavat tulevaisuudessa varmasti myos
graafisen suunnittelijan tyohon. Verkko-ostajan ei ole mahdollista hypistella
tuotetta kadessaan, joten mielikuva tuotteesta syntyy paaasiassa esimerkiksi

etiketin visuaalisuuden perusteella.

Ruotsalaisen tutkimuksen mukaan lansimaissa kuluttaja kohtaa paivittdin 3 000
kaupallista viestia ja tulevaisuudessakaan viestien maarad ei ehka véhene.
Kaupallisilta signaaleilta suojautuakseen ihmismielen itsesuojelumekanismi
rakentaa suodattimia, se valikoi tietoiseen tajuntaan asti padsevia asioita.
(Laakso 2004, 66). Viestin pitaa siis olla entistd omaperaisempi ja ravakampi
erottuakseen joukosta. Tamékin suuntaus on ollut n&htavissa myds
kyselytutkimukseeni valitsemieni etikettien visuaalisessa iimeessa.
Jatkotutkimuksen kohteena voisi olla tarkempi esimerkiksi silmanliikekameralla

tehtava tutkimus etiketin vaikuttavuudesta oikeilla tuotteilla.
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ELAINAIHEISET |e Yellow Tail Shiraz (P&H)

2013/kenguru
Kuvitus: e  Estancia del Fuego 2011
lintuja, (P&H)/hevonen
hevosia, e YalumbaY Series Merlot (M&H)/koira

perhosia, kenguruita | ® Goulée by Cos d'Estournel 2010
jne (R&V)/Intiannorsu
e Kumala Cabernet Sauvignon-
Shiraz 2013/lisko (M&H)
e Cabeca de Toiro Reserva 2008

HEARTLAND

il

[ yellow tail|

NiEAz ’W erlot Goyrer KUALA

STICKLEBACK
RED

Typografia: paaosin

nykyaikaista Iharka (R&V) 5.
o L i e Heartland Stickleback Red

Varit: eloisia tai 2010/kalat (M&H)

perinteisia e Vicarage Lane Canterbury Pinot

Noir 2009 (M&R)

e Logan Weemala Pinot Noir 2013
(M&R)

e La Vieille Ferme Rouge 2012
(M&R)

e Trifula 2011(M&R)

e Ciclope Rosso Toscano (?)

HUMORISTISET e  Dancing Bull Zinfandel 2009
(M&H)hérka

Typografia: hyvin e  Hannibal (P&H)/norsut
erilaisia, melko e Chill Out Vista Merlot 2012
modernia muovipullo (M&H)

e Sarvet Douro2009 (M&H)

e Live-a-Litle Really Ravishing Red

Kuvitus: 1ahinna 2011 (M&R)

piirrosgrafiikkaa

Varit: hyvin erottuvia
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VIINITALO/
VIINITARHA

Typografia: melko
perinteista

Kuvitus: p&ddosin
piirroskuvia;
tydmenetelmistatilas
ta

ymparistosta
omistajasta
rypéleista

Varit: hillittyja,

La Villa Vino Nobile di Montepulciano
2008 (V&K)

Villa Puccini 2000 (V&K)

Peter Lehmann Barossa Cabernet
Sauvignon 2010 (R&V)

Finca La Emperatriz Garnacha Cepas
Viejas 2010 (V&K)

Vifia Solorca Gran Reserva 2005
(R&V)

Le Petit Mouton de Mouton
Rothschild 2009 (R&V)

Vifia Maipo Cabernet Sauvignon
2012 (M&H)

Villa Rajna Pinot Nero 2011 (M&R)
Vifia Albali Cabernet Sauvignon
Reserva 2007 (V&K)

A

t

arvokkaita ja Don Opas 2012 (M&R)
perinteisia
HISTORIA/ Castello Svevo Rosso 2010 (M&R)
ARVOKKAAT Poggio allOro Brunello di Montalcino
PERINTEET 2006 (R&V)
Schloss Gobelsburg St. Laurent
R Haidegrund 2011 (V&K)

:?#r:lggjkuvaakuna Brolio Chianti Classico 2010 (V&K)

Ca’de’ Medici Lambrusco Scuro
ornamentteja (M&R)

L Marqués de Arienzo Reserva

Typografia ja varit: 2005 (R&V)
perinteisen Chateau Coursou 2011 (M&H)

arvokasta (kulta,
hopeaa, pronssia)

Signorelli Valpolicella Ripasso
Superiore 2011 (M&H)

Indomita Gran Reserva

Castillo de Molina Reserva
Cabernet Sauvignon 2011 (M&H)
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PERUSETIKETTI

Typografia:
perinteista
tekstivoittoinen

Chianti Baroncini 2012 (M&R)
Amarone della Valpolicella
Classico (R&V)

Villalta Valpolicella Ripasso
(M&H)

e Castello Ducale
) ) _ | o Torres Mas Borras 2010 (V&K)
Kuvitus: niukkaatai | «  campo Viejo Crianza 2009 (V&K)
puuttuu kokonaan e Wyndham Estate Bin 555 Shiraz
2011 (M&H)
Varit: perinteisia e Verrocchio Amarone della
Valpolicella Classico 2008(R&V)
Pullon muoto: esim
pyorea
MODERNI e Hacienda Valvarés Crianza 2010
(M&H)
Typografia: » Ugo Lequio Barbaresco (V&K)
pelkistetty e Dé&o Alvaro Castro Reserva
yksinkertaisuus/ (R&V)
vahaeleisyys . Amalayg 2011 (M&H)
e Santa Rita 120 Merlot 2011 (M&H) o
R e lIPietrello_ltalia (V&K)
Kuvitus: niukkaa e  Avondale Jonty's Ducks 2009 (M&H)
VArit: e Adobe Reserva Syrah Mourvedre
R Merlot 2011 (M&H)
niukkoja . e  Tarquino Malbec Petit Verdot 2012
musta/valkoisuus (M&H)
tai hyvin varikasta e  TerraAndina Altos Carmenére-
Carignan 2009 (M&H)
e Paula Syrah 2012 (M&H)
e Alma Grande Reserva 2009 (V&K)

Misiones de Rengo Organic (M&H)
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HIENOSTUNUT
LUXUS

Graafisuus kuva-
aiheessa:
ornamentteja/monog
rammeja/signeerauk
sia

Typografia:
perinteista tai
modernia

Varit: kultaa/hopeaa/
pronssia /kuparia

Pullo: kohokuvioitu
tai sleever

Tarapacé La Cuesta Cabemnet
Sauvignon Syrah 2011 (R&V)

SantaHelena Seleccion del
Directoria Gran Reserva Cabernet
Sauvignon 2012 (M&H)

Fontanafredda Barolo La Villa 2004
(V&K)

Chiaramonte Nero d'’Avola 2011
(M&H)

De Krans Touriga Nacional 2010
(M&H)

Quinta dos Quatro Ventos Reserva
2007 (V&K)

Carta Vieja Limited Release Malbec
2010 (M&H)

Masi Campofiorin 2009 (R&V)

Don Mendo Gran Reserva 2006
(V&K)

Lambrusco Grasparossa di
Castelvetro Amabile il Fojonco (P&H)

L
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e e
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|
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QUATED
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¢ Ruffino Chianti (M&R)

e Arboleda Carmenere 2011 (R&V)

e ElCopero 2012 (P&H)

e Cline Ancient Vines Mourvédre

2011 (M&H)

e Alter Ego 2010 (R&V)

e Grady Reserve Shiraz 2010
Monogrammi= (V&K)
nimikirjainsommitelma,
Ornamentti=koriste,
Signeeraus=
nimikirjoitus
LUONTO- e Tara Pakay 2008 (R&V)
AIHEISET e Vallis Queyras (M&H)

e  Farito Camponibbio 2007 (R&V)
Typografia: e |l Papavero Rosso (R&V)
pelkistetty e Tommasi Crearo 2010 (R&V)
yksinkertaisuus/ e Carmin de Peumo (R&V)

a1 ¢ Rosiere Syrah (P&H)

vahaeleisyys e Two Oceans Soft & Fruity Red

Kuvitus:
piirrosgrafiikkaa,
valokuvia,

2012 (M&H)

Redtree Cabernet Sauvignon
2010 (M&R)

Ninth Island Pinot Noir
2011(M&R)

Chéteau Beychevelle 2009 (R&V)
Tre Rose Rosso di
Montepulciano 2011 (M&R)
Churchills_Estates_Reserva
(R&V)

TARA-PAKAY

]
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2007
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MUSIIKKI &
TAIDE &
KULTTUURI

Serenata Merlot (M&R)

Pato Amado muovipullo (M&H)
Rolling Shiraz Viognier 2011 (M&H)
Painter's Cove Shiraz Cabernet 2013
(P&H)

R

ROSSODI
MONTEPULCIAND
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ERIKOISET Voga Italia Quattro 2011
Kuvitus: Jim Barry The Lodge Hill Shiraz
vaikea tunnistaa 2011
viinietiketiksi Rovero Barbera d'Asti
Sanpansé 2011 (M&H)
Typografia: Café Culture Pinotage 2012
niukkaa (M&H)
Dynasty Jinwangchao Cabernet
Sauvignon 2007 (V&K)
EKOLOGISET

eettinen kauppa,
luomu, fairtrade,
biodynaaminen

Fortuna muovipullo (M&R)
Gérard Bertrand Naturalys Cotes
du Rhoéne 2012 (M&R)

La Celia Pioneer Reserve Pinot
Noir 2011 (M&R)

Douce Nature Merlot 2011
muovipullo/etana (M&H)
Trapiche Zaphy Malbec Syrah
Cabernet Sauvignon 2011 (M&H)
Mango Fango Grenache-Shiraz
2012 muovipullo (M&R)

Fairview Cabernet Sauvignon
2012 (M&H)

%

Tirlanea Chil

ORGANIC
® o

DYNASTY'
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Mielikuvakyselyn kysymykset
1. Mika on ikasi?

020-34

O 35-49

O 50 -

2. Kuinka usein ostat viinia?
O 1-2krt/vko

O 1 -2 krt/kk

O 2- 3 krt/iv

O Harvemmin

O En koskaan

3. Milla perusteella yleensa valitset viinin? (valitse 1 - 5 vaihtoehtoa)
O Oma suosikki

O Hinta-laatusuhde

O Suosittelut

O Asiantuntijoiden arvostelut/arvioinnit
O Uutuustuote

O Tuottajaa

O Tuottaja

O Rypalelajike

O Pullon ulkondké

O Etiketti ja sen informaatio

O Hinta

O Kokeilunhalu

O Ekologisuus ja ymparistdystavallisyys
O Mainonta

O Kotimaisuus

O Jokin muu
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4. Mitd makutyyppia viini x etiketin perusteella parhaiten edustaa? Alko luokittelee
myymansa punaviinit 5 eri luokkaan. (Samat kysymykset kaikille 1 - 18).

O Marjaisa & Raikas

O Pehmeé & Hedelméinen
O Meheva & Hilloinen

O Vivahteikas & Kehittynyt
O Roteva & Voimakas

O En osaa sanoa

5. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuotteeseen?
Perinteita ja historiaa O O O O O Moderniutta ja nykyaikaa
Arkisuutta ja asiallisuutta O O O O O Hienostuneisuutta ja luxusta

Luontoarvoja ja ekologisuutta O O O O O Teknologiaa ja tehokkuutta

Millaisia mielikuvia viinipullon x-etiketti luo?

MISIONES
4] IKENGO

6. Mita mielikuvia etiketinperusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?
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7. Mista x-etiketin mielikuvat syntyvat? Valitse vaihtoehdoista ne, jotka vaikuttavat
eniten mielikuvaasi!

O Viinin tai valmistajan/viinitarhan nimi

O Etiketin typografia (fonttivalinnat) ja sommittelu
O Etiketin varit

O Etiketin kuvitus ja symboliikka

O Etiketin informaatio (tekstisisélto)

8. Mihin kayttotarkoitukseen ostaisit x-viinia? Voit valita 2 vaihtoehtoa.
O Seurusteluuun

O Ruuan kanssa

O Kiinnostuksesta viineihin

O Lahjaksi

O Sijoituskohteeksi

O En ostaisi tata viinia
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Viinin valinta etiketin perusteella

1. Sukupuoli *

Osallistujamaara: 53

nainen

32 (60.4%): nainen

mies

21 (39.6%): mies

2. Mikd on ikasi? *
Osallistujamaara: 53
14 (26.4%): 20 - 34

12 (22.6%): 35 - 49

/“ 20-34: 26.42%

27 (50.9%): 50 -

50 - 50.94%
h 35-49: 22 64%
3. Kuinka usein ostat viinia? *
Osallistujamaara: 53
6 (11.3%): 1-2 krt/vko
12 krtivko: 1132%
19 (35.8%): 1-2 krt/kk En kosksan: 1132% \ /

14 (26.4%): 2-3 krt/v

Harvemmin: 15.09% .
8 (15.1%): Harvermmin 9
6 (11.3%): En koskaan
T 142 krtfide: 35.85%

2-3krt/v: 26.42% -/
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4,

Milla perusteella yleensa valitset viinin? *

Osallistujamaara: 53
Oma suosikki
19 (35.8%): Oma suosikki
Hintadaatusuhde
17 {32.1%): Hinta-laatusuhde
Suosittelu

15 (28.3%): Suosittelut

13 (24.5%): Asiantuntijoiden
arvostelut/arvioinnit

Untuustuste

Tuattajamaa

5 (9.4%): Uutuustuote
Rypalelajike

18 (34.0%): Tucttajamaa .
Pullon ulkanaks

19 (35.8%): Rypilelajike Etiketti ja sen informaatio

12 {22.6%): Pullon ulkonikd Hinta

10 {18.9%): Etiketti ja sen informaatio Kakeilunhalu

21 (39.6%): Hinta isuus ja ymparisty stavallisyy

14 (26.4%): Kokeilunhalu Hamanta

Muuta

6 (11.3%): Ekologisuus ja
ymparistoystavallisyys

25
3 {5.7%): Mainonta

4 (7.5%); Muuta

Lisakentan vastaukset:

-En g:il.a

- en juo

- en osla viinia
- rypaleen

5. Etiketti 1/18
Mita makutyyppia viini Villa Puccini etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamadara: 53

3 (5.7%): Marjaisa & Raikas

i‘i Marjaisa & Raikas: 5.66%

8 (15.1%): Pehmea & Hedelmainen

Enosaa sanoa: 24 53% — -~ Pehmea & Hedelmainen: 15.09%

4 (7.5%): Meheva & Hilloinen

13 (24.5%): Vivahteikas& Kehittynyt

Meheva & Hilloinen: 7.55%
12 (22.6%): Roteva & Voimakas

13 (24.5%): En osaa sanoa % 1
T
Roteva & Voimakas: 22.64% —

s Vivahteikas& Kehittynyt: 24 53%

6. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitdt tuotteeseen? *

Osallistujamaara; 53
B Aritmeettinen keskiarvo (@)

vasen (1 (2) (3) {4) (5) oikea Cl Standard deviation ()
I % ¥ % I % I % I % . + 12 3 4 s
Perinteita ja historiaa 27x 50,94 19x 35,85 4x 7,55 2x 3,77 1x 1,89 Modemiutta ja nykyaikaa 1,70 0,91 |

Arkisuutta ja asiallisuutta  2x 3,77 Bx 15,09 18x 33,96 20x 37,74 5x 9,43 Hienostuneisuutta ja luxu.. 3,34 0,98

Luontoarvoja ja ekologisu... 7x 13,21 21x 39,62 20x 37,74 4x 7,50 1x 1,89 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,45 0,89
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7. Mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 29 Vastaukset:
- Kehlaa tarjota vieraillekin. Vahan arkijuomaa parempaa juotavaa.
- Perinteinen viinintucttaja ja menetelmat ==> kuva viinitilasta ja etiketin “vanhanaikaisuus” ja hillityt vant
Kallis? === vuodelta 2000
- Vanha kartano, perinteinen viljelytapa, hyvin perinteinen ja elokuvista tuttu ymparistd vanhalle viinitilalle.

Vanha jykeva kartanomainen rakennus. Viinitarha hyvin vanhanaikaisen nakoinen. kuvassa ei nykyaika Ltule missaan
muotoa nakyviin.

- Etikelti kuvaa vanhaa miljoota, tulee kuva myos vanhasta ja laadukkaasta viinista.

- Ko. viinitilalla pitkat perinteet viiniviljelyssa, kiytossa perinteiset lajikkeet ja menetelmat. Maalaisviini.

- kertoo luottajasta, perinteesta, klassinen

- Ei juuri mitaan

- Aika vanhaa, lienee tyyrin puoleista,

- Vanha aika {1900) kartanosta paatellen.

- Etta viinin rypaleet saadaan pellolta vanhan talon ldheltd.

- Vanhanaikainen viini

- emt

- Vanha-aika

- Alue wnneltu hyvista viineista. Yuosikertaviini. Yleensa ilalialaisel viinit oval liian kevyita minun makuuni. Villa
Puccini ei ole tuttu viini, mutta etiketti viestii yrityksen pitkaikaisyydestd = osin mustavalkoisuus ja padrakennuksen
kuva + viljelma maisemana. Levedharteinen pullo on kauniin nakoinen - vakuuttavampi kuin laskeutuvahartiainen.
- Ostaisin ja kokeilisin

- Vanha, arvostellu mulla silti tavallinen, paikkakuntaa korostava, urvallinen valinta, Johluen perinteisista
tavallisista fonteista, sommittelusta ja varimaailmasta,

= kuva kertoo arvol

- Vuosikertaviini (huomasin vuosikertamerkinnan etiketista vasta mychemmin).

- Italialainen, perinteinen viinitila, marjaisa

- Laadukas, etikelli on minusta hienostuneen nakiinen

- Kuva kertoo vanhasta viintilasta

- Nimi viittaa italialaiseen kylaan ja Toscanaan, joka on perinteikas laatuviinien valmistusalue. Maiserma luo
mielikuvan vakavaraisesta viiniperheviljelmasté, jossa arvostetaan luonnonmukaisuutta ja laadusta pidetdsn huolta,
Viehattava ja yksinkertainen etikelti, jossa kuva kertoo puolestaan eika ole lilkaa tekstia.

- Perinteiselld viinialueella tuotettu ja pitkalla kokemuksella - taytyy olla hyvaa

- Perinteinen ja yksinkertainen, peruspunaviini.

- Perinteinen laatuviini.

Kaunis vanhahtava etiketti, jossa kiytetty kultaa.

- Yhsityinen,sukutila, kartanoromantiikkaa.

- etiketti tuo tuulahduksen menneisyydesta, mielikuva on positiivinen. mielikuvaa ei niinkaan "linkitd™ mihinkaan
tiettyyn maahan tai kulttuuriingvaan historiallinen aspekti nousee enemman esille.

- Perinteinen italialainen viinitila, josta viini peraisin

- vanhanajan hienostunub viini, kuvan ja tekstin perusteella

8. Mista Villa Puccini -etiketin mielikuvat syntyvat? *

Osallistujamadra: 53

o 5 o o e Wiinin tai v almistajan/viinitarhan nimi
11 (20.8%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin typeyg ivali lia

27 (50.9%): Etiketin typografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu ;
Etiketin kuvitus ja symbelikka

17 (32.1%): Etiketin varit Etiketin informaatio ftekstisis )

41 {77.4%): Etiketin kuvitus ja symboliikka a0

8 (15.1%): Etiketin informaatio (tekstisisalto)

9. Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Villa Puccini -viinia? *

Osallistujamaara: 53

Seurusteluun
17 (32.1%): Seurusteluun

Ruuan kanssa
36 (67.9%): Ruuan kanssa

Kinnostuksesta vineihin
6 (11.3%): Kiinnostuksesla viineihin
Lahjaksi
9 {17.0%): Lahjaksi

En pstaisi tata viinia

- {0.0%): Sijoituskohteeksi B

7 (13.2%): En oslaisi Ltata viinia
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10. Etiketti 2/18
Mita makutyyppia viini Kumala Cabemet Sauvignon-Shiraz etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
8 (15.1%): Marjaisa & Raikas

6 (11.3%): Pehmea & Hedelmainen / - Marjaisa & Raikas: 15.09%

6 (11.3%): Mehevd & Hilloinen En 0saa sanna; 32.08% —._

8 (15.1%): Vivahteikas& Kehittynyt . Pehmea & Hedelmainen: 11.32%

8 (15.1%): Roteva &t Voimakas

17 {32.1%): En osaa sanoa T Mehewva & Hilloinen: 11.32%

e
Roteva & Voimakas: 15.0%% - / g \
" Vivahteikask Kehittynyt: 15.09%

11. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liltat tuotteeseen?

M Aritmeettinen keskiarvo (@)

vasen 1) @ 3) 4 (5] oikea [ standard deviation ()

I ¥ ¥ %¥ I % I %¥ [ % .112345
Perinteitd ja historiaa 1x 1,89 3x 5,66 4x 7,55 26x 49,06 19x 35,85 Modemiutta ja nykyaikaa 4,11 0,91 T 1
Arkisuutta ja asiallisuutta  2x 3,77 14x 26,42 26x 49,06 9x 16,98 2x 3,77 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,91 0,86

Luontoarvoja ja ekologisu... - - Bx 15,09 19x 35,85 21x 39,62 Sx 9,43 Teknologiaa ja tehokkuutta 3,43 0,87

12, Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 26 Vastaukset:
- Massatuolantoviini, kenties halpakin.
- Nykyaika koska mikaan ei viittaa historiaan tai perinteiseen viinin valmistukseen, etiketissa vain valmistajan
"logo”,

Taiteilijan tekema etiketti

- Moderni tuotantotapa ,tosin sisiliskon merkitysta en ymmarrd... Mielikuva synlyy ehkd modernista ja pelkistetysta
etiketista.

- Mykyaikainen viinitila, panostaa tuotekehittelyyn niin sisallén kuin pullon ulkonaon osalta.

- Miksi myrkkylisko? KUMALAS

- ei mitaan

- EA terastankkiviini, varmaan ok

- Mykyaika vuosiluvun takia

- En osaa sanoa

- ei oikeen mitédn

- eimtn

- savanni.

- Uuden maailman viini. Mederni, Kenties metallisessa saavissa valmistettu (=teollinen menetelma). Laatuviini.
Erincmaiset rypaleet eli minun makuuni. On tuttu viini.

- Olen kokeillu, tuttu viini

- Muorekas ja rento, johtuen etiketin erikoisesta muodosta ja vareista

- Vaikea sanoa, vahin ristiriitaisia. Toisaalta tiettyd juhlallisuutta toisaalta varsin yksinkertaista/arkista.

- Varma valinta, koska rypalelajien perusteella, koska ne on mainittu etikelissa. Etikelli modemi, pelkistetly--
teknologiaa

- Nuorekas, multa ei siltinhalpa viini, erilainen mutta ihanntyylikas

- Moderni piirros

- Moderni ja selked etiketti antaa kuvan perusviinistd, joka ehka sopii monenlaiseen kiiyttétarkoitukseen eikd turhia
Tallainen etiketti voisi chjata valintaan, kun tarvitaan perusviinia.

- synlyy mielikuva vahvasta viinista - tummat varit etiketissa ja hieman maskuliininen

- Kevyehko, seurusteluviini.

- Moderni, hienostunut viini.

Etiketti on tyylikds, siind on yhdistetty erilaisia kuva-aiheita.

- Mutkaton arkiviini,

- glainfiguuri synnyttaa heti ajatuksen jostakin lampiméasta maasta, kenties mycs luonnosta ja luonnonldheisesta
eldmintavasta, toisaalta etiketin modernin graafinen ulkoasu “horjuttaa” jollakin lailla tétd mielikuvaa.
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13. Mistd Kumala Cabemel Sauvignon-Shiraz -etiketin mielikuval syntyval? *

Osallistujamaéri: 53

i Viainin ba valmistagan fvanitarhan mem
9 (17.0%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nirmi Etiketin ivalinnat) ja

24 (45,3%): Etiketin typografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu e —

18 (34.0%): Etiketin vari Etiketin informantio {tekstisisalts)

44 (83.0%): Etiketin kuvitus ja symbaoliikka

6 (11.3%): Etiketin informaatio (tekstisisalto)

14, Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Kumala Cabemet Sauvignon-Shiraz -viinia? =
Osallistujamaara: 53
Seurusteluun
29 (54.7%): Seurusteluun
Ruuan kanssa

25 (47.2%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
8 (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin
Labjaksi
13 (24.5%): Lahjaksi N _
Sijoituskohteeksi

1 {1.9%): Sijoituskohteeksi

En ostaisi tata viinia

4 (7.5%): En oslaisi LaLa viinia

15. Etiketti 3/18
Mitd makutyyppia viini Torres Mas Borras 2010 etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
7 {13.2%): Marjaisa & Raikas

6 (11.3%): Pehmea & Hedelmainen /- Marjaisa & Raikas: 1321%

En osaa sanoa: 26.42% —.

1 {1.9%): Mehevd & Hilloinen

—~—Pehmea & Hedelmainen: 11.32%

9 (17.0%): Vivahteikast Kehittynyt

16 (30.2%): Roteva & Voimakas HERR L betpnem TR
14 (26.4%): En osaa sanoa % J\
. / - Vivahteikas& Kehittynyt: 16 98%

Roteva & Voimakas: 30.19% o4
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16. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuotteessen? *

Osallistujamaara: 53

[ Aritmeettinen keskiarvo (@)

vasen ) @ 3) (4) (5  oikea | standard deviation {£)

I % I % I % I % I % . £ 1 2 1 s s
Perinteitd ja historiaa 6x 11,32 16x 30,19 18x 33,96 10x 18,87 3x 5,66 Moderniutta ja nykyaikaa 2,77 1,07 . I | .
Arkisuutta ja asiallisuutta  6x 11,32 9x 16,98 18x 33,96 13x 24,53 7x 13,21 Hienostuneisuutta ja luxu... 3,11 1,19 | ‘
Luontoarvoja ja ekologisu.. 2x 3,77 8x 15,09 25x 47,17 15x 28,30 3x 5,66 Teknologian ja tehokkuutta 3,17 0,89 | 174 I

17. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 27 Vastaukset:
- Suurehko viinintuottaja. Ketjuravintolassa saatavana.
- Voimakas varilys ja hyvin yksinkertainen ja selkea etiketti
- Torres on tunnettu nimi, siita tulee mielikuva luotetusta perusviinista. Etiketti luo mielikuvaa modernista
tuotantotavasta
- Perinteinen viini, ei herata erityisia mielikuvia.
- klassinen, intohimoja herattamaton etiketti, ei synnyta ostohalua
- Milaan sanomaton
- Keskihintainen brandiviini
- En osaa sanoa
- aika tylsa
- entBiedad
-k
- Kallis viini. Tyypillinen espanjalainen . siis vahva, arominen ja tanniininen. Ehka nahkainen (mista en pida).
- Varitys kultakirjaimel, vahaeleisyys
- Perinteinen, varmavalinta. Yksinkertainen nimeen perustuva ilme.
- perinteinen laatuviini
- Yksinkertainen, selked kuitenkin jotenkin "juhlava".
- Pinot noir, vaativampaa makua viiniasiantuntijalle
- Pelkistetty, tuskin erottuu etikettia joukosta, ei myyvan nakdinen etiketti
- laimea , mitddnsanomaton
- Mielestani Lama elikelli ei tuo kovin ihmeellisid ajatuksia, koska lahes pelkan Lekstin ansicsla ei tule juuri mitaan
mielikuvia. Tilanne voisi olla vahan helpompi, jos osaisi espanjaal
- valmistaja isolla fontilla - lae tuotannon laadusta, ei ihan ‘arkiiviini’ - kultavari
- Tuhti viini.
- Pelkistetty etikelli, jos viinista ei lieda entuudestaan mitaan voi jaada huomiolta.
- Tukeva, tayteldinen viini.
- koska etiketti on melko pelkistetty, varit ohjaavat ajattelua eniten. kullanhohtoinen teksti tuo ripauksen luxusta.
- Perinteinen viini

18, Mistd Torres Mas Borras 2010 -etiketin mielikuvat syntyvat? *
Osallistujamaara: 53
R o o Wiinin tai valmistajan/viinitarhan nimi
22 {41.5%): Viinin Lai valmistajan/viinitarhan
nimi Etiketin fia ifonttivali Jja

22 (#1.5%): Etiketin typografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu L o »
Eviketin kuvitus ja sy mbaoliikka

29 (34.7%): Eliketin varil Ftiketin informaatia (tekstisisalis)

12 (22.6%): Etiketlin kuvitus ja symboliikka 9 10 20 30

14 (26.4%): Etiketin informaatio
{tekstisisaltd)
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Osallistujamaard: 53
18 (34.0%): Seurusteluun

25 (47.2%): Ruuan kanssa

8 (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin

14 (26.4%): Lahjaksi

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi

7 {13.2%): En ostaisi tata viinia

20. Etiketti 4/18
Mita makutyyppia viini Brolio

Osallistujamaara: 53

10 {18.9%): Marjaisa & Raikas

Sewrusteluun

Ruuan kanssa

Kiinnostuksesta viineihin

Lahjaksi

Sijnituskohteeksi

En ostaisi tata viinia

Chianti Classico etiketin perusteella parhaiten edustaa?

5 (9.4%): Pehmea & Hedelmainen

1 (1.9%): Meheva & Hilloinen

14 (26.4%): Vivahteikas& Keh

6 (11.3%): Roteva & Voimakas

17 {32.1%): En osaa sanoa

/

En osaa sanoa: 32.08% ~.

ittynyt

o

Pa \//
Roteva & Voimakas: 11.32% \

\

'~ Vivahteikas& Kehittynyt: 26.42%

21. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuotteeseen? *

Osallistujamaara: 53

Vasen

Perinteitd ja historiaa
Arkisuutta ja asiallisuutta

Lucntoarvoja ja ekologisu...

(1) {2) (3) 4) (9) oikea
I % I % [ % I % I %

26x 49,06 19x 35,85 2x 3,77 3x 5,66 3x 5,66 Modemiutta ja nykyaikaa

~~ Marjaisa & Raikas: 18.87%
/

M -

1,83 1,12

5x 9,43 12x 22,64 12x 22,64 14x 26,42 10x 18,87 Hienostuneisuutta ja luxu... 3,23 1,27

6x 11,32 8x 15,09 30x 56,60 7x 13,21 2Zx 3,77 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,83 0,94

7 Meheva & Hillsinen: 1.89%

———— Pehmea & Hedelmainen: 9.43%

Sivu7/32

B Aritmeettinen keskiarvo ()

::l Standard deviation {+)

2

4 a
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22. Mité mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamiara: 27 Vastaukset:

- Otelaanpa tuota ruocan kanssa, Tapahtuu Alkossa: "Mitakohan oltaisin...ihan sama...otanpa luon.”

- Vaakuna ==> pitkat perintest

- Vaakuna luo perinteiden mielikuvan. Varitys hillitty. Kuvio on voimakas leijonineen ja tomeineen jopa sotaisa

- Mielikuva hyvasta viinista synlyy rypalelajikkeen (Chianti ) perusteella. Myts vaakuna? luo mielikuvan laatuviinista
- Ei herata erityisia mielikuvia, ruckaviini.

- hovin viinitarha?, ranskankielinen slogan, vaakunan symbolilkka

- Vanha viini

- Keskihintainen ns. laatuviing

- En osaa sanca

- Bfl D533 Sanoa

- dddddddddddddddddd

- Viinitalo on perinteikas ja pitkaikainen (=vaakuna). Valmistaa kalliita laatuviineja. Ei tarvitse proystailla etiketilla
- siis Brolio on tunnettu merkki.

- Hieno vaakuna

- Etiketti jattaa aika tyhjaksi, neutraali, ei herata mitdan mielikuvia.

- hienostunut

- Yaatimaton, mutta kuitenkin jotakin "juhlavaa®, "aatetista®.

- Perinteinen vaakunan takia. Chianti aina varma valinta

- Mitd&nsanomaton, ei erotu joukosa mitenkdin

- Jonkun suvun pitka viininvalmistusperinne

- Historiallisten vaakunoiden ja symboleiden kayttd kuvaa perinteitd ja laatua (taytyy olla laadukas tucte, jos on
pithat perinteet).

- asiallinen etiketti - voisi olla etta ei haluttu panostaa etikettiin - sisaltoé puhukocon puolestaan - ei varmaan osteta
eliketin perusteella

- Kallis, ehka hieman erikoisempi viini.

- Mitddnsanomaton, pliisu.

Variton, Lylsa etiketti.

- Kevy, iloinen viini.

- etiketin kuvitus luo hyvin voimakkaan mielikuvan historiallisesta ajasta, vahvuudesta ja voimakkuudesta.

- Tylsd, vanha viini. En ostaisi.

23, Mista Brolio Chianti Classico -etiketin mielikuvat syntyvat? *

24,

Osallistujamaara: 53

oy . . o Wanin tai v almistajan fvanitarban nim
15 {28.3%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin fia Jia

16 {30.2%): Elikelin Lypografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu ) o
Etiketin kuvitus ja sy mbalitkka

19 (35.8%): Etiketin virit

Etiketin informaatio ftekstisisalta)

Sivu 8/ 32

37 (69.8%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

6 {11.3%): Etiketin informaatio (tekstisisaltd)

Mihin kdyltblarkoilukseen ostaisit Brolio Chianti Classico -viinia? *
Osallistujamaara: 53

Seurusteluun
14 (26.4%): Seurusteluun

Ruvan kanssa

25 (47.2%): Ruuan kanssa
Kimnosluksesta vaneihin
8 (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi

11 (20.8%): Lahjaksi ) .
Sijoituskobteeksi

3 (5.7%): Sijoituskohteeksi P —

40
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25. Etiketti 5/18

Mitd makutyyppid viini Misiones de Rengo Organic etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53

5 (9.4%): Marjaisa & Raikas

5 (9.4%): Pehme3 & Hedelmainen

8 (15.1%): meheva & Hilloinen

3 (5.7%): Vivahteikas& Kehittynyt

13 {24.5%): Roteva & Voimakas

19 (35.8%): En osaa sanoa

26. Mitd ominaisuuksia etiketin pen

Osallistujamaara: 53

vasen

Perinteita ja historiaa
Arkisuulla ja asiallisuutta

Luontoarvoja ja ekologisu...

/~ Marjaisa & Raikas: 9.43%

~— Pehmea & Hedelmainen: 8.43%

Enosaa sanoa: 35.85%

~~ Meheva & Hilloinen: 15.09%

N

S Vivahteikas& Kehittynyt: 5.66%

~

-

Roteva & Voimakas: 24.53%

lla liitdt tuot T
[ Aritmeettinen keskiarvo (@)
(1) (2) (3) (4) (5) oikea [ standard deviation {=)
I % I % I % I % I % | BRI

4x 7,55 10x 18,87 9x 16,98 18x 33,96 12x 22,64 Modemiutta ja nykyaikaa 3,45 1,25 |
2x 3,77 12x 22,64 25x 47,17 12x 22,64 2x 3,77 Hienostuneisuulla ja luxu... 3,00 0,88

6x 11,32 11x 20,75 23x 43,40 9x 16,98 4x 7,55 Tehnologiaa ja tehokkuutta 2,89 1,07 | |

27. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 26

Vastaukset:

- Vahva, vudenlaisen tuotannon maku. Chile -» ollul viime vuosina voimakkaasti Suomessa esilla

viinintuotta jamaana.

- Organic === luontoarvot

- Hyvin selkea kaksijakoisuus, musta ja valkcinen. Mielikuvana joko tykkaa tai ei. risti tuo kuoleman tai kirkon
mielikuvan,

- Moderni etiketti, epavarmuus millainen viini on kyseessa. Toisaalta taas organic viitta luomuun, jolen siita tulee
positiivinen mielikuva,

- Luontaantyontava pullo!

- “repaisty” etiketti tuo mieleen kaktuksen, samoin varimaailma, maa ja sinetti selkedsti esilla

- & houkuttele

- Kohtuuhintainen ruckaviini

- En osaa sanoa

- kristillinen

- dddddddddd

- Uuden maailman viini. Chileldinen viini on yksi lempiviineistd. Vahva, voimakas aromi. Tanniininen. Kypsynyt
(=reserva)

- etiketin muoto aika mielenkiintoinen

- Hieman ristiriitainen, etiketin muoto on kiyttokohteessa erikoinen, joka vie ajatukset moderniin, mutta samalla
Laas hyvin voimakkaasti symbolinen ja vie sen kaulta ajatuksel historiaan,

- epavarmuutta

- Yksinkertainen, "tétd paivaa.

- Todella outo, tulee ensivaikutelma myrkky ja kuolema, en cstaisi

- lilan uskonnaollinen, pelkistetty arkiviinimainen

- Organic antaa mielikuvan luonnonmukaisuudesta ja ekologisuudesta. Persoonallinen etiketti herattaa huomiota, ja
voisi vaikuttaa valintaan.

- vatwan viinin luntu - turmma varitys pullossa - ei perinteinen enemminkin nykyaikaa kosiskeleva ristimuotoinen
etiketti

- Tekisi mieli maistaa...

- Huomiota herdttdva etiketti, en tieda pidanko siita.

En varmaan oslaisi, jos en ole saanut viinista etukiteen suosituksia.

- Aika rankka ja vahva viini.

- pullon voimakas vari ja moderni etiketli linkittaval viinin nykypaivain ja Ldman ajan yhteiskuntaan, myos
vuosiluku nousee enemman esille.

- Perinteinen, mutta moderni, revitty ristinmuotoinen etiketti tuo sen modernin puolelle

Sivu9/32
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28. Mista Misiones de Rengo Organic -etiketin mielikuval syntyvat?
Osallistujamaara: 53
. . R . Wiinin tai valmistajan/viinitarhan nimi
13 (24.5%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan
nimi Etiketin fia (fonttivalinnat) ja

18 (34.0%): Etiketin typografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu L o =
Etiketin kuvitus ja sy mbaliikka

13 {24.5%): EtikeLin varit Etiketin informaatio itekstisisaits)

35 (66.0%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

11 (20.8%): Etiketin informaatio
(tekstisisaltd)

29. mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Misiones de Rengo Organic -viinia? *
Osallistujamaara: 53
Sewrusteluun
21 (39.6%): Seurusteluun
Ruuan kanssa

22 {41.5%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
7 {13.2%): Kiinnostuksesta viineihin
Labjaksi
12 (22.6%): Lahjaksi o _
Sijpituskohteeksi

1 {1.9%): Sijoituskohteeksi

En ostaisi tata viinia

10 {18.9%): En ostaisi LaLa viinia

30. Etiketti 6/18
Mitd makutyyppia viini Logan Weemala Pinot Noir etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
21 (39.6%): Marjaisa & Raikas

9 (17.0%): Pehmea & Hedelmainen

En osaa sanoa: 28 30% —.

1 {1.9%): Meheva & Hilloinen

= Marjaisa & Raikas: 39 62%

7 (13.2%): Vivahteikas& Kehittynyt
- (0.0%): Roteva & Voimakas

15 (28.3%): En osaa sanoa
Vivahteikas& Kehittynyt: 13.21%

Meheva & Hilloinen: 1.89% -/ 1
"~ Pehmea & Hedelmainen: 16 98%



ETIKETIN VAIKUTUS MIELIKUVIIN VIININ VALINNASSA Liite 3 Sivu 11/ 32

31. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liital tuotleeseen? *

[l Aritmeettinen keskiarvo (@)
e m @ @ “) () i || standard deviation =)

I % I % P % : % I % .113345

Perinteits ja historiaa 2x 3,77 6x 11,32 8x 15,09 12x 22,64 25x 47,17 Modemiutta ja nykyaikaa 3,98 1,20

Arkisuutta ja asiallisuutta  12x 22,64 18x 33,96 15x 28,30 6x 11,32 2x 3,77 Hienostuneisuutta ja luxu... 2,40 1,08 |

Luontoarvoja ja ekologisu... 10x 18,87 19x 35,85 9x 16,98 8x 15,09 7x 13,21 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,68 1,31 . |

32. mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamasrd: 24 Vastaukset:
- Aika pelkistetty etiketti ja ndin myos pelkistetty juoma.
- Lintu kuvastaa luonnonlaheisyylta. Yhksinkertainen kuvitus
- Erittdin outo etiketti, koska siind on lintu. Lintu ja viini yhdistelma on erikoinen.
- Vaisi olla luomuviini, mutta hiukan outo etiketti.
- Onko Australiassa tuollaisia pikkulintuja ja miten lintu liittyy viinitarhaan?, mustavalkoinen OUTQ etiketti, kasin
toherretty sana
- Ei mitaan
- Kohtuuhintainen, ok
- Etta se on hedelmaista koska siind on lintu

- dydddfghvbbb

- Moderni etiketti. Lintu oksalla kuvastaa luontoarvoja. Varittomyys kuvastaa modemiutta ja arkisuutta. Australia
on hyva viinimaa.

- Yksinkertaisuus ja kuvituksen suuri rooli suhteessa nimeen johtaa humoristiseen lopputulokseen.

- wuden ajan viini

- Yksinkertainen,pelkistetty, selked, arkinen.

- Kaunis yksinkertainen, mutta ei kovin erottuv hyllysta

- Australia on kehittyva viinimaa, ei vield vanhoja perinteitd rasituksena

- Yksinkertainen ja kaunis eliketli, clisiko viinikin konstailermatonta punaviinia? Lintu symboloi ekologisuutla ja
luonnonmukaisuutta,

- Kewvyl - valkea etiketli, arkinen ei kultauksia - i varmaan hintava. Fontit nykyaikaisia - helppo seurusteluviini
- Perusviini

- Moderni, kdyttoviini.

- Kewyt ruoanlaittoviini.

- graafisuus edustaa titd paivas, on hyvin modemi. varpunen (1) yhdistyy arkeen ja arkisuuten, mielikuva on
jokseenkin ankea.

- Lintu, mustavalkoisuus, selkeys luovat kuvan modemista viinista

33, Mista Logan Weemala Pinot Moir -etiketin mielikuvat syntyvati *
Osallistujamaara: 53

e @ 2 . = g N Vi Lan v alimistaganvanitarhan mim
8§ (15.1%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin i lia

19 (35.8%): Elikelin Lypografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu Btiketin kusitus ja symboliikk

20 (37.7%): ElikeLin varit

Etiketin infor maatic {lekstisis alts)

40 (75.5%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

7 {13.2%): Etiketin informaatio (tekstisisdltd)
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34, mihin kdyttotarkoitukseen ostaisit Logan Weemala Pinot Moir -viinia? *

Osallistujamaara: 53
Seurusteluun
27 (50.9%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
17 (32.1%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
5 (9.4%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
8 (15.1%): Lahjaksi
Sijpituskohteeksi

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi

En ostaisi tata viinia

8 (15.1%): En ostaisi tata viinia

35. Etiketti 7/18
Mitd makutyyppia viini Dao Alvaro Castro Reserva etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
4 (7.5%): Marjaisa & Raikas

6 (11.3%): Pehmea & Hedelmainen - Haljolsa & Rellkos: 755%

i = - Pehmea & Hedelmainen: 11.32%
6 (11.3%): Meheva & Hilloinen

En osaa sanoa: 33.96% N

6 (11.3%): Vivahteikas& Kehittynyt

~— Meheva & Hilloinen: 1132%
13 (24.5%): Roteva & Voimakas

18 (34.0%): En osaa sanoa /
\
- " Vivahteikas& Kehittynyt: 1132%

f
Roteva & Voimakas: 24.53%

36. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liftét tuotteeseen? *

M #ritmeettinen keskiarvo (@)
T ) ) @) 4 (5) oikea || standard deviation (=)
I % I % I % I % I % . + 1z 3 4 8
Perinteitd ja historiaa 4x 7,55 9x 16,98 11x 20,75 13x 24,53 16x 30,19 Modemiutta ja nykyaikaa 3,53 1,30 . I | I
Arkisuutta ja asiallisuutta  1x 1,89 13x 24,53 17x 32,08 14x 26,42 8x 15,09 Hienostuneisuutta ja luxu... 3,28 1,06 I ‘ l I

Luontoarvoja ja ekologisu... 2x 3,77 2x 3,77 14x 26,42 25x 47,17 10x 18,87 Teknologiaa ja lehokkuulta 3,74 0,94 | [ |
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37. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamidra: 23 Vastaukset:
- Vaakuna ja iso nimi luovat mielikuvan perinteikkaasta valmistajasta. Nimi taytyy olla tunmnettu kun se tuodaan
vahvasti esille
- Ytimekas lyhyt nimi, mutta minusta hiukan sekava etiketti.
- Tekninen mielikuva.
- miksi varit puuttuvatl, miksi viivakoodi tuossa, mistad Laustaristikko?#?
- Keskihintainen ruckaviini
- Etta se on vahvaa koska se on musta
- bbbb
- Portugalilaiset viinit todella tuttuja. Turnma vari kuvastaa viinin voimakkuutta ja rajaa kayttotarkoituksen
ruckaviiniksi. Modernius typografiassa.
- Typugrafian erikoisempi kaytta sommilelma luovat kyseisel mielikuval.
e
- Trendikés, moderni, nuorekkaan ihmisen viini,
- Viini Portugalista, sielld matkhustaneena usein, valitsen Lala
- Sekava, mutta sisaltad informaatiota kun katsoo tarkemmin, ei erottuva
- Kartla hyva jutlu, selkeyllaa
- Vahan ehka sekava etiketti, ei tuo oikein mitaan mielikuvaa viinista.
- elikelti asetlelu ja fontli moederni - viini seurusteluviing
- Jostain syysta, ei tee mieli maistaa...
- Moderni laatuviini, etiketissa yhdistyva perinteet ja nykyaika.
-7
- pullo vangitsee katseen voimakkaan varin ja modemin etikettinsa vuoksi, mutta sen sisallosta on vaikea tehda
paatelmia. tulee valiton tarve saada lukea esittely tms. tasta viinista. jattaisin ostamatta, ellen |oytaisi
“luonnehdintaa®,
- MModemi viini, arkinen

38. MisLd Dao Alvaro Castro Reserva -etikelin mielikuval syntyval? *

Osallistujamaara: 53

. X L o Viinin tai valmistajan/viinitarhan nimi
6 (11.3%): Viinin Lai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin typoy ivalinnat] ja

29 (54.7%): Etiketin typografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu )
Etiketin kuvitus ja symbelikia

21 (39.6%): Etiketin varit Etiketin informaatio ftekstisis R )

28 (52.8%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

7 (13.2%): Etiketin informaatio (tekstisisaltd)

39. Mihin kdyttotarkoitukseen ostaisit Dao Alvaro Castro Reserva -viinia? =

Osallistujamagrd: 53

Seurusteluun
20 (37.7%): Seurusteluun

Ruuan kanssa
15 (28.3%): Ruuan kanssa

Kiinnostuksesta vilneihin

8§ (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi

16 (30.2%): Lahjaksi ~ )
Sijoituskohteeksi

1 (1.9%): Sijoituskohteeksi N —

11 (20.8%): En ostaisi tata viinia 25
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40. Etiketti 8/18

Mitd makutyyppia viini Tarapaca La Cuesta Cabernet etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53

5 (9.4%): Marjaisa & Raikas

8 (15.1%): Pehmea & Hedelmainen
7 {13.2%): meheva & Hilloinen

11 (20.8%): Vivahteikas& Kehittynyt

8 (15.1%): Roteva & Voimakas

I Marjaisa & Raikas: 9.43%
/

En osaasanca: 26.42% .

.~ Pehmea & Hedelmainen: 15.09%

Sivu 14 / 32

14 (26.4%): En osaa sanoa

A = Meheva & Hilloinen: 13.21%
Roteva & Voimakas: 15.00% —

i
|
"~ Vivahteikas& Kehittynyt: 20.75%

41. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitdt tuotleeseen? *

vasen

Perinteitd ja historiaa

Arkisuutta ja asiallisuutta

Luontoarvoja ja ekologisu...

I Acitmeettinen keskiarva (@)

(1) 2) 3) (4) (5)  oikea
I % I % I % ¥I % I %

24x 45,28 19x 35,85 Sx 9,43 3Ix 5,66 2x 3,77 Modemiutta ja nykyaikaa

. + 1 2 3
1,87 1,06 Tl
3,401,04
Teknologiaa ja tehokkuutta 2,62 0,81

2x 3,77 9x 16,98 15x 28,30 20x 37,74 7x 13,21 Hienostuneisuutta ja luxu...

hx 9,43 16x 30,19 26x 49,06 6x 11,32 - -

42, Mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi synlyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 24

Vastaukset:

- Sama symboliikka kuin 1/18 viinin etiketissa.

- Tarapaca on tuttu merkki ja Chile perusviinien tucttajamaa. Ei erityisen erottuva etiketti,

- Luotettava laatu, perinteista viininviljelya.

- klassinen, perinteinen, kultaus tuo arvolkkuutta

- Viinitarhan kuvasta tulee mieleen perinteikkyys

- Kohtuuhintainen laatuviini

- Siind on viinitarha kuvassa eli se on jannaa

- bbb

- Perinteikds viinitalo. Voimakkas viini, Hienostunut maku.

- Luttu viini

- laatua

- Arrvoldeaan oloinen.

- Varma valinta, syy rypalelaadut

- Periteinen

- viinitilan kuva luo perinteista kuvaa valmistajasta

- Kaunis sommittelu, ja kuvasta tulee heti mielikuva viinitilasta, jolta tuote perdisin. Muuten informaatiota on
vahan.

- Perinteinen etiketti - modernilla twistilla - nykyaikaisilla tuotantotavoilla tuotettu laadukas viini
- Herkutteluhetkiin, maukas, hieman arvokkaampi viini.

- Etiketti kertoo paljon ja on tyylikis

- Vahan parempi viini.

- historian havina tuo "turvallisuuden tunteen”, kuvitus selkea ja linkittyy positiivisella tavalla vanhaan aikaan,
kullanviarinen teksti tekee etiketista hieman ylellisernman.

- Perinteinen ruckaviini

| Standard deviation {£)
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43, Mista Tarapacé La Cuesta Cabemet -etiketin mielikuval syntyval? *

Osallistujamadra: 53

. Viinin tai valmistajan/viinitarhan rimi
17 (32.1%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin typog ivalinnat] ja

24 (45.3%): Etiketin typografia Ehiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu . . .
Etiketin kuvitus ja symbeliikda

21 (39.6%): Etiketin varit Friketin informaatio (tekstisisala)

35 (66.0%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

10 (18.9%): Etiketin informaatio
{Lekstisisalta)

44, Mihin kiiyttotarkoitukseen ostaisit Tarapaca La Cuesta Cabernet -viiniéi? *
Osallistujamadra: 53
Seurusteluun
17 {32.1%): Seurusteluun
Ruvan kanssa
31 (58.5%): Ruuan kanssa
Kunnostuksesta vimehin
6 (11.3%): Kiinnostuksesla viineihin
Lahjaks:
14 (26.4%): Lahjaksi
Sijoituskohteeksi

3 (5.7%): Sijoituskohteeksi

En ostaisi tata viinia

3 (5.7%): En ostaisi tata viinia 5

45, Etiketti 9/18
Mita makutyyppia viini Ninth Island Pinot Noir etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaéara: 53
15 (28.3%): Marjaisa & Raikas

14 (26.4%): Pehmea & Hedelmainen

En osaa sanoa: 26.42%
.

-~ Marjaisa & Raikas: 28.30%

1 (1.9%): Meheva & Hilloinen
8 (15.1%): Vivahteikasft Kehittynyt

1 (1.9%): Roteva & Voimakas ok ks T

14 (26.4%): En osaa sanoa
Vivahteikas& Kehittynyt: 15.09%

\
L = e
Meheva & Hilloinen: 1.83% _/ Pehmea & Hedelmainen: 26 42%
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46, Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitdt tuotteeseen? *

B Arivmeettinen keskiarvo (@)
vasen 0] @ 3 (4) (5) oikea || standard deviation {=)
T Y| % E & @I % | % . + 1 2 3 4 5
Perinteils ja historiaa 9x 16,98 10x 18,87 17x 32,08 7x 13,21 10x 18,87 Modemiulla ja nykyaikaa 2,98 1,34 | . ]
Arkisuutta ja asiallisuutta  8x 15,09 16x 30,19 16x 30,19 7x 13,21 6x 11,32 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,75 1,21 . | | !

r=]

Luontoarvoja ja ekologisu... 9x 16,98 14x 26,42 24x 45,28 3x 5,66 3x 566 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,57 1,03 . | |

47, Mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaird: 26 Vastaukset:
- Raikas tuulahdus merelta. Sinansa merella ei ole tekemista viinin kanssa. Viinin nimi viittaa saareen.
- Viinia juodaan rantakahvilassa kaverien kanssa. Mielikuva tulee maisemasta. ..
- Raikas merellinen tuulahdus maistunee myos viinissa.
- vanhanaikainen piirros Australian rannikolta, historiallinen aspekti, siirtomaavallan ajoilta?
- Kuvasta tulee mieleen vanha rahtilaivaliilkenne ja siirtomaiden kauppatavarat
- Edullinen viini
- Se on merenldheinen koska kuva
- bbbbbbbbbbbbbb
- Halpa viini. Nuorekas - siis ohut viini,
- wnkkainen, en ostaisi etiketin vuoksi
- Typografiasta ja kuvituksesta syntyy halpa ja epaasiallinen mielikuva
- uuden ajan modemi viini
- Trendikas, nuorekkaiden viini.
- Hieno viini: syy vuosikerta ja rypale
- Vanhanaikainen
- Tasmania on saari ja etiketti antaa vahvistusta siihen
- ETIKETTI LUO KUVAN RAIKKAASTA VIINISTA
- Luonnon kuvaaaminen etiketissa antaa mielikuvan ettd myos tuotantomenetelmat ovat kestavan kehityksen
mukaisia. Helppo mukava seurusteluviini.
- Perusviini
- Arkinen kayttdviini, etiketti kertoo vihin ja on arkisen nakéinen.
- Kevyt, raikas.
- kuvitus on miellyttava ja herattaa uteliaisuuden. ei ehka aivan tyypillinen kuva, ja siksi kiinnostava.

- hienostunut

48, Mista Ninth Island Pinot Noir -etiketin mielikuvat syntyvat? *

Osallistujamaara: 53

o 5 s 53 . Wiinin Lai valmistajan/viinitarhan nimi
8 {15.1%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin i 1ia

14 (26.4%): Elikelin Lypografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu Btiketin kusitus ja symboliikke

25 (47.2%): Etiketin varit

Etiketin infor maatic {lekstisis alts)

36 (67.9%): Etiketin kuvitus ja symboliikka a0

10 (18.9%): Etiketlin informaatio
{tekstisisalto)
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49. Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Ninth Island Pinot Noir -viinia? *

Osallistujamagrd: 53
Seurusteluun
17 (32.1%): Seurusteluun

Ruuan kanssa
15 (28.3%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
8 (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi

11 (20.8%): Lahjaksi o .
Sijoituskohtesksi

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi N m—

15 {28.3%): En ostaisi tata viinia 20

50. Etiketti 10/18
Mitd makutyyppia viini Painter’s Cove Shiraz Cabernet etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 52
7 (13.5%): Marjaisa & Raikas

7 {13.5%): Pehmea & Hedelmainen

~ Marjaisa & Raikas: 13.46%

6 (11.5%): Meheva & Hillcinen

En osaa sanoa: 30.77% —._

7 {13.5%): Vivahteikasf Kehittynyt .~ Pehmea & Hedelmainen: 13.46%

9 {17.3%): Roteva & Voimakas

i G
16 (30.8%): En osaa sanoa " Meheva & Hilloinen: 11.54%

Roteva & Voimakas: 17.31% \
'~ Vivahteikas Kehittynyt: 13.46%

51. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuotteeseen?

[ Aritmeettinen keskiarvo ()

[ standard deviation {=)

. + 1 2 3 4 5

4,42 1,03

vasen (1) (2) (2) 4) (3

T XX % | % I % | %

oikea

Perinteits ja historiaa 2x 3,77 1x 1,89 6x 11,32 8x 15,09 36x 67,92 Modemiutta ja nykyaikaa

Arkisuutta ja asiallisuutta

Luontoarvoja ja ekologisu...

11x 20,75 8x 15,09 17x 32,08 8x 15,09 9x 16,98 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,92 1,36 |

2x 3,77 1x 1,89 17x 32,08 12x 22,64 21x 39,62 Teknologiaa ja tehokkuutta 3,92 1,07
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52. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 26 Vastaukset:
- Suorat viivat, voimakkaat savyt. Ei mitaan viittausta perinteisiin.
- Pelkistetty etiketti, mutta minusta tyylikds viirien kiyttd! Ei mitdin kikkailua,
- Voimakas etiketti, joka viestillda viinista toisaalla voimakkuutla mutta samalla Leollisuustunnelmaa.
- sininen kiilto - miksi?
- Viivakoodimainen etiketin kuvitus ja toisaalta varitys sa aikaan modernin ja teknisen vaikutelman
- Halvernman paan viini
- En osaa sanova
- bbbbbbbbbbbbb
- Hui miki etiketti! Liian vahva viini. Pelottava.
- varik hyvat, virtaviivainen
- Kuvituksen ja varien kautta syntyy mielikuva miesten kosmetiikasta.
<if
- Asiallinen, perusviini.
- Kylma vaikutelma
- Arhikki etiketti, mutta ei viinipullomainen
- uusi viiled etiketti ei herdta viiniin vetoa
- Aika tylsa etiketti. Tulee mielikuva perusviinistd, joka mitddnsanomaton.
- Selked ja Lyylikas etiketti, Pidan sinisesta varista,
- yksinkertainen pelkistetty moderni etiketti - vari herdttaa uteliaisuutta
- Perusviini.
- Pelkistetty etiketti, luo modemin kaytiiviinin mitdansanomattoman mielikuvan.
- Asiallinen.
- ehdottomasti moderniin nykypaivaan liitlyvia mielikuvia, jattaa ehka hieman “kylmaksi®, ei ole kovin
houkutteleva/kiinnostava. toisaalta hyvin selked ja yksinkertainen.
- Vaardt viirit, sininen ei sovi viinin etikettiin

53. Mistd Painter’s Cove Shiraz Cabernet -etiketin mielikuvat syntyvat? *

Osallistujamadra: 53

. Viinin tai valmistajan/viinitarhan rirmi
5 (9.4%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nirmi Etiketin typog ivalinnat] ja

15 (28.3%): Etiketin typografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu e —

40 (75.5%): Eliketin varit Etiketin informaatio {tekstisisalta)

30 (56.6%): Etiketin kuvitus ja symbuoliikka 50

9 {17.0%): Etiketin informaatio (tekstisisdltd)

54. Mihin kiyttbtarkoitukseen ostaisit Painter’s Cove Shiraz Cabernet -viinia? *
Osallistujamaara: 53
Seurusteloun
17 {32.1%): Seurusteluun
Ruuan kanssa

19 (35.8%): Ruuan kanssa
Kannestuksesta vineibin
4 (7.5%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi

10 (18.9%): Lahjaksi . .
Sijoituskohtersksi

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi O —
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55. Etiketti 11/18

Mita makutyyppia viini Voga Italia Quattro etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 51

6 (11.8%): Marjaisa & Raikas

6 (11.8%): Pehmes & Hedelmainen i Marjaisa & Raikas: 11.76%

2 {3.9%): Meheva & Hilloinen
10 (19.6%): Vivahteikas& Kehittynyt

8 (15.7%): Roteva & Voimakas

19 (37.3%): En osaa sanoa

En osaa sanoa: 37.25%

Roteva & Voimakas: 15.69% —

56. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitédt tuotteeseen? *

Osallistujamadra: 53

vasen

Perinteitd ja historiaa

Arkisuutta ja asiallisuutta

Luontoarvoja ja ekologisu...

(1) (2) (3 {4) (5] oikea
TR 7. ¥ Bl T 4 PR

2x 3,77 1x 1,89 3x 5,66 5x 9,43 42x 79,25 Modemiutta ja nykyaikaa

6x 11,32 6x 11,32 13x 24,53 13x 24,53 15x 28,30 Hienostuneisuutta ja luxu...

E -
4,58 0,97
3,47 1,32

2x 3,77 2x 3,77 10x 18,87 9x 16,98 30x 56,60 Teknologiaa ja tehokkuutta 4,19 1,11

57. Mita mielikuvia etikelin perusteella syntyy? Miksi synlyy Lietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 25

Vastaukset:

—— Meheva & Hilloinen: 3.92%

B N\
g / - Vivahteikas& Kehittynyt: 19.61%

.~ Pehmea & Hedelmainen: 11.76%

Sivu 19/ 32

. Aritmeettinen keskiarvo (@)

[ standard deviation {=)

1

2

- Etiketti on kuin hajuvesipullon kyljestd. Jos tietdisi niin voisi olettaa ettsd valmistaja on joku luxus merkki esin

chanel

+ Voisi olla kosmetiikka tai hiustenhoitotuote. Ei tule viinipullo ensimmaisena mieleen.

- Vaikhka aika synkka kuitenkin modemivaikutelma, ei torjuva.

« Onke tama viini, mieleeni tulee ldhinna hiusten muotoilutuctteet! Tai Vagabond-brandi...

- Pelkistetty tekstietiketti ja viiritys antaa modernin vaikutelman

- Lienee joku autotalliblandis kun ei co edes vuosikertaa

- Se on moderni

- 888

- Tulee mieleen hajuvesipullo tai miesten sampoo. Kasittamaton etiketti!
- Erikoinen muotoilu ja yksinkertaisuus luovat mielikuval.

- & juuri mitaan

- Nykyaikaa.

- Jarkyttava etiketti, pois silmat tasta ja akkia

- Ei mitddn informaatiota. Esineiden tietdisi mikd pullon saa, jostakin saa.
- kuin hajuvesipullon etiketLi

- Tosi moderni etiketti, olisiko myos viini tassa pullossa trendikasta

- Moderni ja yksinkertaisen tyylikas etiketti, valmistusvuosi i ole nakyvissa?

+ Pullon muotokieli kutsuu kokeilemaan - paalta pain voisi olla vaikea arvicida sisaltGa -arvoituksellinen

- Viini?
- moderni, ei kerro viinistd mitadn.
- Miehekas.

- ulkondkd on himmentidva, ellen tietdisi kyseessd olevan viinin, saattaisin luulla joksikin aivan muuksi tuotteeksi.
- Liian modemi pakkaus, nadyltdad shamppoo Lai muun kemikaalitluotteen pakkauksella
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58. Mistd Voga Italia Quattro -etiketin mielikuvat syntyvat? *
Osallistujamaara: 53
X Vinnin tai valmistaganfvantarban nimi
11 (20.8%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan
nimi Etiketin fia i 11

26 (49.1%): Etiketin typografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu . v
Etiketin kuvitus ja symbolikka

29 (54.7%): Eliketin vérit Ftiketin infarmaatio ftekstisisalia)

31 (58.5%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

3 (5.7%): Etiketin informaatio (tekstisisaltd)

99. Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Voga Italia Quattro -viinia? *

Osallistujamagrd: 53

Seurusteluun

16 (30.2%): Seurusteluun
Ruuan kanssa

12 (22.6%): Ruuan kanssa
Kinnostuksesta vilneihin
9 (17.0%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
15 (28.3%): Lahjaksi

En ostasi tata vimnia

- {0.0%): Sijoituskohteeksi

20
17 {32.1%): En ostaisi tata viinia

60. Etiketti 12/18
Mita makutyyppia viini Live-a-Little Really Ravishing Red etiketin perusteella parhaiten edustaa ?

Osallistujamaara: 52
14 (26.9%): Marjaisa & Raikas

11 (21.2%): Pehmes & Hedelmainen

/" Marjaisa & Raikas: 26.92%

7 (13.5%): meheva & Hillcinen En osaasanoa: 30.77%

1 (1.9%): Vivahteikas& Kehittynyt
3 (5.8%): Roteva & Voimakas

16 (30.8%): En osaa sanoa e —— Y

Vivahteikas& Kehittynyt: 1.92% — “~ Pehmea & Hedelmainen: 21.15%

Meheva & Hilloinen: 13.46%
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61. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella liitdt tuotteeseen? *

. Aritmeettinen keskiarve (&)

vasen (1) 2) (3) (4) 5) oikea || standard deviation {=)
: Bl : Pl . £ 1 2 3 4 s
Perinteits ja historiaa Sx 9,43 4x 7,55 10x 18,87 15x 28,30 19x 35,85 Mademiutta ja nykyaikaa 3,74 1,29 |2 |

Arkisuutta ja asiallisuutta  18x 33,96 10x 18,87 20x 37,74 4x 7,55 1x 1,89 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,25 1,07 | |

Luontoarvoja ja ekologisu... 21x 39,62 4x 7,55 22x 41,51 2x 3,77 4x 7,55 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,32 1,25 | |

62, Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamird: 25 Vastaukset:
- Erikoinen etiketti kuin postikortista, Vaikea mitenkaan yhdistaa viiniin
- Viini voi olla hyva mutta etiketti pilaa sen! Huurmoern ei loimi minusta Lassa etiketissa.
- lloista seurustelua hyvassa seurassa ja tunnelman luoja.
- Onko tama laihdutusviini? Miksi ekologisuus on nain nakyvad, miksi ei muuta informaatiota?
- Hauska kuvitus, Luomuhenkisyys tulee esille alareunan kuvasta ja tekstista,
- Joku kotiviinitasoinen viini
- Ettd naen tahtia kun juon kyseista viinia
- 4899499egusg

- Seurusteluviini. Juodaan illallasyolla. Juopumistarkoituksessa.

- Typografian kautta tulee halpavaikutelma.

- hammennysta!

- Yksinkertainen, konstailematon, arkiviini.

- En oslaisi, en saa mitaa selvaa etiketista

- Erikoinen, mutta ei vaikuta graafikko tekemalta

- Ekologisuus,

- Maisten juoma, kevyt ja raikas.

- Juomalla titd saavuttaa taivaalta kuun ja téhdet, Hilpeyttd ja onnellisuutta lupaava viini, Mielikuvan aiheuttaa
etiketin kuva.

- HAuska seurusteluviini - ekologisesti tuotellu - pieni logo viittaa sithen

- Maukas, luonnonmukainen viini.

- Huomiota herdttdva, jinnd, erikoinen etiketti. Innostaa ostamaan ja maistamaan viinid.

- Hauska.

- téma on hauska, jo humoristinen nimi herattaa kiinnostuksen, epatyypillisesta kuvituksesta puhumattakaan,
rehevd hahmo etualalla herattad ajatuksen rentoutumisen/oman ajan/hetkessa elamisen tarkeydesta, ja
houkuttelee hidastamaan tahtia. myds viinin nimi "chjaa” pois kylmasta tehokkuusajattelusta. ostaisin ehdottomasti,
vaikka vain pelkan etiketin ja sen synnylttamien positiivisten mielikuvien perusteella,

- Ekologinen, arkiviini, seurusteluun ja rucan kanssa, arkiruoan. Ei ole kalliin nakdinen, jokapaivaiseen kayttoon :)
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63. Mista Live-a-Little Really Ravishing Red -etiketin mielikuval syntyvat? *
Osallistujamaara: 53
. . . o Wiinin tai valmistajan/viinitarhan nimi
3 (5.7%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan
nimi Etiketin typog ivalinnat] ja

16 (30.2%): Etiketin typografia Etiketin varit

{fonttivalinnat) ja sommittelu T —

19 {35.8%): EtikeLin varit Etiketin informaatio {tekstisisalta)

45 (B4.9%): Etiketin kuvitus ja symbuoliikka 50
13 (24.5%): Etiketin informaatio
(tekstisisalto)

64. Mihin kiyttilarkoitukseen ostaisit Live-a-Little Really Ravishing Red -viinia? *
Osallistujamaara: 53
Seurusteluun
29 {54.7%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
9 (17.0%): Ruuan kanssa
Kinnastuksesta viineihin
7 (13.2%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
10 (18.9%): Lahjaksi
Sipituskehieeksi

1 (1.9%): Sijoituskohteeksi e en——

15 (28.3%): En ostaisi tata viinia

65. Etiketti 13/18
Mita makutyyppia viini Fortuna etiketin perusteella parhaiten edustaa ?

Osallistujamaara: 53
20 (37.7%): Marjaisa & Raikas

15 (28.3%): Pehmea & Hedelmdinen

Enosaa sanoa: 24.53%

2 {3.8%): Meheva & Hilloinen

“Marjaisa & Raikas: 37 74%

2 (3.8%): Vivahteikas& Kehittynyt

1 {1.9%): Roteva & Voimakas Rersvivde Voamakos: ik

Vivahteikass& Kehittynyt: 3.77% —

13 (24.5%): En osaa sanoa Meheva & Hilloinen: 3.77% —

|

Pehmea & Hedelmainen: 28.30% -
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6. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuotteeseen? *

. Aritmeettinen keskiarve (@)

vasen 5l (2] [3] (4) (5) oikea |:| Standard deviation {£)

E % I % I % I % [ % .:t 1 2 3 4 &

Perinteita ja historiaa 1x 1,89 6x 11,32 11x 20,75 13x 24,53 22x 41,51 Modemiutta ja nykyaikaa 3,92 1,12

Arkisuutta ja asiallisuutta  12x 22,64 19x 35,85 18x 33,96 2x 3,77 2x 3,77 Hienostuneisuutta ja luxu... 2,30 0,99

Luontoarvoja ja ekologisu... 26x 49,06 12x 22,64 7x 13,21 2x 3,77 6x 11,32 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,06 1,35 |

67. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi synlyy Lietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 23 Vastaukset:
- Luomua ja luontoarvoja - kuvitus ja teksti.
- Luonto omimmillaan mutta ei mitenkaan viittaa viiniin. en ostaisi apilanlehdesta tehtya viinia
- Tylsd, liian pelkistetty etiketti. Apila ei luo yhteyttd viiniin, ainakaan minulla.
- Luomuajatus
- Luomuajatus kay seille seka kuvasla, vareistd etld teksLista
- Bulkkiviini
- ELLE viini on luornonldheistd ja irlantilaista koska siing on neliapila
- ggggugogauogg

- Bkologisesti valmistettu. Nuorille aikuuisille suunn

- Hyvin neutraali, ei mielikuvia synnyttava, tuntuu etta tuc liilkaa esille ekologisuutta varien ja kuvavalinnan vuoksi,
- Llusina viini, muovipullo..

- Makkiviini,

- Yksinkertainen, halvan oloinen

- Suuri pullo ekologista juomaa, apilaviini kuka juo?

= Luonnonmukainen etiketli - viittaa luomuwviiniin.

- Mielikuva luomutuotteesta

- Vihreal arvol ja pelkistelty etiketti - voisin ehka kokeilla omaan kayltoo seurustelu viining - hieman halpa
vaikutelma

- Vahan tylsa luomu-vaihtoehto.

- Ruoanlaittoviini

- selkeasti moderni. etiketin kuvan perusteella ajattelisin viinin clevan raikkaan ja kevyen makuinen.

- En ostaisi, tylsd etiketti, arkinen, bulkkia

68. MisLa Fortuna-etiketin mielikuvat syntyvat? *
Osallistujamaara: 53
. Wiinin tai valmistajan/viinitarhan nimi
6 (11.3%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan
nimi Etiketin ia (fonttivalinnat) ja s¢

13 (24.5%): Etiketin typografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu L o »
Etiketin kuvitus ja sy mboliikka

19 (35.8%): Etiketin varit

Etiketin informaatio itekstisis altd)

41 (77.4%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

15 {28.3%): Etiketin informaatio
(Lekstisisalto)
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69. Mihin kiyllotarkoitukseen oslaisit Fortuna-viinia? *
Osallistujamaara: 53
Sewrusteluun
16 (30.2%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
17 {32.1%): Ruuan kanssa
Ennnostuksesta vaneihin
10 (18.9%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
5 (9.4%): Lahjaksi - .
Sijoituskohte eksi

1 (1.9%): Sijoituskohteeksi P —

18 {34.0%): En oslaisi Lala viinia

20

7

o

. Etiketti 14/18
Mitd makutyyppia viini Finca La Emperatriz Garnacha etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
5 (9.4%): Marjaisa & Raikas

8 (15.1%): Pehmea & Hedelmainen

s Marjaisa & Raikas: 9.43%
f

/
1 (1.9%): Meheva & Hilloinen

.~ Pehmea & Hedelmainen: 15.09%
Enosaa sanoa: 37.74% .

14 (26.4%): Vivahteikas& Kehittynyt
5 (9.4%): Roteva & Voimakas | MehevaEschiloinen:189%

20 (37.7%): En osaa sanoa

Vivahteikas& Kehittynyt: 26.42%
Roteva & Voimakas: 9.43% —

71. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuott I

Osallistujamddra: 53
B Anitmeettinen keskiarvs (@)
- o @ ) “) ) i || Standard deviation ()

I % I % I % £ % I % .*1

2 3 4 5
Perinteitd ja historiaa 11x 20,75 13x 24,53 20x 37,74 8¢ 15,09 1x 1,89 Moderniutta ja nykyaikaa 2,53 1,05 [ |

Arkisuutla ja asiallisuutta  5x 9,43 8x 15,09 25x 47,17 12x 22,64 3x 5,66 Hienostuneisuutta ja luxu.. 3,00 1,00

Luontoarvoja ja ekologisu.. 5x 9,43 9x 16,98 30x 56,60 5 9,43 4x 7,55 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,89 0,97
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72. mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 21 Vastaukset:
- Sekava, patsasmainen, alkukantainen. Ei ostohaluja herattava
- Kuvasta ei oikein saa selvad... Mutta Ricjan alueen viinit ovat taattua peruslaatua.
- Mielenkiintoinen, pitaisi kokeilla.
- Sekava kuvakollaasi, mita tasta pitaisi jaada tunnemieleen? Kirjoituskieli, punainen varn jaa silmiin
- Nuorehko kalifornian viini, varmaan ok
- ELLA viini on kisintehlyd koska siing on kasi
- $89929339999aggugaagaagugagagagnguag
+ Rioja = yleensd erinomainen. Vahva viini. Tanniininen. Vuosikerta,
- Harkittu ja hieman kalliimpi viini, joka ei kuitenkaan halua korostaa naita asioita.
-1
- Paremmanoloinen viini.
- Sekava
- Ei erottuva, mutta selked.
- Amerikan herkuille
- Hedelmainen viini etiketin perusteella
- hyva ruckaviini - perusviini - ei konstaile ei erityisen vanha viini
- Mitaansanomaton. En hahmola etiketissa olevaa kuvaa, enka ymmarra LeksLia.
- Outo.
- varimaailma on harmmoeninen, toisaalta tama saallaisi jaada kaupassa jopa hucmaamatta. ulkeasussa ei ole mitdan,
minka vuoksi jattdisin ostamatta, toisaalta se jokin "koukhku® puuttuu,
- Mitdansanomaton, varil, epaselva kuva

73. Mistd Finca La Emperatriz Garmacha -etiketin mielikuvat syntyvat? *
Osallistujamaara: 53

. Viinin tai valmistajan/viinitarhan rimi
11 {20.8%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin typografia ffonttivalinnat] ja sommittely

18 (34.0%): Etiketin typografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu Etiketin kusitus ja symboliia

18 (34.0%): Etiketin varit Etiketin infarmaatio {tekstisisals |

36 (67.9%): Eliketin kuvitus ja symboliikka

5 (9.4%): Etiketin informaatio (tekstisisaltd)

74. Mihin kiyttétarkoitukseen ostaisit Finca La Emperatriz Garnacha -viinia?

Osallistujamasrd: 53
Seurusteluun
16 (30.2%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
20 (37.7%): Ruuan kanssa
Kainnostuksesta viineihin
8 (15.1%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaks:

13 (24.5%): Lahjaksi . .
Sijoituskohteeksi

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi T ——

25
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75. Etiketti 15/18
Mita makutyyppia viini Don Mendo Gran Reserva etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 52

1 {1.9%): Marjaisa & Raikas
[“Marjaisa & Raikas: 1.92%

5 {9.6%): Pehmeéd & Hedelmainen | ~Pehmea & Hedelmainen: 9.62%

4 (7.7%): Mehevd & Hilloinen -~ Meheva & Hilloinen: 7 63%

En osaa sanoa: 32.69% —._

g

9 (17.3%): Vivahteikasé Kehittynyt

16 (30.8%): Roteva & Voimakas T < 8
e ~— Vivahteikas& Kehittynyt: 17.31%

17 (32.7%): En osaa sanoa ' y

|
Roteva & Voimakas: 30.77% —

76. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuctteeseen? *

W Acitmeettinen keskiarvo @)
] M @ 3 (4) {5) oikea || standard deviation ()
I % I % I % I % I % | TR
Perinteita ja historiaa 7x 13,21 16x 30,19 13x 24,53 12x 22,64 5x 9,43 Modemiulla ja nykyaikaa 2,85 1,20 | . .

Arkisuutta ja asiallisuutta  1x 1,89 4x 7,55 13x 24,53 14x 26,42 21x 39,62 Hienostuneisuutta ja luxu... 3,94 1,06

Lucntoarvoja ja ekologisu... 4x 7,55 6x 11,32 28x 52,83 11x 20,75 4x 7,55 Teknologiaa ja tehokkuutta 3,09 0,97

77. mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamasrd: 24 Vastaukset:
- Ehka on yritelty lilkaa jos tuossa pullossa on kuori, Muuten tyylikas musta kulta pohja.
- Arvokas ja perinteinen.
- Ei ole etikettid, on suojakuori avausnauhoineen - paljastuuko alta jotain uutta?

- (Ostaisin lahjaksi tai viemisiksi

- Paperikaare..

- Etta tama viini on helvetin kallis

- g88

= Tultu viini, Musla ja kulta yhdessa antaval aina arvokkaan ja tyylikkaan kuvan. Kultanauha kuvastaa saatua mitalia
joissain kilpailuissa! Etskari balanssissa.

- Kallis johtuen erikoisermmasta etiketti ratkaisusta.

- Arvokkaan, hinostuneen ihmisen viini.

- Laadukas

- Tavoiteltu luxusta,mutta ei onnistunut, sopisilahjaksi

- Kallis pullo

- Juhlatilanteisiin, ulkoasu antaa arvokkaan vaikutelman

- peruspuna
- mielikuva perinteisen viininvalmistajan modemista markkinoinnista - ylipakkaaminen ja kultaus tuovat ylellisen
viinin twuntua

- Juhlahetkiin!

- Kallis laatuviini. Tyylikds ulkonaki, kadre.

- Voisi kokeilla,

- ulkonaki on tavallista juhlavampi, en ehka arkena ostaisi. klassinen,

- Paperipaallinen tuo luxusta, perinteisen luotettavan nakdinen viini, perinteinen
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78. Mistd Don Mendo Gran Reserva -etiketin mielikuvat syntyvat? *

79.

80.

Osallistujamasrd: 53

7 (13.2%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nirmi

25 (47.2%): Etiketin typografia
{fonttivalinnat) ja sommittelu

28 (52.8%): Etiketin varit
29 (54.7%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

7 {13.2%): Etiketin informaatio (tekstisisdltd)

Viinin tai valmistajan/viinitarhan rirmi

Etiketin typog lia

Etiketin varit

Etiketin kuvitus ja symbaliikka

Etiketin informaatio {tekshsisala)

Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Don Mendo Gran Reserva -viinia?

Osallistujamaara: 53
7 {13.2%): Seurusteluun

17 (32.1%): Ruuan kanssa

Kiinnostuksesta viineihin

6 (11.3%): Kiinnostuksesta viineihin
30 (56.6%): Lahjaksi
4 (7.5%): Sijoituskohteeksi

5 {9.4%): En ostaisi it viinid

Etiketti 16/18

Syeituskahlesks:

En ostaisi tata vinia

Seurusteluun

Ruuan kanssa

Lahjaksi

s

Mitd makutyyppia viini Campo Viejo Crianza etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53

9 (17.0%): Marjaisa & Raikas

8 (15.1%): Pehmea & Hedelmainen
8 (15.1%): Meheva & Hilloinen

5 (9.4%): Vivahteikast Kehittynyt
8 (15.1%): Roteva & Voimakas

15 (28.3%): En osaa sanoa

/— Marjaisa & Raikas: 16.98%

En osaa sanoa: 28.30% .

Pehmea & Hedelmainen: 15.09%

P
Roteva & Voimakas: 15.09% —
- Meheva & Hilloinen: 15.09%

Vivahteikas& Kehittynyt: 3.43% -]
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81. Mitd ominaisuuksia etiketin perusteella litdl tuotteeseen? *

. Aritmeettinen keskiarve (@)

vasen i @) &) 4 (5 oikea B stardacccavistonts)
I % I % I % I % I % | BRI

Perinteitd ja historiaa 18x 33,96 13x 24,53 15x 28,30 7x 13,21 - - Modemiutta ja nykyaikaa 2,21 1,06 l | .

Arkisuutta ja asiallisuutta  9x 16,98 6x 11,32 26x 49,06 10x 18,87 2x 3,77 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,81 1,06 I I |

Luontoarvoja ja ekologisu... 3x 5,66 10x 18,87 32x 60,38 7x 13,21 1x 1,89 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,87 0,79

82, Mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 25 Vastaukset:
- Pehmeat varit ja pehmea fontti. Tulee lampoinen mielikuva

Sivu 28 / 32

- Riojan alueen viini... aika yllatykseton etiketti, takaa hyvin perusviinin. Etiketissé ei ole yritetty kikkailla mitdan.

- Perusviini, luotettava mulla Lavanomainen

- Keltainen kypsa vari, ilo, voima

- Keltaisesta tulee tassa jotenkin halvahko vaikutelma

- ok viini

- ELLa Lama viini on jannaa

- J3iiii

- Keltainen etskari tuo mieleen samppanjan (keltainen leski) = lis83 viinin arvokkuutta, Vari balanssissa. Tuttu ja
turvallinen. Korkealaatuinen - kuitenkin hinta ja laatu oockoo. Pidan mybs espanjalaisista viineita.

= butku viini

- Tassa etiketissa mikaan ei herald huomiota.

- tuttu tuote

- Perusviini, mokkikaytloon.

- Grianza, helpp

- Kiva viri,mutta halvan viinin oloinen

- keltanen vari sopii tummaan pulloon, selkea

- Peruseliketti: ei tuo mielikuvia, jos ei tunne viininvalmistajaa Lai viinid nimen perusteella.

- Fontti viittaa perinteisiin - viinin ystavat luottavat csaamiseen pitkalla aikavalill’ - laadukas ja tyylikas, ei liian
hieno

- Perusviini

- Ruckaviini, jonka voisi ostaa viikonloppuna juotavaksi. Asiallinen, paljon tietoa viinista kertova etiketti, mutta
melko arkinen.

- Keltainen

- keltainen viri on hyvin hallitseva, herdttaa vahvoja ajatuksia viinin mausta. [dmmin keltainen synnyttas
mielikuvan viinin "mehevyydesta®. jos olisin liharuckien ystava, ostaisin Lata.

83. Mistd Campo Viejo Crianza -etiketin mielikuval syntyvil? *

Osallistujamaara: 53
L . i X L Wiinin tai valmistajan/viinitarhan nimi

16 (30.2%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin

¥peg ivalinnat) ja

14 (26.4%): Etiketin typogzrafia Ftiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu )
Etiketin kuvitus ja symbalikka

34 (64.2%): Etiketin varit Etiketin informaatio {tekstisisalts)

19 {35.8%): Etiketin kuvitus ja symboliikka a0

5 {9.4%): Etiketin informaatio {tekstisisalto)
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84. Mihin kiyttSlarkoitukseen ostaisit Campo Viejo Crianza -viinia? *
Osallistujamaara: 53
Seurusteluun
15 (28.3%): Seurusteluun
Ruvan kanssa

24 (45.3%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
5 (9.4%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
8 (15.1%): Lahjaksi
Sajoituskabitesks

2 (3.8%): Sijoituskohteeksi

En estaisi tata vinia

Sivu 29/ 32

12 (22.6%): En ostaisi tata viinia

85. Etiketti 17/18
Mita makutyyppia viini Castello Svevo Rosso etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
6 (11.3%): Marjaisa & Raikas

8 (15.1%): Pehmeéd & Hedelmainen

/~ Marjaisa & Raikas: 11.32%
/

8 (15.1%): meheva & Hilloinen En o533 sanoa: 32.08% .
6 (11.3%): Vivahteikasf Kehittynyt
8 (15.1%): Roteva & Voimakas

17 {32.1%): En osaa sanoa

/-
Roteva & Voimakas: 15.09% —

\

" Vivahteikas& Kehittynyt: 11.32%

86. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liitat tuott I

Osallistujamddra: 53

vasen (4] (2) (3) (4) {5) oikea

I % I % I % I % L[ % .x

Perinteiti ja historiaa 13x 62,26 12x 22,64 5x 9,43 1x 1,89 2x 3,77 Modemiutta ja nykyaikaa 1,62 1,00
Arkisuutta ja asiallisuutta  4x 7,55 11x 20,75 20x 37,74 13x 24,53 5x 9,43 Hienostuneisuutta ja luxu... 3,08 1,07

Luontoarvoja ja ekologisu.. 5x 9,43 22x 41,51 21x 39,62 2x 3,77 2x 5,66 Teknologiaa ja tehokkuutta 2,55 0,93

Pehmea & Hedelmainen: 15.09%

" Meheva & Hillsinen: 15.09%

B Anitmeettinen keskiarv (@)

|| Standarc deviation [ +)

1 2 3 4 5
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B7. Mita mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 25 Vastaukset:
- Luento, perinteet, kasinpoiminta, perinteinen rinnemaasto viininviljelyyn. Perinteinen mielikuva viinitarhasta
- Perinteinen viini, linna huipulla on ei minusta ole paras mahdollinen etikettikuva.
- Perinteikas viinitila, laatutuote, arvokkous
- Kaksiosaisuus, sinetti, vaakuna, linna, luostan... Miksi rinne on noin jyrkka?
- Hieno kuvitus laittaa mielikuvituksen lilkkeelle. Tama olisi mukava antaa lahjaksi.
- limeisesti aika nuori?
- ELLa orjal oval Wwottaneel Laman viinin.
- 113i33333511110)
« Peristeikds valmistaja - pitkd ura. Vahva viini - kuitenkin pehmed.
- Runsaan oloisen kuvituksen vucksi lulee Layleldinen vaikutelma.
- perinteita
- Tyylikds, ei ihan perusviini.
- Halpa viini, ei houkuta
- Sellainen jaakin viini pullon etiketin olettaa olevan, yllatykselon, mutta turvallisen nakdinen
- vanha viinitila
- Mahtipontinen etiketti, viittaa voimakkaaseen viiniin.
- kuvasta
- Sinetilla ja vanhalla linnan kuvaamisella lilkaa yritetty luvata perinteikasta laatuviinia - epailytlavaa-
- Arvokas
- Hyvd kiyttoviini vilkenlopuksi. Vanhahtava kuva ja teksti, laatuluokitus hyvin nikyvissa,
- Vahva, perinteikas.
- kuva on kiinnostava, vaikka etiketissa ei lue, ettd kyseessa olisi luomuviini, kuvan “peltotydlaiset” tuovat heti
taman ajatuksen mieleen. positiivisia mielikuvia.
- Huono fontti, lapsellinen nakdinen. Ei luctettavan ja laadukkaan nakcinen. Kompelo, varit huono.

88. Mistd Castello Svevo Rosso -etiketin mielikuvat syntyvat? =
Osallistujamaara: 53

X Viinin ban valrmistagan v unitarhan e
18 {34.0%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin i lia

24 (45.3%): Etikelin Lypografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu Etiketin kuvitus ja symboliikka

18 {34.0%): Etiketin varit

Etiketin informaatio flekstisis ald )

37 {69.8%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

1 (1.9%): Etiketin informaatio (tekstisisalti)

89. Mihin kiyttotarkoitukseen ostaisit Castello Svevo Rosso -viinia? =

Osallistujamaara: 53

Seurusteloun
16 {30.2%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
23 (43.4%): Ruuan kanssa
Kinnostuksesta vineibin
2 (3.8%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
18 (34.0%): Lahjaksi
Siituskobiles ks

5 (9.4%): Sijoituskohteeksi T —

8 (15.1%): En ostaisi tata viinia 25
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90. Etiketti 18/18
Mita makutyyppia viini Il Papavero Rosso etiketin perusteella parhaiten edustaa?

Osallistujamaara: 53
18 (34.0%): Marjaisa & Raikas

16 (30.2%): Pehmea & Hedelmdinen

Enosaa sanoa: 24.53%

2 {3.8%): Meheva & Hilloinen - "
-~ Marjaisa & Raikas: 33.96%

4 {7.5%): Vivahteikas& Kehittynyt
- (0.0%): Roteva & Voimakas
Vivahteikas& Kehittynyt: 7.55%

13 (24.5%): En osaa sanoa P
Meheva & Hilloinen: 3.77% —

" Pehmea & Hedelmainen: 30,19%

91. Mita ominaisuuksia etiketin perusteella liltél tuotleeseen? *

. Aritmeettinen keskiarve (@)

vasen m @ @) 4) (5 okea Sl
I % I % I % I % I % -112345
Perinteita ja historiaa 8x 15,09 10x 18,87 17x 32,08 15x 28,30 2x 5,66 Modemiutla ja nykyaikaa 2,91 1,15 I : | .
Arkisuutta ja asiallisuutta  6x 11,32 19x 35,85 17x 32,08 10x 18,87 1x 1,89 Hienostuneisuutta ja luxu.. 2,64 0,98 . ] |
Luontoarvoja ja ekologisu... 8x 15,09 24x 45,28 14x 26,42 4x 7,55 3x 5,66 Teknologiaa ja Lehokkuutta 2,43 1,03 ] |

92, mitd mielikuvia etiketin perusteella syntyy? Miksi syntyy tietynlaisia mielikuvia?

Osallistujamaara: 24 Vastaukset:
- papyryskaardon piirretty kasvi antaa luonnonlaheisen vaikutelman. Ei kuitenkaan ole perinteinen tunne. En ostaisi
- Kevyl seurusteluviini, tuleeko mielikuva tuon kukan perusteella , en osaa sanoa. Aika hauska etiketti vaikka
yhteytta kukan ja viinin valilla en lOyda. (jos csaisi italiaa ja tietdisi mita |l Papavero tarkoittaa)
- lloinen ja raikas, arkiviini.
- Onko tuo unikko - no, eil Tuoksu, tunnelma, tuulessa huojuva pelto

- Tuo kukka jaa vahan mysteeriksi, tulee mieleen onko viini jotenkin erikoisesti tai vahvasti maustettua..

- Jiliiiiini

- Raikas seurusteluviini. Moderni. Kevyt., Nuori viini,

- luntematon

- Arkinen, yksinkertainen, perusviini.

- Ei synny mitaa mielikuvaa

- Kaunis, mutta e millaén tapaa erottuva, naisellinen

- kukkaisa kewvyt viini

- Hempei etiketti, olisiko viini myis kevyl ja "romantlinen”.

- kuvasta

- mukava seurusteluviini - helppo - etiketti lupaa mukavaa seurusteluviinia.
- Perusviini

- Arkiviini, etiketli arkinen.

- Kevyt, hauska.

- lampimat varit oval miellyllavia. herattaa ajatuksen pehmean makuisesta viinista.
- Tylsa, varit, kuva
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93. Mista Il Papavero Rosso -etiketin mielikuvat syntyvat? *

Osallistujamadra: 53

i Viairin ba valimistagan fvanitarhan mem
7 (13.2%): Viinin tai valmistajan/viinitarhan

nimi Etiketin i 1ia

13 (24.5%): Elikelin Lypografia Etiketin varit

(fonttivalinnat) ja sommittelu Etiketin kusitus ja symboliide

32 (60.4%): Etiketin varit Etiketin infor maatio (tekstisis als)

38 (71.7%): Etiketin kuvitus ja symboliikka

5 (9.4%): ELiketin informaalio {Lekslisisalld)

94. Mihin kiyttitarkoitukseen ostaisit Il Papavero Rosso -viinia? *

Osallistujamasra: 53

Seurusteluun

28 (52.8%): Seurusteluun
Ruuan kanssa
15 (28.3%): Ruuan kanssa
Kiinnostuksesta viineihin
3 (5.7%): Kiinnostuksesta viineihin
Lahjaksi
9 (17.0%): Lahjaksi

En ostaisi tata viinia

- {0.0%): Sijoituskohteeksi

16 (30.2%): En ostaisi tata viinia
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MAKUTYYPIT PUNAVIINIT

MARIJAISA & RAIKAS

Kevyita ja keskitayteldisia viineja, joita savyttavat tuoreiden marjojen aromit ja hapokkuus.

Raikkaan tuoreutensa ansiosta ne seurustelevat luontevasti pastojen seka kasvis- ja kanaruokien, mutta myos
kalaruokien kanssa.

HAOCC

Keskitaytelaisia ja tayteldisia viineja, joissa on usein hiven makeutta. Pehmea hedelmaisyys on viinien tyypillinen piirre.

Nama punaviinimaailman moniottelijat sopivat erityisen hyvin seurusteluun ja noutopéytiin.

®6

MEHEVA & HILLOINEN

Keskitaytelaisia, taytelaisia tai erittain taytelaisia viineja, joita yhdistavat kypsa marjaisuus ja hilloinen paksuus.

Runsaat ja aromikkaat viinit ovat hyva valinta, kun katat pdytéén lihaisia ruokia.

v Ll ]y

Keskitaytelaisia ja tayteldisia viineja, joissa on kypsymisen myéta syntyneité kehittyneitd aromeja: nahkaa, tallia, tammea
ja yrtteja.

Vivahteikkaat viinit maistuvat juurevien liharuokien kanssa. Ne ovat my6ds hyvia juustoviineja ja omiaan nautiskeluun.

VOO

ROTEVA & VOIMAKAS

Taytelaisia tai erittéin taytelaisia. Viinit ovat voimakkaan makuisia ja rotevan taytelaisia.

Tanniiniensa ansiosta ne parjaavat, vaikka poydassa olisi yhta lailla roteva ruokakumppani, kuten riistaa, riistalintua,
ryhdikas liharuoka tai voimakkaita juustoja.

HYOVLOE


http://www.alko.fi/haku/?tags=type:tuote|tag:marjaisa & raikas
http://www.alko.fi/haku/?tags=type:tuote|tag:pehme%C3%A4 & hedelm%C3%A4inen
http://www.alko.fi/haku/?tags=type:tuote|tag:mehev%C3%A4 & hilloinen
http://www.alko.fi/haku/?tags=type:tuote|tag:vivahteikas & kehittynyt
http://www.alko.fi/haku/?tags=type:tuote|tag:roteva & voimakas

OPINNAYTETYON TOIMEKSIANTOSOPIMUS

Karelia
A AMMATTIKDRKEAKOULU

Toimeksiantaja _

Organisaation nimi: Hermannin Viinitila Oy
Toimeksiantajan edustaja Arto Liimatta

Osoite: Kaymiskuja 1, 82900 ILOMANTSI
Puhelinnumero 0400 195050

Sahkdposti arto.limatta@ark-konttor.fi
Opiskelijan/opiskelijoiden tiedot

Koulutusohjeima: Muotoilija amk

Opiskelijanumero(t) ja nimi(et). 1001583 Marja-Terttu Suutari
Puhelinnumero: 0400 785254

Sahképosti maria-terttu. suutari@edu.karelia fi
Toimeksiannon kuvaus s

Aihe Viinipullon paasiaisetiketin suunnittelu Valamon Viinihermannille
Toteutusmuoto Painovalmiina aineistona

Aikataulu 15.3.2014 mennessé

Kustannusarvio ja -

kustannusvastuu

Tolmeksiantajan sitoumukset

Sitoutuu yhteistydhén

Opiskelijan sitournukset

Sitoutuu saattamaan toimeksiannon vaimiiksi sovittuun pdivaan mennessa

Opinndytetydn ohjaus Karella-amk:ssa
Ohjaaja(t): Sari Kaija

Opinndytetydn julkisuus
- Opinnaytetyd on julkinen asiakirja ja se voidaan julkaista Theseus-verkkokirjastossa.
Allekirjoitukset

Péivays Opiskelijan allekirjoitus ja nimenselvennys

156.1.2014

Paivays foumaislagt)%ana;st;m} allektr]onus ja nimenselvennys

X
15.1.2014 f By

{ ARTD L BAATTA,
Paivays Opmnéy\iétyan ohjaajan allekirjoitus ja nimenselvennys

5.2 Ao’y pi,v fﬁm SARA XG{\)@



	1 Johdanto
	2 Viitekehys ja toiminta-asetelma
	2.1 Viitekehys
	2.2 Toiminta-asetelma

	3 Viinien maailma
	3.1 Viinin määritelmä ja kulutus 
	3.2 Viinipakkaukset ja suljentatyypit
	3.3 Alkoholijuomien pakkausmerkinnät 
	3.5 Viinipullon etiketti ja sen tehtävä
	3.5.1 Erilaiset etiketit ja kapseli
	3.5.2 Mitä etiketti kertoo? 


	4 Mielikuvamarkkinointi  ja tunnettuuden rakentaminen
	4.1 Mielikuva käsitteenä
	4.2 Brändi käsitteenä
	4.2.1 Brändin tunnettuuden rakentaminen
	4.2.2 Tuotenimi ja -merkki
	4.2.3 Tuotepakkaus
	4.2.4 Tuotedesign


	5 Kyselytutkimus ja tulosten analysointi 
	5.1 Kyselyn taustaa
	5.2 Kyselylomakkeen laadinta
	5.3 Mielikuvakyselyn tulokset
	5.3.1 Taustatiedot  kyselyyn vastanneista
	5.3.2 Perinteiset ja historialliset etiketit
	5.3.3 Modernit ja nykyaikaiset etiketit
	5.3.4 Kuvan denotaatio ja konnotaatio
	5.3.5 Etikettien tarkastelua havaintopsykologisesti


	6 Yhteenveto ja johtopäätökset
	7 Pakkaussuunnittelun produkti Valamon Viiniherman Oy
	7.1 Valamon luostari ja viini
	7.2 Toimeksianto pääsiäissesonkiviinille
	7.3 Työprosessin eteneminen

	8 Pohdinta
	Lähteet
	Kaikki liitteet.pdf
	 Tarapacá La Cuesta  Cabernet Sauvignon Syrah 2011 (R&V)
	 SantaHelena  Selección del Directoria Gran Reserva Cabernet Sauvignon 2012 (M&H)
	 Fortuna  muovipullo (M&R)
	 Gérard Bertrand Naturalys Côtes du Rhône 2012 (M&R)
	Liite_4 Alkon makutyypit.pdf
	MAKUTYYPIT PUNAVIINIT





