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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin, kuinka paljon viinipullon ulkondké vaikuttaa kuluttaja-
asiakkaiden ostopaatokseen Alkon myymalassa. Tutkimus oli rajattu Alkon myymalasta valko-,
puna-, rosé- tai kuohuviinia ostaviin kuluttaja-asiakkaisiin. Tutkimus voi auttaa kuluttajia
ymmartdmaan omia ostopaatdksidan ja viinialalla tydskentelevia saamaan arvokasta tietoa
heidan asiakkaistaan.

Johdannon jalkeen opinnaytetydssa on teoriaosuus. Tietoperustassa kdydaan ensin lapi, mita
viini on, miten se valmistetaan ja minkalaisia viinipullot ovat. Téman jalkeen siirrytdan
pakkaussuunnitteluun, sen vaikutukseen viinipulloa suunniteltaessa ja miten pakkauksella eli
pullolla voidaan markkinoida viinia. Teoriassa keskitytaan visuaalisiin vaikuttajiin
pakkaussuunnittelussa. Ostopaatokseen liittyen 10ytyy myos teoriaa. Siina keskitytdan kuluttaja-
asiakkaisiin vaikuttaviin tekijéihin ja myymalassa vaikuttaviin tekijoéihin.

Tutkimusmenetelmana toimi maarallinen kyselytutkimus, koska silla saatiin kerattyd monen
kuluttajan mielipide helpoiten ja tehokkaitten. Sen avulla tekija kerasi anonyymia dataa liittyen
kuluttajien viinin ostopaatokseen Alkossa. Datan analysoinnilla saatiin esiin mielenkiintoisia
tuloksia viinin ostopaatéksen syntymisesta ja siihen vaikuttavista taustatekijoista.

Opinnaytetyon keskeisimmat tulokset ja paatelmat olivat, etta viinipullon visuaalisuudella on
merkitysta kuluttajien ostopaatdkseen Alkossa, mutta se ei ole kaikista vahvinten vaikuttava
tekija. Tuloksissa kerrotaan tekijat, jotka vaikuttavat enemman viinin ostopaatékseen kuin
viinipullon ulkonakao.

Opinnaytety6 on toteutettu aikavalilla marraskuu 2023 — huhtikuu 2024.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan ja analysoidaan viinin pakkauksen vaikutusta asiakkaan
ostopaatdkseen teorian seka tutkimuskyselyn pohjalta. Tekija paatyi kirjoittamaan opinnaytetydnsa
tasta aiheesta, koska ostopaatdkseen vaikuttavat asiat seka tuotteiden pakkaukset kiehtovat
hanta. Tekija kokee, etta tutkimus on tarked, silld useat sata vuotta viinipullo on ollut perinteinen
lasipullo. Maailma on kuitenkin muuttunut ja viinipullojen taytyy muuttua sen mukana. (Vanne
10.3.2021) Ajankohtaisuutta aiheeseen tuo ymparistotietoisuuden kasvaminen kuluttajissa seka
se, etta viime vuonna (2023) tuli uusia pakollisia merkintéja viinipulloon. (Alko 2023, Valvira 2023)
Asiakkaat alkavat olemaan vaativampia ostostensa eettisyydesta ja ekologisuudesta. Pakkauksen
pitaa siis myos osoittaa yrityksen ekologisia pakkauspaatoksia, jonka takia viinintuottajien pitaa

keskittya luomaan nayttava viinipullo ekologisesti. (Alko 2023, Valimaki s.a.)

Tutkimus on tarkea viinimarkkinoilla hallitsevan tiukan kilpailutilanteen takia, silla viineja on Alkon
valikoimassa paljon. (Alko s.a. c, Alko s.a. d, Alko s.a. e, Alko s.a. f) Talléin tuotteen pitaa rakentaa
mielikuvaa pakkauksellaan ja erottua joukosta. (Reinila & Sihvonen 2021, alaluku huomion
herattaminen pakkauksella) Kun yritykset myyvat samantyyppisia tuotteita, kuten viineja,
pakkauksella saadaan kilpailuetua. (Reinild & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen
erottautuminen ja brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella) Pakkauksella yritykset luovat
tuotteen lisdksi itselleen visuaalisen identiteetin, joka on helppo asiakkaan tunnistaa. (Koskinen
2017, 87) Etenkin Suomessa, jossa laki rajoittaa alkoholijuomien markkinoimista, on viinin pullo

yksi ainoista mielikuvaa herattavista asioista kuluttajalle. (Alkoholilaki 1102/2017, 50 §)

Opinnaytetyolla on merkitysta viinintuottajille ja suomalaisille viinin maahantuojille. Tama tyd voi
auttaa lisddmaan ymmarrysta siita, kuinka tarkea asia viinipullo on kuluttajan ostopaatdksen
kannalta. Opinnaytetyd voi herattda keskustelua alalla seka auttaa muutoksessa yksildllisempid

viinipulloja kohti.
1.1 Tutkimus

Opinnaytetyo sisaltaa kvantitatiivisen tutkimuksen, joka toteutetaan kyselyna kuluttajille.
Kyselylomake |6ytyy opinnaytetyon 1. liitteesta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka paljon
viinipullon ulkondkd vaikuttaa kuluttaja-asiakkaan ostopdatokseen Alkon myymalassa.
Tarkoituksena on myos selvittdad mitkd mahdolliset ulkonadlliset ominaisuudet tekevat viinipullosta
houkuttelevamman kuluttajalle ja vaikuttavat viinin valintaan. Kohderyhma koostuu yli 18-vuotiasta,
jotka ovat ostaneet viimeisen kahden vuoden aikana Alkon myymalasta viinia. Kyselyssa

selvitetdan kohderyhman mielipidetta siita, vaikuttako viinipullon ulkonaké heidan



ostopaatdkseensa. Samalla tutkitaan, miten ja miten paljon demografiset tekijat, kuten ika ja

sukupuoli, vaikuttavat vastauksiin.

Tutkimus on rajattu kuluttaja-asiakkaisiin, jotka ostavat viinia Alkosta, koska heille viinipullon
ulkonakd vaikuttaa eniten ostopaatdkseen. Tutkimus koskee vain Alkon myymalasta ostettuja
viineja ja Alkon verkkokauppa on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksen ulkopuolelle
jatetddn myos ravintoloissa viinin myyminen, silla siihen viinipullon ulkonadlla ei ole yhta suuri
merkitys, vaan siihen vaikuttaa enemman tarjoilijan seka menun kuvaus viinista. Viineja myydaan
my0s erilaisissa pakkauksissa, mutta tassa opinnaytetydssa keskitytdan vain viinipulloihin
pakattuihin viineihin. Viinityyppeja on myos erilaisia ja tadssa opinnaytetydssa keskitytaan vain

valko-, puna-, rosé- seka kuohuviineihin ja niiden pulloihin.
Paatutkimuskysymys on:

"Kuinka paljon viinipullon ulkondko vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen Alkon

myymalassa?”

Alatutkimuskysymykset ovat:

1. ’Millainen on viini kuluttajatuotteena?” Tama kaydaan lapi, silla viinipulloja ostetaan
niiden sisaltdman viinin takia. Viinista ja sen tekemisesta kertominen antaa taustaa sille,
mille miksi viinia ostetaan ja arvostetaan. Kun ymmarretaan, miten viini valmistetaan ja
mistd sen maku ja ominaisuudet muodostuvat, voidaan paremmin arvioida, miten kuluttajat
suhtautuvat erilaisiin viinipullojen ulkonakdihin. Myés viinipullosta kerrotaan teoriaa, joka
antaa taustaa tutkimukselle. Tama alatutkimuskysymys siis auttaa syventamaan
ymmarrysta aiheesta.

2. ’Mita on pakkaussuunnittelu ja miten se vaikuttaa viinipulloon?” Tama aihe kdydaan
lapi, silla viinipullo on viinin pakkausmuoto. Pakkaussuunnittelu on tarkea osa tuotteen
markkinointia ja pakkaussuunnittelun avaaminen tuo esiin sen tarkeyden myos
viinipulloissa. (WSET Global 22.8.2017) Opinnaytetyd tutkii viinipullon ulkonadn vaikutusta
kuluttajiin ja pakkaussuunnittelu on se, joka luo viinipullolle visuaalisuuden. Tama
alatutkimuskysymys tuo esille teoriaa viinipullon ulkonadén merkityksesta ja miten teoriassa
eri visuaaliset tekijat vaikuttavat kuluttajiin.

3. ’Miten kuluttaja-asiakkaiden ostopaatdos muodostuu ja mitka asiat siihen vaikuttavat
myymalassa?” Tama aihe kasitelldan, koska opinnaytetyd koskee ostopaatoksen
muodostumista. Taman takia on tarkeaa kayda lapi teoriaa ostopaatoksesta ja sen
muodostumisesta, etenkin myymalassa olevista vaikuttajista, ennen kuin tietoa aletaan

soveltamaan tutkimuksessa.



1.2 Rakenne ja peittomatriisi

Jokaisen luvun alussa on johdanto, jossa kerrotaan, mita aihetta siina luvussa kasitellaan ja miten
luku etenee. Tassa luvussa kaydaan ensin 1api opinnaytetyon rakenne ja mita eri luvuista 10ytyy.

Taman luvun lopusta 16ytyy myos peittomatriisi.

Toisessa luvussa kerrotaan viinista kuluttajatuotteena sekd mita eroavaisuuksia eri viinityypeilld on
ja mita viini sisaltaa. 1. luvussa myds kerrotaan viinin vahittdismyynnista ja sen suuruudesta
Suomessa. Kolmannessa luvussa siirrytaan viinipulloon ja sen materiaaleihin, korkkeihin,
muotoihin seka pakollisiin merkintdihin. Neljannessa luvussa kerrotaan pakkaussuunnittelusta ja
avataan, mitka asiat ovat viinipullon suunnittelussa tarkeimpia asioita. Viidennessa luvussa
avataan hiukan ostoprosessia ja keskitytddn sen vaiheisiin, mitka tapahtuvat myymalan sisalla eli
tuotteiden vertailu seka ostopaatds. Naihin syvennytaan luvussa ja avataan eri asioiden vaikutusta
ostopaatdkseen naissa vaiheissa. Luvussa 6 on teorian yhteenveto, missa kerrataan teorian

paaasiat ja havainnot, jonka jalkeen siirrytaan empiiriseen osaan.

Empiirisessa luvussa kaydaan lapi opinnaytetydn vaiheet ja toteutunut aikataulu seka valittu
tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen kyselytutkimus. Naiden jalkeen luvussa kasitelldan
kyselylomaketta ja tutkimuksen aineistoa, joka koostuu kyselylomakkeesta saadusta datasta.
Lopuksi luvussa kdydaan lapi, mitd analyyseja hyddynnettiin datan analysoinnissa. Kun ndma asiat

on kayty lapi, siirrytdan opinnaytetydssa tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimuksen tuloksia koskevassa luvussa kdydaan lapi vastaukset kaikkiin kyselylomakkeen
kysymyksiin ja paatellaan suuntaa antavasti, mita tulokset voisivat tarkoittaa. Tulokset on jaettu
kahteen osaan, ensimmaisena kaydaan lapi tulokset aiheesta "Vaikuttavat tekijat Alkossa
tapahtuvaan ostopaatokseen” ja toiseksi aiheesta "Kuluttajia kiinnostava viinipullo”. Kun tulokset on
naytetty, siirrytaan tulosten yhteenvetoon, missa kerrotaan yksimielisimmista tuloksista ja
analysoidaan tuloksia ristiintaulukoinnilla seka Mann-Whitneyn U-testin avulla. Tassa luvussa
kaydaan lapi, oliko taustatekijoilla eli ialla ja sukupuolella merkitystad vastauksiin. Kun tutkimuksen

tulokset ovat selvilla, siirrytaan tydssa yhdistamaan teoriaa ja tuloksia.

Luvussa 9. pohditaan tutkimusten tulosten ja teorian yhtalaisyyksia ja mahdollisia eroavaisuuksia.
Tutkimuksen tuloksia pohditaan ja niista tehdaan paatelmia teorian avulla. Tassa luvussa myos
annetaan mahdollisia jatkotutkimus- seka kehittdamisehdotuksia. Naiden jalkeen kdydaan lapi
tutkimuksen luotettavuus validiteetin ja reliabiliteetin nakdkulmista. Kun tutkimuksen luotettavuus

on kasitelty, siirrytdan tekijan oman oppimisen pohdintaan.

Tyon lopusta 16ytyvat lahteet teorialle ja liitteet. Ensimmaisesta liitteesta 10ytyy tutkimuksen

kyselylomake ja toisesta liitteesta [0ytyy tutkimus- ja suostumustiedote.



Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset | Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

1: Millainen on viini kuluttajatuotteena? 2,3

2: Mita on pakkaussuunnittelu ja miten se 4 8.2 8 &10

vaikuttaa viinipulloon?

3: Miten kuluttaja-asiakkaiden ostopaatés 5 8.1 5-7 &9

muodostuu ja mitka asiat siihen vaikuttavat

myymalassa?

1.3 Opinnaytetyossa kaytettyja termeja

Opinnaytetydssa kaytetdan useasti monia aihealueeseen liittyvia termeja, joita on avattuna tédssa

alaluvussa.

Mieto alkoholijuoma: Alkoholilain (28.12.2017/1102) 3 §:n mukaan miedon alkoholijuoman raja

on 22 tilavuusprosenttia.

Viini: Viini on alkoholijuoma, joka valmistetaan kayneista viinirypaleista. Viinit luokitellaan

miedoiksi alkoholijuomiksi. (Alko s.a. a)

Elintarvike: EU:n mukaisen elintarvike maaritelman mukaan elintarvike tarkoittaa ainetta tai
tuotetta, jalostettua tai jalostamatonta, jonka on tarkoitettu tulevan ihmisten nautittavaksi. (Hollo

2018) Tama tarkoittaa sita, etta viinit luokitellaan elintarvikkeiksi.

Kuluttaja: Yksityishenkild, joka ostaa ja kayttad hyoddykkeita tai palveluita. (Leppala 5.7.2022)



2 Viini kuluttajatuotteena

Tassa luvussa kaydaan lapi, millainen viini on kuluttajatuotteena. Tama kaydaan lapi, silla vaikka
tutkimus koskee viinipulloja, kuluttajat kuitenkin ostavat viinipulloja niiden sisaltdman viinin takia.
Ymmartdmalla viinin valmistusprosessia ja viinin ominaisuuksia, kuten viinin makumaailmaa ja
varin, voidaan paremmin arvioida, miten nama ominaisuudet heijastuvat viinipullon ulkoasuun.
Pystytdan myds paremmin arvioida vaikuttaako viinin ominaisuuksien heijastuminen viinipulloon
kuluttajien kayttaytymiseen. Taman takia on relevanttia kertoa viinityypeista seka viinin
valmistuksesta. Jotkin viinin valmistusmenetelmat ja raaka-aineet, kuten esimerkiksi
samppanjamenetelma ja jaanndssokeri, liittyvat viinipulloon, silla niista voi olla merkinta etiketissa.
Vahittaismyynnista kerrotaan luvun lopussa, silld se on olennainen osa tutkimusta ja markkinoiden

suuruus vaikuttaa tutkimuksen merkittavyyteen.

Viineja luokitellaan eri viinityyppeihin ja viinityypit, joita tassa tutkimuksessa kasitelldan, ovat puna-,
valko-, rosé- seka kuohuviini. Nama viinityypit maaritellaan tassa luvussa seka tutustutaan viinin
valmistukseen. Itse viinirypaleet muodostavat alkupisteen prosessille, joten kasittelemme niiden
koostumusta, sokeripitoisuuden vaikutusta alkoholikdymiseen ja rypaleen eri osien hyddyntamista.
(WSET Global 14.12.2021, Alko 2016) Luvussa eritelldan valko-, puna-, rosé- ja kuohuviinien
erityispiirteet ja niiden tyypillisimmat makumaailmat. Luku etenee viinin valmiin muodon
analysointiin, paljastaen sen koostumukseen kuuluvat osat, kuten vesi, etanoli, glyseroli ja hapot.
(WSET Global 14.12.2021, Sirén s.a. a) Tekstissa kerrotaan, miten nama elementit vaikuttavat
viinin makuun, suutuntumaan seka kestavyyteen. Luvussa kadydaan Iapi viinin makeusasteiden
merkitys, jossa sokerin ja hapokkuuden tasapaino on keskidssa, jonka lisdksi tarkastellaan, miten
makeus vaikuttaa viinin luokitteluun. (Wu 16.7.2020, Alko s.a. b)

Luvun viimeisessa alaluvussa kerrotaan Suomen alkoholilainsdddanndsta, erityisesti Alko Oy:n
roolista ja yksinoikeudesta yli 5,5 % alkoholijuomien vahittaismyynnissa, silla tutkimus keskittyy
Suomessa Alkossa tehtyihin ostopaatoksiin. (Alkoholilaki 23 §) Lisaksi alaluvussa kasitellaan

Alkossa myytyjen viinien myyntitilastoja ja erityisesti nilden muuttumista vuosien varrella.
2.1 Viinityypit

Punaviini. Punaviini on useimmiten tehty tummista rypaleista, joista se saakin varinsa. Yleisimmat
punaviiniin kaytetyt rypalelajikkeet ovat Cabernet Sauvignon, Pinot Noir seka Malbec. (WSET
Global 3.10.2023) Vari punaviiniin tulee rypaleen kuoresta valmistumisen aikana, kun rypaleen
massaa ja mehua pidetdan yhdessa, tyypillisesti muutaman paivan ajan. Tanniinisuus on
punaviinin varin lisaksi toinen tyypillinen piirre, joka tarkoittaa kiristdvaa suutuntumaa johtuen

parkkiaineista. (Viinimaa s.a.) Myds tanniinisuus tulee viiniin kaytetyn rypaleen kuoresta ja



siemenista. (WSET Global 14.12.2021, Viinimaa s.a.) Punaviinin tyypillisimmat makumaailmat ovat

marjainen, pehmea, vivahdeikas, hilloinen ja voimakas. (Alko s.a. d)

Valkoviini. Valkoviini on usein kellertavaa tai vihertavaa, riippuen kaytetysta rypaleesta ja iasta.
(Alko s.a. c) Se on paaosin vaaleista rypaleista tehtya ja tunnetuimmat valkoviiniin kaytetyt
rypalelajikkeet ovat Chardonnay, Riesling ja Sauvignon Blanc. (WSET Global 3.10.2023)
Valkoviinin makumaailma on useimmiten joko pehmea, pirtea, makeahko, ryhdikas tai runsas.
(Alko s.a. c) Valkoviinit usein saastyvat tanniinisuudelta, silla valkoviinit eivat ole lahes ollenkaan

kuoren kanssa kontaktissa valmistuksessa. (Sirén s.a. b)

Roséviini. Roséviinin nimi tulee sen vaaleanpunaisesta varityksesta. Kuten punaviinit, myos
roséviinit valmistetaan paaosakseen tummista rypaleista. (WSET Global 3.10.2023) Viinin vari
maaraytyy siitd, kuinka kauan rypaleen kuoret ovat kontaktissa rypalemehuun. Roséviineissa tdma
aika on yleisimmin muutama tunti. (Viinimaa s.a.) Roséviinit ovat monipuolinen viinityyppi, silla niita
voi |0ytaa lahes joka makuun. Roséta voi 10ytaa kevyena ja valkoviinimaisena, seka
taytelaisempana ja lahes punaviinia muistuttavana. Useimmiten roséviinit ovat nykyisin kuitenkin
kevyita ja raikkaita. Roséviinit myos tunnetaan marjaisesta maustaan. Tunnetuimmat

rypalelajikkeet roséviineihin ovat Grenache, Pinot Noir ja Syrah. (Alko s.a. e)

Kuohuviini. Kuohuviinit eroavat ndistd muista kolmesta viinistd eniten. Kuohuviinien valmistus
eroaa valko-, puna- ja roséviinin prosessista seka niiden runsas hiilidioksiidipitoisuus tekee viiniin
kuplia, josta se saa nimensakin ja joka saa sen erottumaan joukosta. Kuohuviinien vari voi
vaihdella tumman punaisesta vaalean kellertdvaan ja niiden yleisin makutyyli on raikkaus ja
hedelmaisyys. (Alko s.a. f) Kuohuviineja saa kuitenkin my6s moneen eri makuun. Kuohuviineja
luokitellaan alueiden, rypaleiden, ian seka valmistustapojen mukaan. (WSET Global 3.10.2023)
Niitd tehdaan lahes ympéari maailmaa ja yhdet kuuluisimmat kuohuviinimaat ovat Ranska, josta
tulevat samppanjat ja crémantit seka Italia, josta tulevat proseccot, astit ja franciacortat. (Alko s.a.
f)

2.2 Viinin valmistus

Viinin tekemisessa keskidssa ovat rypaleet. Rypaleiden sisus on padosakseen vetta, sokeria seka
happoja. Viini valmistetaan murskaamalla tuoreita viinirypaleitd, jotka siten vapauttavat makean
sokeripitoisen nesteen sisaltdan. Alkoholikdymiseen kaytetdan useimmiten hiivaa, joka muuttuu
etanoliksi kdymisprosessin aikana. (WSET Global 14.12.2021) Alkoholiprossin avaimena kuitenkin
toimii sokeri, silla ilman sokeria ei alkoholin kdymisprosessi toimisi. Viinit saavat sokerin
kaymisprosessia varten rypaleesta. (Alko 2016) Hiivan avulla rypaleista tullut sokeri muuttuu

alkoholiksi eli etanoliksi ja hiilidioksidiksi kdymisprosessissa. (Viinimaa s.a.) Etanoli tekee



rypalemehusta alkoholillisen viinin. (WSET Global 14.12.2021) Joskus jos rypaleet eivat ole
tarpeeksi makeita, voidaan viiniin lisdta sokeria, jotta sen alkoholipitoisuus nousisi. Tallaista
tilannetta kutsutaan chaptalisoinniksi ja sita hyddynnetdan useimmiten viileilld rypaleiden

kasvatusalueilla, joissa rypaleet eivat ole tarpeeksi sokeripitoisia itsestaan. (Pakarinen s.a.)

Kuten aiemmin mainittiin, kuohuviinien valmistustavat eroavat muista tassa tutkimuksessa
kasiteltavista viineista. Valmistustapa vaikuttaa kuohuviinin voimakkuuteen ja sen makeuteen.
(Alko s.a. f) Valmistusmenetelma vaikuttaa myds viinin kuplien laatuun ja kestavyyteen.
Valmistusmenetelmien lisdksi kuohuviinin tyylia sdatelee rypalelajike ja alue, missa se on tehty,
kuten muissakin viineissa. (Karppinen 2.3.2023) Kuohuviiniin on nelja yleisintad valmistustapaa ja
ne ovat hiilihapon lisddminen eli impregnointi, samppanjamenetelm3, jota kutsutaan myoés
perinteiseksi menetelmaksi, tankkikdyminen ja siitomenetelma. (Alko s.a. f) Perinteisella
menetelmalla tehdyt viinit myydaan samassa pullossa, missa ne ovat kayneet toisen kerran. Ennen
kuin pullo suljetaan myyntia varten, siihen lisatadan yleensa sokeria sekd samaa viinia, jotta pullo
on mahdollisimman taynna. (Schiessl 5.5.2023) Jos pulloon ei lisata sokeria, lukee sen etiketissa
"brut nature” eli kuohuviini on erittain kuiva. Usein etikettiin myds merkataan, jos kuohuviini on

tehty perinteiselld menetelmalla. (Alko s.a. g)
2.3 Valmiin viinin sisalto

Valmiiseen viiniin sisdltyy osakseen suoraan rypaleista tulleita raaka-aineita, mutta osa viinista
muodostuu vasta viinin kdymisprosessissa. Noin 85 % valmiista viinista on kuitenkin vettd. Tama
prosentti tietenkin vaihtelee viinien mukaan, mutta suurin osa viinien kokonaistilavuudesta on vetta.
Yksi toinen merkittava viinin raaka-aineista on etanoli, joka tekee viinista alkoholillisen. (WSET
Global 14.12.2021) Etanolipitoisuus riippuu viinin alkoholiprosentista, joka viineissa on useimmiten
12,5-15 %. Vahaalkoholisiksi viineiksi lasketaan viinit, joissa on vahemman kuin 10 % alkoholia.
(Alko 2016) Alkoholiprosentti ilmaistaan siten, etta kuinka paljon viinin tilavuudesta on alkoholia, eli
yksinkertaisesti esimerkiksi 8 % vahva viini on kahdeksan prosenttia alkoholia. Glyseroli on myds
yksi padainesosista viineissa. Se on peraisin rypaleen sokerista. Glyseroli tekee viiniin
suutuntumaan sileytta ja notkeutta. (WSET Global 14.12.2021) Samoin hapot kuuluvat viinin
tarkeisiin ainesosiin. Hapot tuovat viinin makuun pirteyttd ja ryhdikkyytta. Lisdksi hapot auttavat
viinia suojautumaan pilaantumiselta. (Sirén s.a.) Tarkeimmat hapot mita viinit sisaltadvat ovat
viinihappo, omenahappo ja maitohappo. Osa viinin hapoista tulee itse rypaleista, kuten esimerkiksi
omenahappo, kun taas esimerkiksi maitohappo muodostuu yleensa vasta viinin
valmistumisvaiheessa. (WSET Global 14.12.2021)

Viinin kdymisprosessin jalkeen jaa viiniin myos jaannodssokeria. Jaannodssokeri on kaymatonta

sokeria. (Wu 16.7.2020) Tata syntyy, kun rypaleen kypsyessa rypaleeseen muodostuu sokeria.



Rypaleen sokeripitoisuus riippuu siita, kuinka kypsa viinirypale on ollut puristus vaiheessa.
(Pakarinen s.a.) Jaannossokeri vaikuttaa viinin sokeripitoisuuteen ja voi saada sen maistumaan
makealta. (Wu 16.7.2020) Kypsemmista rypaleista tulee makeampaa viinia, silld sokeria on ehtinyt
muodostua niihin enemman. Sokeripitoisuus on useimmiten korkeampi valko- seka roséviineissa,
mutta myds puna- ja kuohuviinit sisaltdvat sokeria. Sokerin maarat vaihtelevat paljon viineissa.

(Pakarinen. s.a.)

Viineja luokitellaan makeusasteen perusteella, jotka ovat: kuiva, puolikuiva, puoli makea seka
makea. Ndma makeusasteet perustuvat siihen, paljonko viinit sisaltavat jadnndssokeria ja happoja.
EU:ssa jdannossokeritaso on sidottu tiettyihin merkintoihin. Viinien makeusaste ilmoitetaan
grammoina litrassa (g/1) eli kuinka paljon litrassa viinia on sokeria grammoina. (Wu 16.7.2020)
Myds viinin happopitoisuus vaikuttaa sen makeusasteeseen. (Alko s.a. b) Sokeria sisaltava viini voi
silti maistua kuivalta, kunhan sokeri ja hapokkuus ovat tasapainossa. (Sirén s.a. a) Mitd enemman
viinihappoja viinissa on, sitd kuivemmaksi se luokitellaan. Viinin happopitoisuus merkataan
viinihappojen gramma maarana litrassa viinia (g/l). On hyva huomioida, ettd kuohuviinien
makeusasteet merkataan eri tavalla kuin puna-, valko- ja roséviinien. (Alko s.a. b) EU:n

jddnndssokeritason pakkausmerkintdehdot ovat avattu alla olevissa taulukoissa 1 ja 2.

Taulukko 1. Kuohumattomien viinien makeutuasteiden merkintdehdot (Alko s.a. b, Wu 16.7.2020)

Kuiva Enintdan 4 g/l jadnndssokeria tai korkeintaan 9 g/l sokeria, jos
viinihappopitoisuus on enintaan 2 g/l pienempi kuin

sokeripitoisuus.

Puoli kuiva 4-12 g/l jaannéssokeria tai korkeintaan 18 g/l jadnndssokeria, jos
viinihappopitoisuus on enintdan 10 g/l pienempi kuin

sokeripitoisuus.

Puoli makea 12—-45 g/l jaanndssokeria.

Makea Enemman kuin 45 g/l jdAanndéssokeria.

Taulukko 2. Kuohuviinien makeutusasteiden merkintdehdot (Alko s.a. b, Wu 16.7.2020)

Erittain kuiva 0-12 g/l jadnndssokeria

Kuiva 12—-17 g/l jddnndssokeria




Puoli kuiva 17-32 g/l jddnndssokeria
Puoli makea 32-50 g/l jaanndssokeria
Makea Yli 50 g/l jaganndssokeria

2.4 \Viinin vahittaismyynti ja myyntitilastot Suomessa

Alkoholilain (28.12.2017/1102) 17 §:n mukaan Suomessa vahittdismyynnissa saa myyda enintaan
5,5 % alkoholijuomia. Tasta poiketen lain 23 §:ssa annetaan alkoholiyhtidlle Alko Oy:lle
yksinoikeus yli 5,5 % alkoholin vahittdismyyntiin. Koska lahes kaikki viinit ovat yli 5,5 %, saa vain
Alko myyda niita. (Alko 2016, Alkoholilaki 23 §) Alkoholiyhtié Alko Oy on kokonaan valtion
omistama osakeyhtid, jonka tavoitteena on vahtia ja vahentaa kuluttajien alkoholin kulutusta.
Alkoholijuomien vahittaismyynnilla tarkoitetaan sita, etta asiakas ostaa alkoholijuoman ja saa ottaa
juoman mukaan, eika sita tarvitse juoda myyijan tilassa ja valvonnassa. (Alkoholilaki 1§, 3 §)
Vahittaismyyntiluvan voi myds saada aluehallintovirastolta tilaviinien myyntiin, kuitenkin enintdan

13 % viinien, niiden valmistuspaikan yhteydessa. (Alkoholilaki 17 §)

Valko-, puna-, rosé- ja kuohuviineja on yhteensa Alkon valikoimassa noin 6400. Naista valkoviineja
ovat yli 2000, punaviineja yli 2800, roséviineja noin 400 ja kuohuviineja yli 1200. (Alko s.a. ¢, Alko
s.a. d, Alko s.a. e, Alko s.a. f) Alkon myyntitilastojen mukaan vuonna 2023 valko-, puna-, rosé- ja
kuohuviineja myytiin 47 miljoonaa litraa. Viinien vahittaismyynnin myynti Suomessa on siis suurta.
Suurista markkinoista huolimatta viinien myyntiluvut vahenet pikkuhiljaa vuosittain. Taman nakee

my0s alla olevasta kuviosta 1.
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Viinin myyntiluvut Alkossa tuhansissa litroissa
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Kuvio 1. Viinin myyntiluvut Alkossa 2018-2023 raportoituna tuhansissa litroissa (Alko s.a. h)

Vuoden 2022 lopusta vuoden 2023 loppuun viinin osto vaheni 3,7 %. Suuri pudotus, joka nakyy
kuviossa 1, oli vuoden 2021 lopusta vuoden 2022 loppuun, kun viinien osto Alkossa vaheni 11,2
%. (Alko s.a. h) Taman suuren pudotuksen kuitenkin selittda koronarajoitusten hellittdminen
vuonna 2022. Kun anniskelurajoituksia ei ollut enaa ja ihmiset paasivat matkustamaan, sai viinia
muualtakin kuin vain Alkosta, joka korreloitui Alkon ostomaariin. (Alko 2023) Jos verrataan vuoden
2019, eli ennen Suomessa olleita koronarajoituksia, ja vuoden 2023 viinin myyntilukuja
huomataan, etta viinin myynti on laskenut 5,6 % naiden vuosien aikana. (Alko s.a. h) Lasku on siis

kuitenkin maltillista.

Mielenkiintoista myyntitilastoissa on, etta 2023 valkoviineja myytiin noin 900 tuhatta litraa
enemman kuin punaviinia. Pitkan aikaa tilanne oli painvastainen, mutta 2022 valkoviinit ohittivat
punaviinit. (Alko s.a. h) Muutoksesta huomaa tdman hetken trendin, jossa arvostetaan raikkaita ja
kevyitd makuja, jotka ovatkin useiden valkoviinien paapiirteet. (Alko 2023) Alkossa vuonna 2023
valko-, puna-, rosé- ja kuohuviineja ostettiin kaikkia eniten hintaryhmassa 12,5-14,99 €.
Jokaisessa naissa viinissa eniten ostettu hintaryhma on kalliimpi vuonna 2023 kuin verrattuna
vuoden 2019 tilastoihin. (Alko s.a. h) Tahan muutokseen suurin syy on yleinen hintojen nousu, joka
oli Alkossa vuonna 2022 noin 2,3 %. (Alko 2023)
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3 Viinipullo

Luvussa 3 kerrotaan viinipulloon liittyvista nakdkulmista, keskittyen viinipullon
valmistusmateriaaleihin, suljentamekanismeihin seka pullojen muotoiluun. Téssad opinndytetydssa
huomioidaan viinin pakkauksista vain viinipullot, jonka takia muista viinin pakkauksista ei ole

mainintaa luvussa. Viimeisessa alaluvussa on kerrottu viinipullon pakollisista merkinnoista.
3.1 Viinipullon materiaali ja korkit

Viinin valmistuksen jalkeen seuraavana vaiheena oleva pullotus tapahtuu joko viinin
valmistusmaassa tai vasta myyntimaassa, jonne se kuljetetaan suurissa tankeissa. (Viinimaa s.a.)
Pitkaan viinipullot olivat pelkastaan luonnonkorkilla suljettuja lasipulloja. (Vanne 10.3.2021)
Nykyaan vielakin suurin osa viinipulloista on lasisia, mutta muovisia viinipulloja oli jo 4,5 % Alkon
valikoimasta vuonna 2022. (Alko 2023) Pullon materiaali vaikuttaa siihen, kuinka pitkaikaiseksi viini
on tarkoitettu. Lasisia viinipulloja voi saild6a pitkaankin, silla se ei paasta ilmaa lapi, kun taas
muovipulloihin pakattu viini on tarkoitettu juotavaksi nopeasti ostamisen jalkeen. Kuitenkin jos viinia

sailétaan alle vuosi, ei pakkausmateriaalilla ole viinin laatuun merkitysta. (Valimaki s.a.)

Viinipullon korkkeina kaytetdan yha luonnonkorkkeja, mutta markkinoille on niiden lisaksi tullut
muitakin vaihtoehtoja. Luonnonkorkkien lisdksi yleisimpia viinipullon korkkeja ovat talla hetkella
metallinen kierrekorkki, muovinen kierrekorkki seka synteettinen korkki. (Pakarinen 2019)
Metalliset kierrekorkit vahentavat korkkivikoja, jonka takia niiden suosio on kasvanut tuottajien
keskuudessa. (Viinimaa s.a.) Muovisia kierrekorkkeja kaytetdan eniten muovipulloihin. (Pakarinen
2019) Synteettinen korkki jaljittelee tammesta tehtya luonnonkorkkia, mutta erona on synteettisten
korkkien materiaali, joka on yleisimmin kumia. Tama on edullinen ja turvallinen vaihtoehto nopeasti

nautittavaksi tarkoitetuille viineille. (Karmavuo 9.2.2016)
3.2 Viinipullon muodot

Viinipullojen muodot ovat hyvin toisiaan muistuttavia ja viineissa onkin pullon muotoja, jotka ovat
yleisimmin kaytossa. Standardi viinipullon koko on 75 senttilitraa. Yleisimpia viinipullon muotoja
ovat
1. Bordeaux pullo, joka on kaikista yleisin viinipullon muoto, milld on suorat sivut seka kunnolla
erottuva pullon kaula eli korkeat olkapaat.
2. Burgundi pullo, jossa on korkeampi kaula kuin Bordeaux pullossa ja hiukan kartiomaiset
olkapaat, mita kaytetdan useimmiten Chardonnayssa.
3. Alsace pullo, tunnetaan myds germaanisena pullona, joka on ochuempi kuin muut mainitut ja

jossa on viistomaiset olkapaat. Sita kaytetdan usein Rieslingissa.
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4. samppanjapullo, joka muistuttaa Burgundi pulloa, mutta on paksumpi, mita yleisimmin
kaytetdan samppanjoissa ja kuohuviineissa.

5. Provence pullo, joka eroaa naistd muista eniten. Sen muoto on tiimalasimainen ja sitéd nékee
eniten roséviineissa.

6. Port pullo, joka muistuttaa muuten Bordeaux pulloa, mutta pullon kaulassa on pullistuma,
joka keraa ylimaaraisen sakan viinia kaadettaessa. Sita kaytetdan eniten vakevissa
viineissa. (WSET Global 5.4.2022)

Firstleaf

Wine Bottle Shapes
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Kuva 1. Viinipullojen muotoja (Firstleaf s.a.)
Viinipullon muodosta voi ndin ikaan paatella, millainen viini on kyseessa. (WSET Global 5.4.2022)
3.3 Viinipullon pakolliset merkinnat

Kuten muillakin elintarvikkeilla, myds viinin pakkauksilla on monia pakollisia merkintdja. EU:n
maatalouden markkinajarjestelyasetuksen (1308/2013) mukaan pakolliset seké vapaaehtoiset
viinipullossa olevat merkinnat, jotka ovat sanallisia, pitda olla yhdella tai useammalla EU:n
virallisella kielella kirjoitettuna. Tasta kuitenkin poiketen, muna- ja maitotuotteista ja rikkidioksidista
kertovat merkinnat seka myds ainesosaluettelo ja ravintoarvoilmoitus on Suomessa myytavissa
viineissa aina tehtava suomen ja ruotsin kielelld. Uusimpana pakollisena merkintana on, etta
kaikissa viineissa, mitkd on valmistettu tai tuotettu 8.12.2023 jalkeen, tulee olla ainesosaluettelo ja
ravintoarvoilmoitus. Ainesosaluettelosta tulee selvita kaikki viinin ainesosat, listattuna alenevassa
paino jarjestyksessa. Tama voi olla listattuna itse pullon etikettiin tai olla sahkdisessa muodossa,

esimerkiksi QR-koodina pullossa tai sen etiketissa. Yliherkkyytta aiheuttavien ainesosien,
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esimerkiksi aiemmin mainitut rikkidioksidi sekd muna- ja maitotuotteet, pitaa olla kuitenkin
kirjattuna etikettiin. Ravintoarvoilmoitus, joka sisaltda energiasisallon, rasvat, hiilihydraatit, sokerit,
suolat seka proteiinin, voi rajoittua etiketissa vain energiasisaltoon, mutta taydellinen
ravintoarvoilmoitus on tall6in liitettdva sahkoisesti, samalla tavalla kuin ainesosaluettelo. (Valvira
2023) Muita pakollisia viinipullon merkint6ja ovat

- rypaletuotteen luokka mm. viini, kuohuviini tai laatukuohuviini

- suojattu alkuperanimitys (SAN) tai maantieteellinen merkinta (SMM), jos kyseisella viinilla

sellainen on

- todellinen alkoholipitoisuus merkattuna tilavuusprosenttina

- lahtdisyysmerkintd, jossa tulee lukea, minkd maalainen tuote on tai missa se on tuotettu

- pullottajan nimi ja osoite tai kuohuviineissa valmistajan tai myyjan nimi ja osoite

- maahantuoja, mikali on kolmannen maan viini

- pullon sisalldn maara joko litroissa, senttilitroissa tai millilitroissa

- kuohuviineissa sokeripitoisuus

- elintarvike-eran tunnus

- vahimmaissailyvyysaika rypaletuotteissa, jos sille tehty alkoholin poistamista koskeva

kasittely ja jonka alkoholipitoisuus on alle 10 %. (Valvira 2023)
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4 Pakkaussuunnittelu

Luku 4 kasittelee pakkaussuunnittelua ja sen vaikutusta kuluttajiin ja viinipullon suunnitteluun. Luku
liittyy tutkimukseen, silld pakkaussuunnittelu on isossa osassa viinipullojen markkinointia ja
myyntia. Viinipullon ulkondko on pakkaussuunnittelun aikaansaannosta. (WSET Global 22.8.2017)
Luku aloitetaan kertomalla pakkaussuunnittelun syntymisesta seka sen tarkoituksesta, hyddyista ja
ominaisuuksista, kuten vareista ja grafiikasta. Luvussa avataan pakkaussuunnittelun merkitysta
viinin markkinoinnissa. Luvun lopussa kerrotaan hieman viinipullojen ekologisuudesta. Ekologisuus
liittyy viinipullojen ulkonakooén, silla viinipullo voi ulospain nayttda myds olevansa
ymparistoystavallinen vaihtoehto. Tarkoituksena on my0s lisata kuluttajien tietoa siita, millaiset ja

minka nakdiset viinipullot ovat ekologisempia.
41 Pakkaussuunnittelu

Kuluttajayhteiskunnan muodostuminen 1900-luvun alkupaassa vaikutti kovasti siihen, etta
tuotteiden piti erottua toisistaan yha enemman ja paremmin kuin ennen. Tama kiihdytti
pakkaussuunnittelun yleistymista ja siihen kiinnitettya huomiota. (Koskimies 2017, 85)
Pakkaussuunnittelulla tarkoitetaan kokonaisuutta, jossa otetaan huomioon graafisen suunnittelun
lisaksi muotoilu, kestavyys ja kaupallisuus. (Nylander 2021, alaluku kayttajalahtoisyys) 1950-luvulla
pakkauksien suunnittelu oli jo erittain merkittdva osa tuotteen kehittdmistd sekd markkinointia.

Nykyaan pakkaussuunnittelu on vakiintunut osa markkinointia. (Koskimies 2017, 85-87)

Elintarvikkeiden pakkauksien paaideana on tuotteen suojaaminen esimerkiksi rikkoutumiselta ja
pilaantumiselta. Pakkauksen lakisaaddksien lisdksi pakkauksen on oltava informatiivinen ja
kaytannéllinen kuluttajille. (Logistiikan Maailma s.a.) Pakkaus on tehty helpottamaan tuotteen
kuljetusta kuluttajan seka tuotteen jakeluprosessin ndkdkulmasta. Lisdksi pakkauksen on
suojattava elintarvikkeita esimerkiksi hapelta, valolta tai mikrobiologisilta muutoksilta. (Saila 2021,
alaluku pakkauksen tehtavat) Pakkausten tarkoitus ei kuitenkaan ole vain pelkastaan tuotteen
suojaaminen, vaan sita voi hyddyntaa tehokkaana markkinointikeinona. (Logistiikan Maailma s.a.)
Etenkin, jos tuotteet muistuttavat toisiaan, kuten viinit, pakkauksella saa kilpailuetua muihin
samantapaisiin tuotteisiin. (Reinild & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen erottautuminen ja
brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella) Pakkaussuunnittelun tavoitteena on se, etta
tuotteen pakkauksella halutaan vetda puoleensa asiakkaita. Pakkauksella pyritdan luomaan

mielikuvaa seka tuotteesta etta tuottajasta. (Saila 2021, alaluku markkinointi, brandin rakennus)

Pakkaus suunnitellaan kohdeyleis6a puhuttelevaksi ja tarkea osa pakkaussuunnittelun aloitusta
onkin selvittaa tuotteen kohdeyleis6. (Vasama s.a.) Asiakkaat kuuluisi keskittaa lahtékohdaksi

suunnitteluprosessissa, koska talléin heidan tarpeensa tulevat varmasti esille.
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Pakkaussuunnittelijat usein kayttavatkin apunaan asiakkaiden haastatteluja tai kyselyita. Tallin
saadaan syvempaa tietoa asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan. Tuotteen muotoilu on yksi
tarkeista seikoista kayttajaystavallisyyden nakdkulmasta. Kaytanndllinen ja toimivan nakdinen

pakkaus vetda puoleensa asiakkaita. (Nylander 2021, alaluku kayttajalahtoisyys)

Kaytannollisyyden lisaksi pakkaus vaatii visuaalisuutta. On huomattu, etta mita pidempaan asiakas
katsoo tiettya tuotetta, sitd todennakoisempaa on, ettd han ostaa sen. Tahan vaikuttaa
katsomisajan pituuden lisaksi myos se, etta asiakas on alun perin edes kiinnittanyt tuotteeseen
huomion. Huomiota herattavyytta ja visuaalisuutta luodaan tuotteeseen visuaalisen
pakkaussuunnittelun avulla, jonka tydkaluja ovat tekstin fontti, muodot, varit ja grafiikka eli kuvitus.

(DesignCompany s.a., Reinila & Sihvonen 2021, alaluku huomion herattdminen pakkauksella)
4.2 Viinipullon suunnittelu

Viinit eivat pakkaussuunnittelun nakékulmasta eroa yleisesti paljoa muiden elintarvikkeiden
pakkaussuunnittelusta. Yksi suuri ero muiden elintarvikkeiden ja viinin markkinoinnissa on
kuitenkin se, etta viinin mainostaminen on paljon rajatumpaa. Alkoholilain 50 §:n mukaan yli 22 %
alkoholia ei saa markkinoida ollenkaan ja alle 22 % alkoholin markkinointia rajataan. Rajauksia on
alkoholilain mukaan esimerkiksi, ettei mietoja alkoholijuomia saa mainostaa kello 7—22 televisiossa
tai radiossa tai ettei alkoholijuomaa saa mainostaa laakinnallisena tai terapeuttisena. Koska viinin
mainostaminen on rajattua Suomen alkoholilaissa, voi paatella, etta viinipullon ulkonakéén

panostaminen voi olla kannattava markkinointikeino.

Kuten muutkin pakkaukset, viinipullo luo vahvaa mielikuvaa ja tunnetta myytavasta viinista. Taman
takia viinin tuottajatkin ovat alkaneet kiinnittdd enemman huomiota viinipullon ulkonakoééon. (Vanne
10.3.2021) Niin kuin aiemmin mainittiin, Alkon valikoimassa on noin 6400 viinia, jolloin viinipullon
taytyy erottua joukosta kuluttajan silmin ja herattdad huomiota. (Alko s.a. c, Alko s.a. d, Alko s.a. e,
Alko s.a. f, Reinila & Sihvonen 2021, alaluku huomion herattdminen pakkauksella) Alkossa ei
myoOskaan paase maistamaan viinia ennen ostoa, jolloin mielikuvan synnyttaminen on erityisen
tarkeaa. (Reinila & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen erottautuminen ja
brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella) Reinilan ja Sihvosen mukaan jopa 90 %
ostopaatoksista syntyy vain tuotteen visuaalisen ulkonadn perusteella, josta voidaan paatella, etta
huomiota herattdvassa pullossa oleva viini voisi myyda paremmin. (Reinila & Sihvonen 2021,

alaluku huomion herattdminen pakkauksella)
4.21 Visuaalisuus

Hyvan viinipullon etiketti luo tunnereaktion seka ostohalun kuluttajalle. (WSET Global 22.8.2017)

Varit ovat yksi tunteita ja huomiota herattava asia. (Térmanen 1.4.2021) Elintarvikkeissa vari voi
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jopa viestia sen mausta. (Reinila & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen erottautuminen ja
brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella) Yksil6illa voi olla erilaisia tunnesiteita vareihin,
mutta tiettyja yleistyksia voidaan tehda. Esimerkiksi vaaleanpunainen kuvaa makeutta, punainen
vahvuutta, vihrea raikkautta ja keltainen nuoruutta. (Térmanen 1.4.2021) Varit tuotteeseen
kannattaa valita erottuviksi Kilpailijoista seka oikeaan tuoteryhmaan sopivaksi. (Reinila & Sihvonen
2021, alaluku huomion herattdminen pakkauksella) Taman perusteella voidaan paatella, etta
viinipullon varimaailma kannattaa valita niin, etta se herattaa huomion seka sopii viinityyppiin ja

sen makumaailmaan.

Varin lisaksi etiketissa tarkeaa on grafiikka ja typografia eli tekstin asettelu. Grafiikka luo tarinaa
viinista, mika tuo esille viinin alkuperaa ja tyylia. Tarina kertoo viinin ainutlaatuisuudesta ja tarinaa

kerrotaan yhd enemman valokuvilla viinin etiketissa. (WSET Global 22.8.2017)

Alkon valikoimaa selatessa, pystyy huomata, ettd usein valkoviinit ovat eniten vaaleissa tai
lapinakyvissa pulloissa, kun taas punaviineissa kaytetadn enemman tummempia pulloja. Myos
etikettien vareissa huomaa, etta valkoviineissa kaytetaan raikkaita vareja, kuten vihreaa ja keltaista
ja punaviineissa kaytetddn enemman vahvaa ja syvaa punaista varia. (Alko s.a. j, Alko s.a. i)
Monet Alkon roséviinien pullot korostavat roséviinin tunnettua vaaleanpunaista varimaailmaa.
(Alko. s.a. k) Alkon valikoiman kuohuviinien pullojen vérit taas vaihtelevat paljon tummista
vaaleisiin. (Alko. s.a. |) Lasipullon saa myds tehtya kaiverruksia tai muotoja ulkopintaan, joka tuo
visuaalista persoonaa pakkaukseen. (Poutiainen 2021, alaluku merkinnat ja kuviointi) Viinipullojen

ulkopinnan muotoilua ndkee Alkon valikoimassa etenkin kuohuviineissa. (Alko. s.a. I)
4.2.2 \Viinipullon kaytannoéllisyys ja ekologisuus

Kaytannollisyys on viinipulloissa tullut esille lahiaikoina. Esimerkiksi viela noin 15 vuotta sitten,
kierrekorkkeja pidettiin usein merkkina heikko laatuisesta viinista, mutta ajan my6ta tama
ajattelutapa on vahentynyt. (Valimaki s.a.) Yhtena syyna ajattelutavan muutokseen on
pakkaussuunnittelun vaikutus. Kierrekorkeillakin suljettu viinipullo voidaan tehda erittain nayttavan
nakoiseksi, jonka lisaksi sen kayttajaystavallisyys suljettavuuden avulla houkuttelee kuluttajia.
(Karmavuo 9.2.2016) Osassa viinipulloissa on myos kaytannollisyyden vuoksi pohjassa sisennys,

jossa on tarkoitus pitéda peukaloa kaatamisen helpottamiseksi. (WSET Global 5.4.2022)

Yha enemmalle kuluttaja-asiakkaalle tarkeaa pullon ulkonadn ja kaytannodllisyyden lisdksi on
viinipullon ymparistdvaikutus. (Valimaki s.a.) Viinipullojen ymparistdystavallisyyteen liittyy pullon
materiaalit. Lasisia viinipulloja on kevyita eli ohuempia ja painavampia eli paksumpia. (Pakarinen
2019) Lasin paksuus ei vaikuta viinin laatuun, mutta kuohuviinit pakataan lahes poikkeuksetta

paksumpaan lasiin, silla kuohuviinipullon pitaa kestaa painetta. (Valimaki s.a., WSET Global
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5.4.2022) Kevyemman lasipullon sekd muovipullon hiilijalanjalki on huomattavasti pienempi kuin
painavan ja paksun lasipullon. (Valimaki s.a.) Vaikka paksut lasipullot onkin helppo kierrattaa,
suurempi hiilijalanjalki tulee niiden valmistuksesta, joka vaatii paljon energiaa. (Pakarinen 2019,
Poutiainen, alaluku kierratys ja hyotykayttd) Hiilijalanjaljella tarkoitetaan toiminnan tai tuotteen
aiheuttamaa ilmastokuormaa, eli paljonko kasvihuonekaasuja paasee ilmaan tuotteen elinkaaren
aikana, sen valmistuksesta sen kierratykseen. (Puutuoteteollisuus 2021) Alkon myynneissa nakyy
kuluttajien tietoisuus pakkausten ymparistdvaikutuksista, silla vielda vuonna 2018 lasipulloissa
myydyista viineista 13,2 % oli kevyita lasipulloja, kun vuonna 2022 tama prosentti oli jo 41 %. (Alko
2023)
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5 Ostopaatos

Luvussa 5 tutustutaan kuluttajien ostopaatoksen muodostumiseen seka siihen vaikuttaviin asioihin.
Luvussa keskitytadn kaupassa tapahtuvaan valintaan ostohetkelld ja muut ostoprosessin vaiheet
kuvataan lyhyesti. Aihe liittyy tutkimukseen, silla ostoprosessin ymmartaminen ja ostopaatokseen
vaikuttavat asiat on hyva ymmartaa, kun lahtee tutkimaan kuluttajien ostopaatoksia. Ymmartamalla
kuluttajan ostopaatdksen taustalla olevia tekijoita ja ostoprosessin vaiheita voidaan paremmin
arvioida, miten ja milloin viinipullon ulkonaké vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja mahdolliseen

ostopaatokseen.
5.1 Ostoprosessin vaiheet

Tyypillisesti kuluttaja kdy viiden vaiheen |api ostaessaan tuotetta. Nama vaiheet ovat ongelman
tunnistaminen, tiedon etsinta, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos ja oston jalkeinen kayttaytyminen.
Ostoprosessi alkaa siis usein ennen itse ostotapahtumaa ja jatkuu sen jalkeen. (Kotler & Keller
2015, 195) Tiedon etsinta ja vertailu vaiheessa kuluttaja pyrkii Id6ytamaan parhaan vaihtoehdon ja
vertailee eri tuotteita. Usein kuluttaja etsii tuotetta, joka olisi hinta-laatusuhteeltaan paras
vaihtoehto. (Kaleva & Lampinen 15.9.2022) Tietoa voidaan etsia esimerkiksi netista tai kysya
ystavilta ja perheelta suosituksia. (Kotler & Keller 2015, 196) Jos ostos on iso tai tarkea kuluttajalle,
ostoprosessi kestaa usein talldin kauemmin, silld kuluttaja punnitsee vaihtoehtoja tarkemmin.
(Solomon 2019, 337)

Ongelman

>Tiedon etsintda |\ Vaihtoehtojen -, Ostopéitos Oston jalkeinen
tunnistaminen

vertailu kayttaytyminen

Kuvio 2. Havainnollistava kuvio ostoprosessin vaiheista, myymalassa tapahtuvat vaiheet lihavoituna
(Kotler & Keller 2015, mukaillen 195)

Kuluttaja ei aina kuitenkaan kulje saman prosessin lapi, silla jokainen osto on yksildllinen. Kuluttaja
voi hypata kokonaan joidenkin vaiheiden |api tai palata takaisin johonkin vaiheeseen. (Kotler &
Keller 2015, 195) Alkon myymalassa tapahtuvat vaiheet ovat vaihtoehtojen vertailu seka

ostopaatos.
5.2 Ostopaitokseen vaikuttavat asiat

Kuluttajan ostopaatékseen vaikuttaa moni asia, kuten psykologiset, persoonalliset ja sosiaaliset
vaikuttajat. (Kaleva & Lampinen 15.9.2022) Sosiaaliset vaikuttajat voivat paljonkin vaikuttaa siihen,

mita kuluttaja ostaa. Kuluttajayhteisdllisyys on yksi sosiaalinen vaikuttaja. Talldin yhteiséssa olevat
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kuluttajat ostavat samoja asioita ja voivat kokea jopa painetta ostaa samaa tuotetta kuin muut.
Kuluttajayhteisdllisyytta voi tulla samassa maassa asuville tai vaikka vaan ystavaporukalle tai
perheelle. Naita ihmisia usein yhdistda yhteinen kulttuuri tai arvot. Naissa yhteisbissa jaetaan
monesti suosituksia, joilla on paljon painoarvoa yksildille. (Solomon 2019, 21-22) Ihmiset
arvostavat erittain paljon tuttujensa, etenkin sellaisten kehen luottavat kovasti, mielipiteita. (Kotler
& Keller 2015, 182)

Persoonallisena vaikutuksena ostoon on uskollisuus, jolla tarkoitetaan sita, kun asiakkaalle tulee
yhteys tiettyyn tuotteeseen tai -perheeseen, jolloin han alkaa olla uskollinen talle tietylle tuotteelle
tai -perheelle. Talloin kilpailijoiden voi olla vaikeaa tehda asiakkaaseen vaikutusta. (Solomon 2019,
21-22) Muita persoonallisia vaikuttajia kuluttajan ostopaatdksen tekemiseen voivat olla hyvin
yksilollisetkin asiat, kuten millainen olo tai mieliala kuluttajalla on, onko ostolla kiire tai mihin
tarkoitukseen tuote on tulossa. Kiire tai kiireettomyys vaikuttaa siihen, kauanko kuluttajalla on
aikaa tehda paatdsta. Jos kuluttajalla on enemman aikaa myymalassa, han ehtii vertailla tuotteita
ja paatos muodostuu harkitusti. Kiireessa kuluttaja helpommin ottaa sen, minka ensin huomaa.
(Solomon 2019, 371-374) Niin ikdan myos kuluttajan demografisilla tiedoilla eli ialla, sukupuolella
ja etnisella taustalla on vaikutusta yksilén tekemiin ostopaatdksiin. (Kaleva & Lampinen 15.9.2022)
Esimerkiksi nuorilla voi olla erilainen makumieltymys kuin vanhemmilla ihmisilla. Persoonallisuus,
elamantyyli ja taloudelliset olosuhteet vaikuttavat kuluttajan kayttaytymiseen ja ostoksiin. (Kotler &
Keller 2015, 183-185)

Psykologisia vaikuttajia voivat olla motivaatio ja havaitsemiskyky. Tarpeesta tulee motivaatio, kun
kuluttajan tarve on tarpeeksi voimakas. Motivaatio saa ihmisen tekemaan tekoja, mutta
havaitsemiskyky vaikuttaa siihen, miten tai millaisia tekoja kuluttaja tekee. Havaitsemiskyky
vaikuttaa siis siihen, minka tuotteen kuluttaja valitsee. Havaitsemiseen vaikuttavat aistit ovat tunto,
haju, 8anet, maku seka ulkonako. (Kotler & Keller 2015, 187-190) Nama asiat tuotteissa voivat
houkuttaa kuluttajan aisteja ja vaikuttavat tuotteen arviointiin ja vertailuun. Kuluttajat havainnoivat
aistit eri tavoin, jonka takia eri kuluttajia houkuttavat eri asiat tuotteissa. Tuotteen ainutlaatuiset
aistilliset ominaisuudet saavat sen erottumaan kilpailijoiden joukosta ja vaikuttaa siihen ostaako
kuluttaja tuotteen. (Solomon 2019, 22 & 88-90)

5.2.1 Myymalassa vaikuttavat asiat

Alkon myymalassa lisaarvoa viinille voi antaa vihrea valinta -merkinta. Se on vihred merkinta
tuotteen hintalapussa, joka tarkoittaa, etta kyseinen viinin tuottaja on sitoutunut kestavaan
kehitykseen seka ymparistotydhon. (Alko 2023) Vihrea valinta -merkintdja on nelja ja ne ovat

biodynaaminen, kestavan kehityksen sertifiointi, luomu seka ymparistdystavallinen pakkaus. (Alko
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s.a. m) Saadulla asiakaspalvelulla myymalassa voi olla myés vaikutusta siihen, mitd kuluttaja ostaa

Alkon myymalasta. (Solomon 2019, 371)

Hyllysijainnilla on myymalassa tapahtuvassa ostopaatoksessa merkitysta. (Reinilda & Sihvonen
2021, alaluku vakuuttava tuoteviestintd pakkauksessa) Kuluttajien katse on hyllyissa kauiten
silmien korkeudella ja kdytavien puolessa valissa. Tata tietoa hyddynnetdan myymaldissa
asettamalla siihen kohtaan kaytavia esimerkiksi tuotteita, jotka ovat useimmiten herateostoksia.
Kuluttajat my6s useimmiten valitsevat tuotteen hyllysta vasemmalta puoleltaan. (Solomon 2019,
384) Opinnaytetyon tekija vieraili Jyvaskylan seudun Alkoissa ja teki sieltd havaintoja viinien
hyllysijainneista ja viinien sijoittelusta. Tekija kavi Jyvaskylan Seppalan K-Citymarketin Alkossa
15.2.2024 ja Jyvaskylan keskustassa Sokkarin Alkossa 16.2.2024. Ensimmaisena tekija huomasi,
etta Alkot olivat todella paljon toisiaan muistuttavia ulkonadltdan. Viinit olivat lajiteltuna viinityypin
seka maan perusteella eri hyllyihin. Tekija havaitsi, ettd halvimmat viinit olivat enimmakseen

sijoitettuna hyllyn alatasoille ja hinta nousi yléspain hyllya katsoessa.
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6 Teoria yhteenveto

Luvussa 6 kaydaan lapi teorian yhteenveto eli kerrataan tarkeimmat pointit ja havainnot
teorialuvuista. Teoriaosuudessa kasiteltiin neljaa teoria-aihetta. Ensimmainen teoriaosuus, luku 2,
kasitteli viinia kuluttajatuotteena ja kertoi viinin valmistuksesta sen myyntilukuihin Suomessa. Tama
teoriaosuus heratteli lukijaa viiniaiheeseen ja teki lukijalle selvaksi sen, miksi viinia arvostetaan ja
ostetaan. Toinen teoriaosuus, luku 3, kasitteli viinipulloa, sen ominaisuuksia, eri viinipullon
suljentatapoja ja muotoja seka viinipullon pakollisia merkintdja. Tama luku johdatteli lukijan viinista
tuotteena sen pakkaukseen eli viinipulloon. Kolmas teoriaosuus eli luku 4 kasitteli
pakkaussuunnittelua aloittaen sen syntymisesta ja jatkaen sen kehittymiseen. Luku johdatteli
lukijaa viinipullon pelkasta kaytannollisesta tarkoituksesta, sen hyédyntamiseen markkinoinnissa.
Luvussa avattiin paljon pakkaussuunnittelun tarkoitusta ja sen vaikutusta kuluttajiin seka
viinipulloihin. Viimeisessa teorialuvussa, luvussa 5, siirrytaan viinipullosta sen ostamiseen. Luku

kasittelee ostopaatosta, sen muodostumista ja siihen vaikuttavia asioita.

Luku 2 avasi teoriaa opinnaytetydssa kasiteltavista viinityypeista eli puna-, valko-, rosé- ja
kuohuviineistd. Valmiin viinin pAdkomponentit ovat vesi, etanoli, glyseroli ja hapot, joista viini saa
makunsa ja rakenteensa. (WSET Global 14.12.2021, Sirén s.a.) Viinin makeusaste maaraytyy
jaénnodssokerin ja happojen tasapainosta, ja se ilmoitetaan yleisimmin grammoissa sokeria litrassa
(g/l). EU:ssa makeusaste on sidottu tiettyihin pakkausmerkintdihin, jotka ovat listattuna taulukoissa
1ja 2. (Wu 16.7.2020, Sirén s.a.) Taman luvun yksi merkittdvimmista asioista on, etta Alkoholilain
23 §:n mukaan Suomessa Alkolla on yksinoikeus toteuttaa vahittdismyyntia yli 5,5 %
alkoholijuomille, joka sisaltdad suurimman osan viineistad. Alkossa opinndytetyossa kasiteltavia

viineja myytiin vuonna 2023 47 miljoonaa litraa. (Alko s.a. h)

Luvun 3 tarkeimmat havainnot viinipullosta keskittyvat viinipullon materiaaleihin,
suljentamekanismiin ja muotoihin. Yleisin materiaali viinipulloissa on lasi, mutta muovisiakin
viinipulloja on tullut Alkon hyllylle. (Alko 2023) Suljentamekanismeista kayttajaystavallisin on kovaa
vauhtia yleistynyt kierrekorkki ja perinteisista viinista kertoo usein luonnonkorkki. (Karmavuo
9.2.2016, Vanne 10.3.2021) Mielenkiintoinen tieto tassa luvussa on, etta viinipullon muodosta voi
paatella, millaista viinia pullossa on. (WSET Global 5.4.2022)

Seuraavan luvun eli 4. luvun paaasia on, ettd pakkaus, eli tdssa tapauksessa viinipullo, toimii
tarkedna osana tuotteen markkinointia. Tuotteiden taytyy jollain tapaa erottua myymalasta
kuluttajalle, etenkin sellaisten, jotka ovat pelkistettyina lahes saman nakoisia. (Logistiikan Maailma
s.a., Reinila & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen erottautuminen ja
brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella) Tasta voidaan paatella, etta viinipullojen on

erottauduttava massasta, ja tdhan tehokas tapa on pakkausuunnittelu, etenkin koska alkoholilain
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50 § rajoittaa alkoholin markkinointia. Viinipullo voi vetaa kuluttajia puoleensa esimerkiksi varin tai
etiketin grafiikan avulla. (WSET Global 22.8.2017)

Luku 5 aloitettiin kdymalla Iapi ostoprosessin 5 vaihetta ja toteamalla, etta Alkon myymalassa
tapahtuvat ostoprosessin vaiheet ovat vaihtoehtojen vertailu ja ostopaatos. Sitten luvussa siirryttiin
kertomaan, kuinka ostopaatdkseen vaikuttavat psykologiset, persoonalliset seka sosiaaliset tekijat.
(Kaleva & Lampinen 15.9.2022) Tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen havainto oli Kotlerin ja
Kellerin kirjassa (2015, 183), jossa luki, etta ika ja elamanvaihe voivat vaikuttaa esimerkiksi
makumieltymykseen. Havaitsemiskyky vaikuttaa paljon siihen, mihin tuotteeseen kukakin kuluttaja

kiinnittda myymalassa huomion ja lopulta ostaa. (Kotler & Keller 2015, 189-190)

Nama luvut antavat lukijalle hyvan teoriapohjan siihen, kun tutkimuksen tuloksia lahdetaan

pohtimaan teoriaan verraten myéhemmin luvussa 9.
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7 Empiirinen osa

Luvissa 7 kasitellaan opinnaytetydn tutkimusta. Luvun alussa kaydaan lapi opinnaytetyon vaiheet
sekd aikataulu. Luvussa keskitytdan valittuun tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmaan seka
perustellaan niiden valinta. Tassa luvusta I0ytyy myos kyselylomakkeen rakenne ja aineiston
demograafiset muuttujat. Luvun viimeisessa alaluvussa kasitellaan analyyseja, joiden avulla

aineistoa on analysoitu ja mitattu.

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, kuinka paljon viinipullon ulkondkd vaikuttaa
tuotteen ostamiseen Alkon myymaloissa. Tarkoituksena on myds selvittaa, millaiset viinipullot
herattavat mielenkiintoa kuluttajissa. Samalla tutkitaan, miten ja miten paljon demografiset tekijat,
kuten ika ja sukupuoli, vaikuttavat vastauksiin. TAma tehdaan vertailemalla saman sukupuolen tai
saman ikdhaarukan vastaajien vastauksia ja tutkimalla, eroavatko ne vai onko heillad paljon samoja
vastauksia. Tutkimuksessa myds verrataan, ettd vaikuttaako Alkossa kaytetty aika viinipullon
ulkonadn vaikutukseen ostopaatoksessa. Tutkimuksen kohderyhmana ovat taysi-ikaiset henkilot,
jotka ovat ostaneet viimeisen kahden vuoden aikana viinia Alkon myymalasta. Kyselyyn vastaajat

haettiin tekijan sosiaalisesta mediasta. Tavoitteena kyselyyn oli saada noin 100 vastausta.
7.1 Opinndytetyon vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyon tavoiteltu valmistumisaika on kevaan aikana 2024, viimeistadan huhtikuussa.
Opinnaytetydn vaiheina ovat teorian tutkiminen ja kirjoittaminen, kyselyn luonti ja sen Idhetys,
tiedon keruu kyselyn vastauksista seka niiden analysointi ja lopuksi pohdinta, jossa vertaillaan
tuloksia seka teoriaa. Tavoitteena oli saada opinnaytetyé vuoden 2024 maalis-huhtikuun aikana
valmiiksi, joten suunnitellussa aikataulussa on pysytty. Alla on taulukko 3, josta 16ytyy

opinnaytetyon toteutuneet vaiheet ja aikataulu.

Taulukko 3. Opinnaytetyon vaiheet ja toteutunut aikataulu

Opinnaytetyon vaiheet Vaihe toteutettu

Teorian kirjoittaminen Marraskuu 2023 — helmikuu 2024
Tutkimuskyselyn luominen Viikot 8 ja 9 vuonna 2024
Tutkimuskysely auki 5.3-10.3.2024

Aineiston analysointi Viikko 11 vuonna 2024
Tutkimuksen tulosten kirjoittaminen Viikot 12 ja 13 vuonna 2024
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Pohdinnan kirjoittaminen Viikot 14 ja 15 vuonna 2024

Opinnaytetyon tarkistaminen ja palauttaminen | Viikko 16 vuonna 2024

7.2 Valittu tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmaksi on valittu kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Maarallisen tutkimuksen
tavoitteena on se, etta tietoa voitaisiin yleistaa, jonka takia se on hyva tahan tutkimukseen, silla
taman opinnaytetydn tutkimuksella pyritddn saada yleistettavaa tietoa. Valittu
aineistonkeruumenetelma on kyselytutkimus. Tutkimuksella tavoitetaan useampi kuluttaja, joiden
mielipiteita analysoidaan. Kysely soveltuu tahan tutkimukseen parhaiten, sillda sen avulla saadaan
laaja kattavuus ja se on hyva tapa kerata tietoa mielipiteistd. Tutkimuksessa halutaan saada
selville suuren joukon mielipide, jolloin kysely on helpoin tapa toteuttaa tama. (Kananen 2008, 10 &
Vehkalahti 2019, 11)

Kyselyn vastauksia on myds helpoin analysoida tdhan tutkimukseen liittyen, silla kyselysta
saadaan suoria vastuksia kysymyksiin, mitka tekija on kysynyt. Suurin osa taman tutkimuksen
kyselyn kysymyksista on strukturoituja eli niihin on vastausvaihtoehdot valmiiksi.
Kyselytutkimuksessa saadaan numeroina tietoa kuluttajien mielipiteista ja numerot auttavat
analysoimaan seka kuvainnollistamaan saatua tietoa. Kyselyssa on myds kaksi jatkokysymysta,
jotka ovat avoimia. Avointen kysymysten tarkoituksena on saada lisatietoa, jota ei pelkastaan
strukturoiduilla kysymyksilla saisi selville. (Kananen 2008, 26 & Vehkalahti 2019, 25)

7.3 Aineisto ja kyselylomake

Aineisto kerattiin Webropol verkkokyselyn anonyymeista vastauksista. Aineisto koostuu 101
vastauksesta, joten aineisto on kattava tahan opinnaytetyohon. Aineisto kerattiin tekijan
sosiaalisesta mediasta aikavalilla 5.3-10.3.2024. Aineisto kerattiin verkkokyselyna, silla se on
nopea ja taloudellinen. Aineiston kasittely on myos helppoa, kun aineisto on valmiiksi jo tekijan
Webropol tililla. (Valli & Perkkild 2015, 109-110) Tavoitteena oli saada aineistoa, josta pystyy
analysoimaan, paljonko viinipullon ulkonaké vaikuttaa kohderyhman ostopaatdkseen Alkossa.
Aineistoa kasitellaan seka sailytetaan tekijan Webropol ja Microsoft tileilla. Aineistoa hyédynnetaan
vain kyseiseen opinnaytetydhon ja aineisto havitetdan viimeistdan joulukuussa 2024. Kysely oli

anonyymi, joten aineistossa ei kdsitella vastaajien henkilétietoja.

Kyselylomake, joka l6ytyy liitteestd 1, koostui 11 pakollisesta kysymyksesta, joissa oli

vastausvaihtoehdot. Lisaksi kyselyssa oli kaksi avointa jatkokysymysta, jotka eivat olleet pakollisia.
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Kyselylomakkeessa ensimmaisella sivulla on 2 kysymysta, johon vaaditaan molempiin "Kyll&”
vastaus, jotta kyselyn padsee suorittamaan loppuun. Ensimmaisena vastaajan taytyi vahvistaa,
etta on lukenut ja tutustunut tutkimus- ja suostumustiedotteenseen, joka oli linkkina kyselyssa.
Tama varmistaa sen, etta kaikki vastaajat tietdvat, mihin osallistuvat tayttdessaan kyselyn ja mihin
saatua aineistoa kaytetaan. Tutkimus- ja suostumustiedote I6ytyy opinndytetyon 2. liitteesta.
Lomakkeen toinen kysymys oli, ettd onko vastaaja ostanut Alkosta viinia viimeisen kahden vuoden
aikana. Talla varmistetaan, onko vastaaja oikeaa kohderyhmaa vastaamaan tahan kyselyyn. Jos

naihin vastasi kielteisesti, kysely loppui heidan osaltansa.

Kysymykset 3. ja 4. olivat demograafisia tietoja kyselevia kysymyksia, jotka koskivat ikaa seka
sukupuolta. Tdma antaa taustatietoa kyselyyn vastanneista ja aineistoa lapi kdydessa, voidaan
tarkastella, onko nailla tiedoilla ollut merkitysta vastauksiin. Iké haarukka alkoi idistéd 18-25 ja
taman jalkeen ikahaarukat olivat aina 9 vuoden valein. Viimeinen vastausvaihtoehto tahan oli 66-
vuotias tai yli. Sukupuolen kysymykseen vastausvaihtoehdot olivat "Nainen”, "Mies”, "Muu”, "En

halua kertoa”.

Kysymykset 5.—7., 9. ja 11. liittyivat viinin ostopaatokseen myymalassa ja siihen vaikuttaviin
asioihin. Nailla kysymyksilla pyrittin saamaan kuvaa siitd, mihin kuluttaja kiinnittdd huomion Alkon
myymalassa. Kysymyksessa 5 oli liitettyna avoin kysymys, johon sai kirjoittaa omin sanoin, mitka
mainitsemattomat asiat vaikuttavat viinin ostopaatokseen. Kysymykset 8. ja 10. liittyivat siihen,
millainen viinipullo herattaa mielenkiintoa kuluttajissa. Naiden kysymysten tavoitteena oli saada
tietoa siita, millaiset viinipullojen visuaaliset tekijat parantavat viinin myyntimahdollisuutta.
Kysymykseen 8 oli liitetty avoin kysymys, johon sai kirjoittaa muita mahdollisia piirteita tai tekijoita,

jotka herattavat huomion viinipulloissa. Kyselylomake 16ytyy opinnaytetyon 1. liitteesta.

Kyselylomakkeeseen tuli 101 vastausta. Tama tutkimuksen otos koostuu 72 % naisista ja 28 %
miehista. Sukupuoli kysymyksessa vastausvaihtoehdot "En halua kertoa” ja "Muu” jaivat tyhjiksi,
jonka takia niita ei huomioida tutkimuksessa enempaa. Tuloksia tutkittaessa ikaluokat 36—45 ja 65
tai vanhempi seka niiden valissa olleet ikaluokat ovat yhdistetty, silla vastauksia nailta ikaryhmilta
oli yhteensa 13 eli heita oli huomattavasti vdhemman kuin kahta edellista ikéluokkaa vastaajissa.
Jos naita vastauksia tutkittaisiin yksittaising ikaluokkina, heidan vastauksiansa ei voitaisi yleistaa,
jonka takia ikaluokat yhdistettiin. Vastaajista oli 73 % 18-25 -vuotiaita, 14 % 26—35 -vuotiaita ja 13
% 36-vuotiaita tai vanhempia. Kuviosta 3 nakee, miten vastaajien iat ovat jakautuneet
sukupuolittain. Naisissa on selkedsti enemman kahta nuorempaa ikaryhmaa, kun taas miehissa

vanhinta ikdryhmaa on eniten.
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Nainen

Mies

@ 18-25 26-35 36 tai vanhempi

Kuvio 3. 1an jakautuminen sukupuolittain
7.4 Analyysit

Tuloksia tarkastellessa yksi asia, mitd katsotaan, on vastausten keskiarvo. Kyselyn 11
kysymyksesta kuusi oli kysymysta, joiden vastausvaihtoehdot olivat Likert-asteikossa. Tama
tarkoittaa luokitteluasteikkoa, joka nayttaa arvioitavien muuttujien eron niiden laadussa. Tama on
hyva vaihtoehto kyselyyn, jossa tutkitaan ihmisten mielipiteita. Vastausvaihtoehdot olivat
esimerkiksi ei koskaan - aina. (Valli 2015, 98) Keskiarvoa tarkastellaan vastauksissa, jotka ovat
Likert-asteikossa ja joissa on 5 vastausvaihtoehtoa. 1 tarkoittaa vastausvaihtoehdoissa kielteista,
esimerkiksi "Ei yhtaan” ja 5 tarkoittaa myonteista, esimerkiksi "Paljon”. Jos keskiarvo on yli 3 tallGin
tulokset kallistuvat enemman myodnteista vastausta pain ja jos taas alle 3, niin tulokset kallistuvat

enemman Kielteistd vastausta pain.

Likert-asteikon muuttujille on tehty Mann-Whitneyn U-testit Webropolin Professional Staticsin
avulla. Myds Excelia on hyédynnetty tarkastelemalla Mann-Whitneyn U-testin tuloksia Excel
pohjalla. Nama testit Excel taulukossa I6ytyvat liitteista 3 ja 4. Mann-Whitneyn U-testilla
tarkoitetaan ei-parametrista testia, jolla verrataan samasta populaatiosta olevaa kahta
otoskeskiarvoa. Testilla verrataan ovatko kaksi otoskeskiarvoa yhta suuret vai eivat. (Complete
Dissertation by Statistics Solutions s.a.) Taman avulla selvisi, oliko vastauksissa suuria eroja eri
ikdryhmien ja sukupuolien valilla seka oliko esimerkiksi vastaajan ialla selkeda merkitystd hanen
vastauksiinsa. Jos ryhmien valilla on ollut tilastollisesti merkittavaa eroa, on se merkattuna suluissa
tekstiin p-arvona. Kun p-arvo on 5 % (0,05) tai alle, niin silloin tulos on tilastollisesti merkittava.
Ristiintaulukointia tehtiin ikaryhmien, sukupuolten ja Alkossa kaytetyn ajan mukaan Webropolin
sivuston avulla. Ristiintaulukoinnilla tarkoitetaan muuttujien vertaamista toisiinsa, jotta huomataan
mahdolliset yhteydet ja rippumattomuudet ndiden muuttujien valilla. Se erottaa esimerkiksi eri

ikaryhman vastaajat toisistaan ja ryhmittelee heidan vastauksensa. (Metsamuuronen 2002, 28—-31)
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8 Tutkimuksen tulokset

Luvussa 8 kasitellaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tuloksia. Tulokset ja kyselyn kysymykset

on jaettu kahteen aiheeseen, jotka ovat "Vaikuttavat tekijat Alkossa tapahtuvaan ostopaatdkseen”

ja "Kuluttajia kiinnostava viinipullo”.

8.1

Tulokset aiheesta: vaikuttavat tekijat Alkossa tapahtuvaan ostopaatokseen

Tassa alaluvussa kaydaan lapi tulokset kysymyksiin, joiden tavoitteena oli saada tietoa siita, mitka

tekijat vaikuttavat Alkossa tapahtuvaan ostotapahtumaan ja kuinka paljon. Naita oli kysymykset 5.—

7., 9 ja 11 seka yksi avoin jatkokysymys. Kysymykset joiden tuloksia alaluvussa kasitellaan, ovat

listattuna alle.

5. Miten seuraavat tekijat vaikuttavat viinin ostopaatékseesi?

Avoin jatkokysymys: Mitkd muut mahdolliset asiat vaikuttavat viinin ostopaatokseesi?
6. Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi
sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?

7. Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitat huomion hyllyssa?
9. Kuinka paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi Alkossa?

11. Kuinka kauan tyypillisesti kaytat Alkossa aikaa yhdella ostokaynnilla?
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Viinin makumaailma
(esimerkiksi raikas.
hedelmainen)

Tuttavan suositus

Hinta

Viinin Kuvaus hintalapussa tai
etiketissa

Alkon myyjan suositus

Pullon etiketin kuvio tai kuva

Pullon varimaailma

Viiniasiantuntijan suositus

Pullon etiketin vari

Pullon materiaali

Pullon korkki (esimerkiksi
KiemekorkKi, luonnonkorkki)

Pullon muotoilu

Mahdollinen tarfjous

Viinipullon sijoitus hyllyssa

@ Eilainkaan Melko vahan Ei vahan eika paljon
Melko paljon @ Erittain paljon

Kuvio 4. Kuluttajien ostopaatdkseen vaikuttavat asiat Alkkon myymalassa keskiarvon

suuruusjarjestyksessa isoimmasta vaikuttajasta pienimpaan

Kuviosta 4 pystyy nakemaan, milla naista listatuista vastauksista on suurin keskiarvo eli missa on
vastattu eniten "Melko paljon” ja/tai "Erittain paljon”. Vastausten perusteella eniten
ostospaatokseen vaikuttaa kohderyhmalla viinin makumaailma, tuttavan suositus seka hinta.
Kolme viinipullon ulkondkddn liittyvaa tekijdd on vastauksissa keskiarvoltaan yli 3 eli ne nojautuvat
myonteisiin vastauksiin pain. Nama visuaaliset ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat ovat keskiarvon
suuruusjarjestyksessa pullon etiketin kuva/kuvio, pullon varimaailma seka pullon etiketin vari.
Pullon muotoilu ei vastauksien mukaan kuitenkaan ole suurimmalle osalle vastaajista tarkea
vaikuttaja viinin ostopaatoksessa. Kaikista vahiten vaikuttava tekija naista vaihtoehdoista
vastaajien mielesta oli viinipullon sijoitus myymalan hyllyssa. Kyselyn vastausten perusteella
voidaan paatella, ettd kaikista eniten naista vastausvaihtoehdoista viinin ostopaatdkseen vaikuttaa

viinin makumaailma ja vahiten viinipullon sijoitus myymalassa.
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Taman kysymyksen jalkeen oli avoin jatkokysymys, jossa kysyttiin mahdollisia muita tekijoita, jotka
vaikuttavat viinin ostopaatdkseen. Avoimia vastauksia tdhan kysymykseen tuli 19. Avoimissa
vastauksissa tuotiin esille, ettd viinin ostopaatokseen vaikuttaa viinin maa seka rypalelajike,
aikaisempi maistaminen ja se, mihin kayttédn viini ostetaan. Viidessa avoimessa vastauksessa
my0s korostettiin, etta pullon ja etiketin visuaalisuus vaikuttaa ostopaatékseen, varsinkin viineissa,

mitd ei ole ennen maistanut tai jos makumaailmaltaan miellyttavia vaihtoehtoja on paljon.

Taulukko 4. Vastausten jakautuma kysymykseen "Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen

ostoa? Tarkistatko esimerkiksi sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?”

29 17 17 29 9 101
En koskaan Lahes aina
28,7 % 16,9 % 16,8 % 28,7 % 8,9 %

Kysymyksessa "Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi
sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?” vastausten keskiarvo on 2,7. Vastaukset jakautuivat paljon,
kuten taulukosta 4 nakee. Eniten vastauksia tuli arvoon 1, joka tarkoittaa "En koskaan” ja arvoon 4,
joka tarkoittaa "Usein”. Taulukon tuloksista voidaan silti paatella, ettd merkittdva osa vastaajista ei
ota viinia tarkempaan tarkasteluun ennen sen ostoa, silla vastauksista 45,6 % sijoittuu asteikoille
1-2 eli vastaukset nojautuvat enemman kielteista vastausvaihtoehtoa pain. Taulukosta 4 kuitenkin
huomaa, ettd 37,6 % vastauksista sijoittuu asteikoille 4-5, joten yli kolmasosa otoksesta ottaa

useimmiten viinin lahempaan tarkasteluun.

Taulukko 5. Vastausten jakautuma kysymykseen "Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon

ensimmaisena kiinnitat huomion hyllyssa?”

10 29 39 19 4 101
En koskaan Lahes aina
9.9 % 28,7 % 38,6 % 18,8 % 4.0 %

Kysymyksessa "Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitat huomion
hyllyssa?” vastausten keskiarvo on 2,8. Taulukosta 5 voi ndhda, ettd selkeasti eniten vastauksia
tuli arvoon 3, joka tarkoittaa "En osaa sanoa”. Taman perusteella voidaan paatella, etta iso osa
vastaajista (38,6 %) ei ole taysin varmoja siita, ostavatko he yleensa sen viinipullon, johon
ensimmaisena kiinnittavat huomion Alkon myymalassa vai eivat. Tama voi viitata siihen, etta

heidan ostopaatdksensa saattaa vaihdella tilanteesta riippuen, tai ettad he eivat ole tiedostaneet niin
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selkeasti omaan ostopaatokseensa vaikuttavia tekijoita viinin valinnassa. Toiseksi eniten
vastauksia tuli kohtaan 2, joka tarkoittaa "Harvoin”. Vastauksista 38,6 % sijoittui asteikon
kielteiselle puolelle eli arvoihin 1-2 ja 22,8 % sijoittui asteikon myonteiselle puolelle eli arvoihin 4—
5. Tasta voi paatella, ettd otoksesta he, jotka eivat vastanneet arvoa 3, enemmistd ei osta sita
viinipulloa, johon he ensimmaisena kiinnittdvat huomiota. Tama voi viitata esimerkiksi siihen, etta
se viinipullo johon vastaajat ensimmaisena kiinnittdvat huomion on eri hintaryhmassa tai

makumaailmassa, kuin mitd he hakevat.

Taulukko 6. Vastausten jakautuminen kysymykseen "Kuinka paljon koet, etta viinipullon

visuaalisuus vaikuttaa ostopaatdkseesi Alkossa?”

4 10 27 38 22 101
Ei ollenkaan Paljon
4,0 % 9,9 % 26,7 % 37,6 % 21,8 %

Taulukosta 6 nakee, ettéd kysymykseen "Kuinka paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa
ostopaatdkseesi Alkossa?” eniten vastauksia tuli kohtaan 4, joka tarkoittaa "Aika paljon”. Tahan
kohtaan vastauksia tuli 38. Toisiksi eniten vastauksia tuli kohtaan 3, joka tarkoittaa "Ei vahan, eika
paljon”. Tahan taas vastauksia tuli 27. Kysymyksen vastausten keskiarvo on 3,6. Merkittava osa
(59,4 %) vastaajista vastasi arvon 4 tai 5, mika osoittaa, ettd he kokevat viinipullon visuaalisuuden
vaikuttavan melko tai erittdin paljon heidan ostopaatdkseensa. Tasta voi paatella, etta viinipullon
ulkonako on tarkea vaikuttaja naiden vastaajien ostopaatokseen, ja he saattavat ottaa sen
huomioon valitessaan viinia Alkossa. Taulukon 6 tuloksista voidaan paatella, etta vaikka osa
vastaajista (26,7 %) eivat ole varmoja viinipullon visuaalisuuden vaikutuksesta ostopaatokseen,
merkittdva osa kuitenkin kokee sen vaikuttavan heidan ostopdatdkseensa. Naiden tuloksien
perusteella viinipullojen ulkondko lisda merkitysta tuotteen houkuttelevuuteen ja kuluttajien

valintaan Alkon myymalassa.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Alle 5 min m
5-9min 23%
10 - 14 min 31%

15-19min m

Kuvio 5. Vastausten jakauma kysymykseen "Kuinka kauan tyypillisesti kdytat Alkossa aikaa yhdella

ostokaynnilla?”

Kysymys 11. pyysi vastaajaa arvioimaan kauanko hanelld menee aikaa tyypillisesti kdydessaan
Alkon myymalassa. Tama kysymys auttaa ymmartamaan, etta vaikuttaako kaytetty aika
myymalassa ostopaatoksen muodostumiseen vertaamalla sita muiden kysymysten vastauksiin.
Tama tehdaan ristiintaulukoinnilla ja tdman kysymyksen vastausten vaikutus muihin vastauksiin
I0ytyy alaluvusta "Ristiintaulukointi”. Kuviosta 5 voidaan nahda, etta yli puolella vastaajista kestaa
Alkossa kaydessa 5-9 minuuttia. Tahan vastausvaihtoehtoon vastauksia tuli 54. Toiseksi eniten
vastauksia tuli kohtaan ”10-14 min”. Tahan vastauksia tuli 31. Vastaajista 12 valitsi vaihtoehdon
"Alle 5 min” ja 4 vastaajaa vaihtoehdon ”15-19 min”. Kuvion 5 tuloksista voidaan siis paatella, etta

yli puolet vastaajista kayttavat tyypillisesti 5—-9 minuuttia Alkossa asioidessaan.

8.2 Tulokset aiheesta: kuluttajia kiinnostava viinipullo

Tassa alaluvussa kaydaan lapi tulokset kysymyksiin, joiden tarkoitus oli selvittda, millaiset
viinipullot kuluttajia kilnnostavat. Nama kysymykset olivat kysymykset 8. ja 10 sekéa yksi avoin
jatkokysymys. Taman aiheen kysymykset ovat listattuna alle.

¢ 8. Millaiset viinipullot kiinnittavat tyypillisesti huomiosi Alkon myymalassa?

e Avoin jatkokysymys: Millaiset muut piirteet herattavat huomiosi viinipulloissa?

¢ 10. Vaikuttaako hakemasi viinityyppi (valko-, puna-, kuohu- ja roseviini) siihen, minkalaisiin

viinipulloihin kiinnitdt huomion?
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Taulukko 7. Millaiset viinipullot kiinnittavat kuluttajien huomion Alkon myymalassa

n Prosentti
Laadukkaan nakdiset 64 63,4 %
Persoonalliset tai erikoisen muotoiset 46 45,5 %
Yksinkertaiset ja minimalistiset 43 42,6 %
Graafiset 32 31,7 %
Varikkaat 31 30,7 %
Varien valilla suuri kontrasti 3 3,0 %

Taulukosta 7 nakee, miten vastaukset ovat jakautuneet kysymykseen "Millaiset viinipullot
kiinnittavat tyypillisesti huomiosi Alkon myymalassa?” Kysymykseen ei tarvinnut vastata vain yhta
vastausvaihtoehtoa, vaan vastaaja sai valita kaikki hanta huomiota herattavat piirteet.
Vastausvaihtoehdoista selkedsti eniten vastauksia tuli "Laadukkaan nakdiset” vaihtoehtoon, johon
vastauksia tuli 64. Toiseksi eniten vastauksia tuli "Persoonalliset tai erikoisen muotoiset”
vaihtoehtoon, johon vastauksia tuli 46. TAma viittaa siihen, ettd suurin osa vastaajista huomioi
laadukkaan nakdiset viinipullot ja osa vastaajista kiinnittda huomiota viinipullojen mielenkiintoiseen
muotoiluun ja niiden persoonallisuuteen. Kaikista vahiten vastauksia tuli kohtaan "Varien valilla

suuri kontrasti”’, jonka valitsi vain 3 vastaajaa.

Yksinkertaiset ja minimalistiset (43 vastausta) seka graafiset viinipullot (32 vastausta) saivat myos
suhteellisen paljon vastauksia. Tasta voi paatella, etta osa kuluttajista saattaa kiinnittda huomiota
pelkistettyyn viinipulloon ja osa viinipullojen graafisuuteen eli kuviollisuuteen tai piirrosmaisuuteen.
Taulukosta 7 ndkee, ettd "Varikkaat” vaihtoehto seka "Varien valilld suuri kontrasti” vaihtoehto, joka
sai kaikista vahiten vastauksia (3 vastausta), eivat saaneet yhta paljon vastauksia kuin muut
kysymyksen vastausvaihtoehdot. Tama voi viitata siihen, etta varit eivat ole valttamatta niin
merkittdva tekija viinipullon ulkonadssa kuin persoonallisuus ja laatu, vaikka varit voivat olla osa

viinipullon houkuttelevuutta.

Avoimella kysymyksella kysyttiin muita mahdollisia asioita, jotka kiinnittavat huomion viinipulloissa.

Avoimia vastauksia tahan tuli 9 kappaletta. Vastauksissa tuotiin esille etiketin kuva ja asettelu,
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ulkonaoltadan poikkeavat pullot, tasokkuus ja kauneus. Myds harmoninen variyhdistelma ja tumma

varimaailma herattda vastaajissa huomiota.

Taulukko 8. Vastausten jakauma kysymykseen "Vaikuttaako hakemasi viinityyppi (valko-, puna-,

kuohu- ja roseviini) siihen, minkalaisiin viinipulloihin kiinnitat huomion?”

Ei yhtaan

11

16

20

36

18

10,9 %

15,8 %

19,8 %

35,7 %

17,8 %

Paljon

101

Kysymyksessa 10. vastausten keskiarvo on 3,3. Taulukosta 8 huomaa, kuinka suurin
vastausmaara tuli arvoon 4 (35,7 %), mika voi tarkoittaa, ettd he uskovat hakemansa viinityypin
vaikuttavan aika paljon siihen, millaisiin viinipulloihin he kiinnittdvat huomion. Tama saattaa viitata
siihen, etta tietyn viinityypin etsiminen voi vaikuttaa heidan mielipiteisiin viinipullojen ulkonak6a

kohtaan.

Taulukon 8 mukaan arvot 1 ja 2, eli vaihtoehdot "Ei yhtdan” ja "Vahan” saivat pienemman osuuden
kysymyksen vastauksista. Arvo 1 sai 10,9 % vastauksista ja arvo 2 sai 15,8 % vastauksista. Tasta
voi paatella, etta neljasosa vastaajista ei usko hakemansa viinityypin vaikuttavan merkittavasti
siihen, minkalaisiin viinipulloihin he kiinnittavat huomion. Arvo 3, "En osaa sanoa", sai myods
merkittavan osuuden vastauksista (19,8 %), mika viittaa siihen, etta lahes viidesosa vastaajista ei

ole varma tasta yhteydesta.
8.3 Ristiintaulukointia

Tutkimuksen taustatietoina ovat ikd seké sukupuoli. Demograafisten kysymysten vastauksia
kaytetaan ristiintaulukoinnissa, jotta huomataan mahdolliset yhtalaisyydet ja eroavaisuudet
vastaajien valilla. Ristiintaulukointia hyddynnettiin myds, etta nahdaan, onko Alkossa kaytetylla
ajalla merkitysta kyselyn vastaukseen ja ostopaatdkseen vaikuttaviin asioihin. Ensimmaisena
kaydaan lapi, miten eri ikdryhmat ovat vastanneet kysymyksiin ja 10ytyikd eroavaisuuksia eri
ikaryhmien vastauksissa. Toisena kdydaan lapi sukupuolen mahdollinen vaikutus kyselyn
vastauksiin. Viimeisena kasitellaan Alkossa kaytetyn ajan vaikutusta vastauksiin. Tassa luvussa ei
kayda lapi vastauksia, joissa eri ryhmat ovat vastanneet lahes samat vastaukset keskenaan.
Mann-Whitneyn U-testien tulokset Excel taulukossa I1oytyvat liitteista. Ikda koskeva taulukko on

litteessa 3 ja sukupuolta koskeva taulukko liitteessa 4.
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8.3.1 Ika
Eiyl
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Kazkiarvo
18-25 22% 3.5
26-35 14% 3.1
36 tai vanhempi 2.5

Kuvio 6. Ikdryhmien vastausten jakautuminen kysymykseen "Vaikuttaako hakemasi viinityyppi

(valko-, puna-, kuohu- ja roseviini) siihen, minkalaisiin viinipulloihin kiinnitat huomion?”

Kysymyksessa "Vaikuttaako hakemasi viinityyppi siihen, minkalaisiin viinipulloihin kiinnitat
huomion?” nuorimman ja vanhimman ikaryhmien vastausten valilla on tilastollisesti merkittavaa
eroavaisuutta (p=0,016). Kuviossa 6 nakyy selkeaa korrelaatiota ian ja vastausten valilla.
Keskiarvo laskee tasaisesti pienemmaksi, kun siirrytdan vanhempaan ikaryhmaan. Tuloksista
huomaa, kuinka suuri ero keskiarvojen valilld on etenkin nuorimman ja vanhimman ikaryhman
vastauksissa. Nuorimmassa ikdryhmassa vain 7 % on vastannut "Ei yhtdan” kysymykseen siita,
vaikuttaako viinityyppi siihen, millaiseen viinipulloon kiinnittda huomion ja toisiksi vanhimmassa 14
%. Vanhimmassa ikaryhmassa taas taman vaihtoehdon on vastannut 31 %. Kuvion jakaumasta voi
paatella, ettd nuorimmalla ikdryhmalla vaikuttaa eniten haettu viinityyppi siihen, millaisiin
viinipulloihin he kiinnittdvat huomion, silla 58 % tadman ikdryhman vastauksista on "Aika paljon” tai

"Paljon”.

Ikdryhma 26-35 on hajautunut paljon ja vastausten keskiarvo on 3,1 eli talla ikaryhmalla ei ole
selkeda yhtenaista linjaa tasta vastauksesta. Kuitenkin enemmisté keskimmaisen ikaryhman
vastauksista on tullut arvoon 4 eli "Aika paljon”. Vanhimmassa ikdryhmassa vastaukset ovat
jakautuneet mielenkiintoisesti. Eniten eli 38 % vastauksista on tullut arvoon "Aika paljon”, mutta
keskiarvo on kuitenkin vain 2,5, silla arvoon "Ei yhtdan” ja "Vahan” on tullut yhteensa 54 % tdman
ikdryhman vastauksista. Tutkimuksen otoksesta yli puolet 36-vuotiaista tai vanhemmista on sita

mielta, ettei viinityyppi vaikuta merkittéavasti siihen, millaisiin viinipulloihin he kiinnittavat huomion.
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Laadukkaan nakdiset
Persoonalliset tai erikoisen muotoiset
Yksinkertaiset ja minimalistiset
Graafiset
WVarikkaat
Warien valilla suuri kontrasti

@ 1825 26-35 36 tai vanhempi

Kuvio 7. Ikdryhmien vastaukset siihen, millainen viinipullo kiinnittdd heidan huomion Alkon

myymalassa

Kuviosta 7 ndkee, kuinka eri ikdryhmat ovat vastanneet kysymykseen ”Millaiset viinipullot
kiinnittavat tyypillisesti huomiosi Alkon myymalassa?”. Vaihtoehto "Laadukkaan nakoiset” on
saanut enemman vastauksia kahdelta vanhemmalta ikdryhmalta kuin nuorimmalta ikaryhmalta.
Tasta voi paatella, ettd vanhempia kuluttajia kiinnostaa laadukkuuden ndkyminen ulospain
viinipulloista enemman kuin 18-25 -vuotiaita, vaikka kuitenkin nuorimman ikaryhman vastauksia oli
my0s eniten tassa vaihtoehdossa. Kuviosta 8 huomaa, etta yksinkertaiset ja minimalistiset
viinipullot houkuttelevat eniten keskimmaista ikaryhmaa eli 26—35 -vuotiaita ja varikkaat viinipullot
seka suuret vari kontrastit taas nuorinta ikdryhmaa. Graafiset viinipullot kiinnostavat hiukan
enemman kahta nuorinta ikdryhmaa kuin vanhinta. "Persoonalliset ja erikoisen muotoiset”

vaihtoehto on saanut suhteellisen tasaisesti vastauksia kaikilta ikaryhmilta.
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Taulukko 9. Viinin ostopaatdkseen vaikuttavien tekijdiden eroavaisuudet ikaryhmittain

Vaikuttavat tekijat 18-25/ 26-35 18-25 / 36 tai vanhempi 26-35/ 36 tai vanhempi
-0.27 -1.91 -1.38

Hinta (p=0.785) (p=0.057) (p=0.189)
-1.28 -1.84 -0.54

Mahdollinen tarjous (p=0.199) (p=0.066) (p=0.644)
-1.85 -0.15 -1.13

Pullon muotoilu (p=0.064) (p=0.881) (p=0.267) i

Taulukko 9 on tehty Mann-Whitneyn U-testilla ja tuotu Excelista. Koko taulukko I6ytyy liitteesta 3.
Taulukossa nakyy lahella tilastollista merkittavyytta olevien tekijdiden eroavaisuudet ikaryhmien
valilla merkittynd punaisella. Hinta vaikuttaa enemman ostopaatokseen ikaryhmalla 18-25 kuin
ikaryhmalla 36 tai vanhempi (p=0,057). Myds mahdollinen tarjous viinipullossa vaikuttaa enemman
ostopaatdkseen nuorimmalla ikaryhmalla kuin vanhimmalla (p=0,066). Naista eroista ikaryhmien
tuloksissa voi paatella, ettd hinnalla ja mahdollisella tarjouksella on enemman vaikutusta 18-25 -
vuotiaille kuin 36-vuotiaille tai vanhemmille. Pullon muotoilu taas vaikuttaa enemman viinin

ostopaatdkseen ikdryhmalla 18—25 kuin ikaryhmalla 26—-35 (p=0,064).

Alle 5 min

92-9min

26%
10- 14 min

15-19min

@ 18-25 26-35 36 tai vanhempi

Kuvio 8. Alkossa kaytetty aika ikaryhmittain
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Kuviosta 8 nakee, miten Alkossa kaytetty aika jakautuu ikaryhmittain. Ikaryhman 18-25 ja
ikdryhman 36 tai vanhempi on tilastollisesti merkittdvaa eroavaisuutta (p=0,019) ja nuorempi
ikdryhma asioi nopeammin Alkossa. Ikaryhmasta 36 tai vanhempi yksikaan ei vastannut
vaihtoehtoa "Alle 5 min” ja heista 54 % vastasi vaihtoehdon "10—-14 min”. Vaihtoehdon "10—14 min”
valitsi nuorimmasta ikdryhmasta vain 26 %. Tulosten perusteella ikdryhma 18—25 asioi nopeinten
Alkon myymalassa ja ikaryhmalla 36 tai vanhempi menee taas kauiten aikaa Alkossa asioidessa.
Tasta voi paatella, ettd vanhemmat kuluttajat saattavat harkita viinin ostopdatostdan Alkossa

pidempaan kuin nuoremmat kuluttajat.

8.3.2 Sukupuoli

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % T0% 80% 90% 100%
Kaskiarvo
Mainen 25% 4.0
Mies 3.6
@ Eilainkaan Melko vahan Ei vahan eika paljon
Melko paljon @ Erittain paljon

Kuvio 9. Naisten ja miesten vastausten jakauma hinnan vaikutuksesta viinin ostopaatdkseen

Seuraavaksi kaydaan lapi merkittavia eroja eri sukupuolten vastausten valilla. Tilastollisesti
merkittavin eroavaisuus naisten ja miesten vastausten valilla oli hinnan vaikutuksessa viinin
ostopaatdkseen (p=0,022). Naisten ja miesten vastausten jakauma nakyy ylla olevassa kuviossa 9.
Kuvion 9 vastausten perusteella voidaan paatella, etta naisille hinnalla on enemman merkitysta
viinin ostopaatdkseen kuin miehilla. Tama tulosten ero voi tarkoittaa sita, ettd sukupuolella saattaa
olla vaikutusta siihen, miten kuluttajat arvioivat viinin hinnan ja kuinka paljon hinta vaikuttaa heidan

ostopaatokseensa.
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En kodkaan - Lihe: aina

0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  90%  100%

MNainen 29

Mies 25

Kuvio 10. Naisten ja miesten vastausten jakauma kysymykseen "Ostatko tyypillisesti sen

viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitdt huomion hyllyssa?”

Kuviosta 10 ndkee, miten naisten ja miesten vastaukset jakautuvat kysymykseen "Ostatko
tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitat huomion hyllyssa?”. Vastausten mukaan
naiset ostavat useammin kuin miehet sen viinipullon, johon he ensimmaisena kiinnittavat huomion.
Vastausten eroavaisuus on lahell tilastollista merkittavyytta (p=0,059). Kummankin sukupuolen
vastaukset nojaavat kielteista vastausvaihtoehtoa pain, joten kummankin sukupuolen vastaukset
viittaavat siihen, ettei suurin osa osta sita viinipulloa, jonka ensin huomaavat. Tulosten perusteella
voidaan kuitenkin paatella, ettd naiset ostavat useammin sen viinipullon, johon he ensimmaisena

kiinnittavat huomion.
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8.3.3 Alkossa kaytetty aika

G- min

1015 min

5 B
w

Adle B min

SR mm

A 5 man

3-8 min

1810 man

5-0 min I
1010 i . 17% 18
1
B Fi lainkaan Ihefion vahdm Sf wdndan el pAkan

MEkn pajon B Emtamn pElor

Kuvio 11. Vaikuttavat tekijat Alkossa tapahtuvaan ostopaatdkseen, joissa selkeda eroa eri ajan

Alkossa asioivien valilla

Alkossa kaytetyn ajan perusteella tehdyssa ristiintaulukoinnissa on yhdistetty vaihtoehdot 10-14
min ja 15—19 min, silld 15—19 min vaihtoehtoon tuli vain 4 vastausta. Kuviosta 11 nakee selkeimpia
vastausten eroja siihen, mika vaikuttaa ostopaatoksen eri ryhmilla. Ryhmittelevana tekijana
kuviossa on Alkossa kaytetty aika. Tulosten mukaan alle viidessa minuutissa Alkossa tyypillisesti
asioivilla tulosten mukaan pullon muotoilu eika viiniasiantuntijan suositus vaikuta ostopaatdkseen

merkittavasti. Viinin kuvaus hintalapussa tai etiketissa ei vaikuta tahan ryhmaan yhta paljon kuin
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muihin. Pullon varimaailma taas vaikuttaa eniten niihin vastaajiin, jotka asioivat Alkossa alle
viidessa minuutissa. Pullon muotoilu seka viiniasiantuntijan suositus vaikuttaa eniten niiden
vastaajien ostopaatdkseen, jotka asioivat Alkossa tyypillisesti 10—19 minuuttia. Viinipullon
varimaailma vaikuttaa vahiten tdman ryhman ostopaatdkseen. Tulosten mukaan viinin kuvaus
hintalapussa tai etiketissa vaikuttaa eniten niihin vastaajiin, jotka asioivat Alkossa 5—9 minuuttia.
Pullon varimaailma vaikuttaa heihin myés enemman kuin niihin, jotka asioivat Alkossa pidempaan
eli 10-19 minuuttia. Kuvion 11 tuloksien eroista voi paatella, ettd Alkossa kaytetty aika vaikuttaa

kuluttajien ostopaatokseen vaikuttaviin tekijoihin.

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  80%  00%  100%

Alle 5 min
5-8 min

6% A

10-19 min 17% 3.0

Kuvio 12. Vastasten jakauma siihen, ottaako vastaaja viinipullon tarkempaan tarkasteluun,

ryhmiteltyna Alkossa kaytetyn ajan mukaan

Kuviosta 12 nakee vastausten jakauman siihen, ottaako vastaaja viinipullon tarkempaan
tarkasteluun sen mukaan, kauanko vastaaja kayttda Alkossa aikaa. Kuviosta 12 huomaa, kuinka
ne vastaajat, jotka kayttavat 10—19 minuuttia aikaa Alkossa asioidessaan, ovat erimielisia
keskendan ja vastausten keskiarvo on 3, eli tulos on tasoittunut keskelle. Kuitenkin ndma vastaajat
ottavat useammin viinin tarkempaan tarkasteluun, kuin vdhemman aikaa Alkossa kayttavat. Alle
viisi minuuttia Alkossa kayttavista vastaajista 59 % ei koskaan ota viinia tarkempaan tarkasteluun
ennen sen ostoa. Naista tuloksista voidaan paatella, ettd Alkossa kaytetty aika vaikuttaa siihen,

kuinka tarkasti kuluttajat tutkivat viinia ennen sen ostoa.
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Enkoskaan - Lihs: sina
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 00% 100%
Faskian,
Alle 5min 3.1
5-9min 2.8
10-19 min 2.6
@1 2 3 4 @5

Kuvio 13. Vastasten jakauma siihen, ostaako vastaaja sen viinipullon, mihin ensimmaisena

kiinnittdd huomion Alkossa, ryhmiteltynd Alkossa kaytetyn ajan mukaan

Kuviosta 13 ndkee vastausten jakauman siihen, ostaako vastaaja sen viinipullon, mihin
ensimmaisena kiinnittdd huomion Alkossa, ryhmiteltyna Alkossa kaytetyn ajan mukaan. Tuloksissa
nakyy paljon vastauksia vastausvaihtoehdossa 3 eli "En ole varma”, joten moni vastaaijista, etenkin
ne jotka kayttavat Alkossa aikaa 10—19 minuuttia, eivat ole varmoja ostavatko he sen pullon, minka
ensin huomaavat. Kuitenkin ne jotka kayttavat Alkossa aikaa alle 5 minuuttia, ostavat useammin
sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnittavat huomion kuin muut ryhmat. Ne jotka kayttavat 10—
19 minuuttia Alkossa ostavat harvinten sen viinipullon, minkd he ensimmaisend huomaavat. Naista
tuloksista voi paatella, ettd Alkossa kaytetylla ajalla on jonkin verran vaikutusta siihen, ostaako sen

viinipullon, johon ensimmaisena kiinnittdd huomion.

8.4 Tulosten yhteenveto

Tassa alaluvussa kaydaan lapi erottuvimmat vastausten keskiarvot ja tuloksien yhteenveto.
Yhteenvetona koko kyselylomakkeen tuloksista voi paatella, ettd eniten kuluttajilla vaikuttaa
ostopaatokseen viinin oikeanlainen makumaailma, suositukset seka hinta. Vastauksista voi
paatella myds, ettd naiden jalkeen paatdkseen vaikuttaa viinipullon visuaalisuus. Tulosten mukaan
viinipullon etiketin kuva ja pullon varimaailma ovat tarkeimmat visuaaliset piirteet viinipullossa.
Vastausten mukaan eniten kuluttajia houkuttaa laadukkaan nakdiset, persoonalliset seka
yksinkertaiset viinipullot. Tutkimusten tulosten perusteella voi olettaa, ettad jos monessa viinissa on

oikea hinta ja maku seka hyvat suositukset, tehdaan ostopaatds viinipullon ulkonadn perusteella.

Tuloksista huomaa, ettd monen Likert-asteikossa olevan kysymyksen vastaus jakautuu paljon ja
keskiarvo on ldhella keskikohtaa eli arvoa 3. Likert-asteikon kysymyksissa keskiarvot, joissa on yli

0,5 poikkeavuus keskikohdasta, ovat viidennessa kysymyksessa eli "Miten seuraavat tekijat
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vaikuttavat viinin ostopaatdkseesi?” kuudessa vaihtoehdoissa ja kysymyksessa 9. eli "Kuinka
paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi Alkossa?” Nama keskiarvot

nakyvat kuvioissa 14 ja 15.

Viinin makumaailma
(esimerkiksi raikas.
hedelmainen)

Tuttavan suositus

Hinta

Viinin kuvaus hintalapussa tai
etiketissa

Alkon myyjan suositus

Pullon etiketin kuvio tai kuva

Kuvio 14. Viinipullon ostopaatdkseen vaikuttavat asiat, joissa keskiarvo poikkeaa keskikohdasta 3
yli 0,5

Viidennessa kysymyksessa, jossa kysyttiin vaikuttavia asioita viinipullon ostopaatdkseen Alkon
myymalassa, erottui kuuden vastauksen keskiarvo. Naihin vaihtoehtoihin on tullut selkeinten eniten
vastauksia arvoihin 4 ja 5. Kuviosta 14 voi paatella, etta nama kuusi vaihtoehtoa vaikuttaa
vastaajiin enemman kuin muut vaihtoehdot. Eniten vastaajiin vaikuttivat viinin makumaailma,

tuttavan suositus, hinta, viinin kuvaus, Alkon myyjan suositus seka pullon etiketin kuvio tai kuva.

&1 2 3 4 @5

Kuvio 15. Kysymyksen "Kuinka paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi

Alkossa?” vastausten jakauma ja keskiarvo

Kysymyksen "Kuinka paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi Alkossa?”
vastausten keskiarvossa on 0,6 poikkeavuus keskikohdasta 3, kuten kuviosta 15 ndkee. Tassa

erottuu yhtenaisempi vastaajien mielipide, kuin useimmissa muissa kysymysten vastauksissa.
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Vastaus nojaa selkeammin myodnteista vastausta pain, joka viittaa siihen, etta viinipullon

visuaalisuudella on suurimmalle osalle kuluttajista vaikutusta ostop&attkseen.

Ikaryhmien valilla selkeinta tilastollista merkittavyytta oli tuloksissa, jotka koskivat sita, vaikuttaako
haettu viinityyppi siihen, millaisiin viinipulloihin kiinnitetddn huomio. Tuloksissa nakyy selkeda
korrelaatiota ian ja vastausten valilla. Ikaryhmalle 18—25 haettu viinityyppi vaikuttaa siihen,
millaisiin viinipulloihin he kiinnittdvat huomiota Alkon myymalassa, kun taas ikaryhmalle 36 tai

vanhempi se ei tulosten mukaan vaikuta.

Varikkaat viinipullot kiinnostavat eniten nuorinta ikdryhmaa, yksinkertaiset viinipullot ikaryhmaa 26—
35 ja laadukkaat viinipullot vanhinta ikaryhmaa. lkaryhmalla 18-25 kestaa keskimaarin 5-9
minuuttia aikaa asioida Alkon myymalassa ja heille hinta vaikuttaa enemman ostopaatdkseen, kun
taas ikaryhmalla 36-vuotias tai vanhempi kestda keskimaarin 10—14 minuuttia asioida Alkossa ja

heille hinta ei vaikuta ostopaatokseen yhta paljon. Nailla tuloksilla voi olla yhtalaisyytta.

Sukupuolten selkein ero vastauksissa oli hinnan vaikutuksessa ostopaatokseen, jossa naisilla hinta
vaikuttaa enemman viinin ostopaatdkseen kuin miehilla. Toiseksi selkein ero tuloksissa oli, etta

naiset ostavat useammin sen viinipullon, johon kiinnittdvat ensimmaisena huomion kuin miehet.

Tulosten mukaan Alkossa kaytetty aika vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen vaikuttaviin asioihin.
Nopeinten Alkossa asioivat kiinnittdvat eniten huomiota viinipullon varimaailmaan, eivat
useimmiten ota viinipulloa ldahempaan tarkasteluun ennen ostoa ja ostavat todennakdisimmin
muihin ryhmiin verrattuna sen viinipullon, mihin ensimmaisena kiinnittdvat huomiota. Vastaajat
ketka asioivat kauiten eli 10-19 minuuttia Alkossa ottavat useammin viinipullon tarkasteluun ja
eivat yhta useasti osta ensimmaista huomiota herattanytta viinipulloa kuin muut ryhmat. Pullon
muotoilu ja viiniasiantuntijan suositus vaikuttaa eniten niille, jotka ovat kauiten Alkon myymalassa.
Ne joilla kestaa Alkossa asioidessa 5—9 minuuttia kiinnittavat eniten huomiota viinin kuvaukseen ja
ovat kahden muun ryhman valissa siina, ottavatko viinia tarkempaan tarkasteluun ja ostavatko sen

viinin, mihin ensin kiinnittavat huomion.
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9 Pohdinta

Tassa luvussa yhdistetaan teoriaa ja tutkimuksen tuloksia, joista tehdaan paatelmia ja pohdintoja.
Luvussa kerrotaan johtopaatds paatutkimuskysymykselle, eli kuinka paljon tuloksien ja teorian
perusteella viinipullon ulkonako vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen Alkon myymalassa. Luvusta
I16ytyy myds jatkotutkimus- ja parantamisehdotuksia. Luvussa kasitelladn tutkimuksen
luotettavuutta validiteetin ja reliabiliteetin ndkokulmista. Oman oppimisen arviointia I16ytyy luvun

viimeisesta alaluvusta.
9.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Kysymyksen, jossa kysyttiin viinin ostopaatokseen vaikuttavia asioita, vastaukset eivat yllattaneet
tekijaa. Vastausten mukaan eniten kuluttajille vaikuttaa ostopaatékseen viinin makumaailma,
tuttavan suositus seka tuotteen hinta. Viinia ostetaan juotavaksi ja ei ole yllattavaa, etta kuluttaja
haluaa tulosten mukaan mahdollisimman mielekkaaltd maistuvan viinin mahdollisimman hyvaan
hintaan. Toiseksi eniten vastausten perusteella vaikuttaa ostopaatdkseen "Tuttavan suositus”.
Tasta tuloksesta huomaa sosiaalisten vaikuttajien vaikutuksen kuluttajan ostopaatokseen. Teorian
mukaan tuttavan kuten ystavan tai perheen jasenen suositus tietysta viinista herattda ostohalun
yksildlle. (Solomon 2019, 21) Kaikki ikaryhmat olivat vastatessaan tasta samaa mielta. Kotlerin ja
Kellerin mukaan yksi kuluttajien arvokkaimmista tiedonlahteistd on ihmiset keihin he luottavat,

jolloin on luonnollista, ettd tdma nakyy otoksen vastauksissa. (Kotler & Keller 2015, 182)

Kysymyksen, jossa kysyttiin viinin ostopaatdkseen vaikuttavia asioita ja kysymyksen, jossa
kysyttiin vaikuttaako viinipullon visuaalisuus ostopaatdkseen vastausten perusteella, viinipullon
yleinen visuaalisuus, etiketin kuva/kuvio ja viinipullon varimaailma vaikuttavat yli puolen vastaajien
ostopaatokseen. Nama tulokset ovat yhteydesséa teoriaan, jossa kerrottiin, ettd huomiota herattava
viinipullon etiketti luo ostohalun kuluttajalle. Viinipullon etiketin kuva luo viinille tarinaa, joka
houkuttaa kuluttajia. (WSET Global 22.8.2017) Tulokset viinipullon varimaailman vaikutuksesta
ostopaatdkseen voivat liittyad varien huomiota herattadvyyteen ja/tai varien yhteydesta tunteisiin.
Tulosten ja teorian perusteella voidaan paatella, etta varit ovat viinipullossa tarkeat. Tuloksista ja
teoriasta voidaan myds paatella, etta viinityypin yhteensopivuus viinipullon visuaalisuuteen voi
lisata sen suosiota, etenkin nuorille, 18-25 -vuotiaille, joilla tulosten mukaan haettu viinityyppi
vaikuttaa siihen, millaiseen viinipulloon he kiinnittdvat huomion. Viinipullon visuaalisuuden ja
viinityypin yhteyden tarkeys voidaan perustella silld, ettéd esimerkiksi pullon varimaailma voi viestia
sisallén mausta. Nuorimman ikdryhman 3,5 keskiarvo kysymykseen "Vaikuttaako hakemasi
viinityyppi siihen, minkalaisiin viinipulloihin kiinnitat huomion?” voisi korreloitua kuvioon 16, josta
nakee, ettd yli 60 % nuorimmasta ikdryhmasta on vastannut, etta viinipullon varimaailma vaikuttaa

heidan ostopaatdkseensa. (Térmanen 1.4.2021, Reinild & Sihvonen 2021, alaluku brandin
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visuaalinen erottautuminen ja brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella & alaluku huomion

herattaminen pakkauksella)

0% 10% 20% 30% A0% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

18-25

26-35

36 tai vanhempi

@ Eilainkaan Melko vahan Ei vahan eika paljon
Melko paljon @ Erittain paljon

Kuvio 16. Ikaryhmien vastausten jakauma pullon varimaailman vaikutuksesta ostopaatokseen

Esimerkkina viinityypin yhteydesta viinipullon ulkondkdon: jos kuluttaja hakee makeaa roséviinia,
voidaan olettaa, ettéd han kiinnittda vaaleanpunaisiin viinipulloihin huomion. Nain voidaan olettaa,
koska roséviini on vaaleanpunaista ja vaaleanpunainen vari kuvaa useimmille ihmisistd makeutta.
(Térmanen 1.4.2021, Reinila & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen erottautuminen ja

brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella)

Kysymyksessa, missa kysyttiin vaikuttavia tekijoita viinin ostopaatdkseen, vahiten vaikuttava tekija
on vastausten perusteella viinipullon sijoitus myymalassa. Reinilan ja Sihvosen mukaan
hyllypaikka kuitenkin vaikuttaa paljon kuluttajien ostopaatdkseen myymalassa. (2021, alaluku
vakuuttava tuoteviestintd pakkauksessa) Vaikka teorian mukaan viinipullon sijoituksella hyllyssa
voi olla vaikutusta ostopaatokseen, tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttaa silta, ettd vastaajat
eivat pida sita kovinkaan tarkeana tekijana viinipullon valinnassa Alkon myymalassa. Tama voi
tarkoittaa sita, ettd muut tekijat, kuten hinta, viinin maku, suositus tai viinipullon ulkonakd, nayttavat

olevan tulosten perusteella tarkedmpia tekijoita ostopaatdsta tehtdessa.

Kysymysten "Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi
sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?” ja "Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena
kiinnitat huomion hyllyssa?” tulokset ovat mielenkiintoisia verrattaessa toisiinsa. Molempien
kysymysten tarkoitus oli saada selville, voiko pelkka viinipullon ulkonakoé itsessaan luoda
ostopaatdksen. Reinilan ja Sihvosen mukaan, jopa 90 % ostopaatdksista syntyy vain tuotteen
ulkonadn perusteella, jonka takia tekija halusi myds tutkia tatad asiaa. Ensin mainitulla kysymyksella

tekija halusi selvittda, kuinka moni kohderyhmalaisista ottaa viinipullon tarkempaan katsastukseen,
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tarkistaen esimerkiksi kysymyksessa mainitun sokeripitoisuuden tai hapokkuuden. Tekija paatteli,
ettd jos kysymykseen tulee paljon kielteisia vastauksia, niin talldin vastaajat voisivat ostaa viinin
pelkastaan pullon perusteella ja paljon mydnteisia vastauksia tarkoittaisi, ettéd vain pullon ulkonakd
ei riittaisi ostopaatdksen muodostumiseen. Toisella mainitulla kysymyksella oli tarkoitus suoraan
kysya vastaajilta, ostavatko he tyypillisesti sen viinipullon, jonka ensin huomaavat, joka teorian
mukaan on luultavammin sellainen pullo, jonka ulkonaké jollain tavoin saa heidan huomionsa.
(Reinila & Sihvonen 2021, alaluku huomion herattaminen pakkauksella) Alla olevissa kuvioissa 17

ja 18 ovat kysymysten tulokset.

Kaskiaro

En koskaan - Lahes aina] 2.7

&1 2 3 4 @5

Kuvio 17. Kysymyksen "Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko

esimerkiksi sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?” tulokset

En Koskaan - I Lahes aina| 2,8

Kuvio 18. Kysymyksen "Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitat huomion

hyllyssa?” tulokset

Kysymysten tulokset kuvioissa 17 ja 18 ovat mielenkiintoiset, silla ne ovat mahdollisesti ristiriidassa
teoriaa vastaan. Molempien kysymysten keskiarvot ovat alle 3, mika viittaa siihen, ettd enemmisto
vastaajista ei ota viinia tarkempaan tarkasteluun ennen sen ostoa, eivatka he mydskaan osta sita
pulloa, mihin he ensimmaisena kiinnittdvat huomion. Kuviosta 18 kuitenkin nakee, etta 38 %

vastaajista on kuitenkin vastannut "En osaa sanoa” siihen, ostavatko he sen viinipullon mihin
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ensimmaisena kiinnittavat huomiota. Tama voi tarkoittaa, ettd moni vastaajista on epavarma
vastauksestaan tai eivat muista, mihin he tarkalleen kiinnittavat huomion tai mita he tekevat
ostopaatoksensa yhteydessa. Teorian mukaan se, etta kuluttaja on kiinnittanyt huomion tiettyyn
tuotteeseen, nostaa sen tuotteen mahdollisuutta tulla ostetuksi. Vaikka keskiarvojen mukaan
nayttaisi silta, ettd enemmistd vastaajista ei osta ensimmaista heidan huomiotansa herattanytta
pulloa, on tarkeda huomioida "En osaa sanoa" vastausten maara tahan kysymykseen. Kun
huomioidaan teoriaa, niin tekijan mielesta on mahdollista, ettd "En osaa sanoa" vastaajat, eivat ole
varmoja siita, ostavatko he ensimmaisena huomionsa kiinnittdman pullon, mutta he saattavat silti
tehda ostopaatdksensa osittain sen perusteella, mihin he ovat ensimmaisena kiinnittaneet

huomiotaan. (Reinila & Sihvonen 2021, alaluku huomion herattdminen pakkauksella)

Ristiintaulukoinnin tuloksien eroista voi paatella, ettd Alkossa kaytetty aika vaikuttaa kuluttajien
ostopaatoksiin. On mahdollista, ettd nopeampi Alkossa asiointi vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin
siten, etta hinta vaikuttaa talléin enemman ostopaatokseen ja rauhallisempi Alkossa asiointi siihen,
etta kun vaihtoehtoja harkitsee kauemmin, hinta ei vaikuta silloin yhta paljon. Vastausten mukaan
niille, jotka viettavat Alkossa vdhemman aikaa, pullon varimaailma vaikuttaa enemman
ostopaatdkseen. Tuloksista voidaan myods paatella, ettd mitd nopeammin asioi Alkossa, sita
useammin ostaa viinipullon, johon ensimmaisena kiinnittda huomion, eika jaa tutkimaan viinia
tarkemmin. Nama tulokset yhdistettyna toisiinsa voivat viitata siihen, etta visuaaliset tekijat, kuten
varit, herattavat huomion ja huomiota herattaneen pullon osto on todennakdisempaa niille, jota
asioivat Alkossa nopeasti. Tulokset ovat yhteydessa teoriaan, jonka mukaan varit ovat yksi tarkea
huomiota herattava asia ja silloin, kun kuluttaja on kiireessa, han ottaa helpommin sen tuotteen,
minka ensin huomaa. Jos kuluttajalla on enemman aikaa myymalassa, han ehtii vertailla tuotteita
ja paatés muodostuu harkitummin, kuten myos tuloksista huomasi. (Térmanen 1.4.2021, Solomon
2019, 371-374)

Kuinka paljon viinipullon ulkonaké vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen Alkon myymalassa? Tahan
kysymykseen vastaaminen oli tekijan tavoitteena. Johtopaatokset tahan tutkimuskysymykseen on
saatu yhdistamalla teoriaa seka kyselytutkimuksen tuloksia. Suurimmalla osalla kuluttajista
viinipullon ulkonakd ei ole ainoa tekija, josta ostopaatdés muodostuu, mutta varsinkin samanlaisten
viinien vertailussa pullon ulkonadlla voi olla paljonkin vaikutusta kuluttajan paatdkseen. Viinipullon
ulkonakd vaikuttaa myds enemman ostopaatdkseen heilla, jotka asioivat Alkossa nopeasti tai
kiireessa, silld he helpommin valitsevat viinin huomiota herattdneen pullon takia. Kuluttajilla on
yksilOllisia mielipiteitd siitd, millainen viinipullo on kaikista houkuttelevimman n&akdinen. Tulosten ja
teorian perusteella voidaan kuitenkin paatella, ettd laadukkaan nakdinen viinipullo, joka sopii
ulkonadltdan myytavan viinin ominaisuuksiin, on kuluttajia kiinnostava. Johtopaatdksena tekija

toteaa, etta viinia ostetaan sen maun ja laadun takia, ja viinipullon ulkonadlla voidaan viestia naista
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asioista kuluttajalle, jonka takia viinipullon ulkonakd vaikuttaa jonkin verran kuluttajien
ostopaatdkseen Alkon myymalassa. (Reinila & Sihvonen 2021, alaluku brandin visuaalinen
erottautuminen ja brandipersoonallisuuden esiintuonti pakkauksella & alaluku huomion
herattaminen pakkauksella, Solomon 2019, 22 & 88-90) Tekijan tavoite saada selville, paljonko

viinipullon ulkonadlla on merkitysta viinin ostopaatdkseen, saavutettiin.

9.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Lisatutkimus tai -tutkimukset voisivat auttaa syventdmaan ymmarrysta joihinkin ristiriitoihin ja
tuloksiin liittyen. Esimerkiksi taustatekijoiden kuten ién ja sukupuolen eroista olisi mielenkiintoista
nahda lisatutkimusta. Miksi nuorille ja naisille hinnalla on enemman merkitysta viinin
ostopaatdkseen? Miksi tuttavan suositus on isompi vaikuttaja kuluttajien ostopaatékseen kuin
Alkon tydntekijan tai viiniasiantuntijan suositus? Mitka kuvat ja varit kiehtovat eniten kuluttajia?

Ainakin naihin kysymyksiin olisi mielenkiintoista paneutua jatkotutkimuksessa.

Olisi myos mielenkiintoista tehda samanlainen tutkimus laadullisena eli esimerkiksi haastatella
Alkon tyontekijoita ja asiakkaita. Asiakkaiden haastattelu heti ostopaatoksen jalkeen, voisi antaa
viela tarkempia tietoja siitd, mita he ajattelivat ja miten heidan ostopaatdksensa syntyi. Tassa
tutkimuksessa tuli paljon "En osaa sanoa” vastauksia siihen, ostavatko vastaajat sen viinipullon,
mihin he kiinnittdvat ensimmaisena huomiota. Nailla vastaaijilla ei luultavasti ollut muistoa siita,
ostivatko he sen viinipullon vai eivat. Jos heita haastateltaisiin juuri ostopaatoksen jalkeen, tama

"En osaa sanoa” vastausten maara olisi luultavammin pienempi.

Kehittamisehdotuksena, tassa tutkimuksessa olisi kannattanut tarkentaa joitain kyselylomakkeen
kysymyksia. Tuloksia analysoidessa tekija tajusi, ettd osa kysymyksista saattoi olla hiukan
ymparipyoreita, eika han voinut tdman perusteella tehda niin tarkkoja paatelmia kaikista tuloksista.
Esimerkiksi kysymyksiin, joissa kysyttiin mitka tekijat vaikuttavat viinin ostoon ja millainen viinipullo
Kiinnittda huomion Alkon myymalassa, olisi voinut laittaa tarkempia vastausvaihtoehtoja. Tekija
ajatteli kyselya tehdessaan, etta jos vaihtoehdoista puuttuisi jotain, niin vastaajat kirjoittaisivat sen
avoimen kysymyksen alle ja nain osa vastaajista tekikin. Kuitenkin olisi voinut saada parempaa ja

yksityiskohtaisempaa dataa, jos tekija olisi tarkentanut joitain vastausvaihtoehtoja enemman.

9.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan validiteetin ja reliabiliteetin nakokulmasta. Validiteetilla
tarkoitetaan patevyytta, joka kertoo, kuinka hyvin valittu tutkimusmenetelma tutkii haluttua asiaa.
Tekijan mielesta tutkimuksen validiteetti on hyva, silla valittu tutkimusmenetelma, maarallinen

kyselytutkimus, on sopiva tdhan opinnaytetyéhon. (Hiltunen 2009) Tassa tutkimuksessa oli
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tarkoitus saada yleistettavaa tietoa tavoittamalla useita kuluttajia, saadakseen heidan
mielipiteensa, jolloin maarallinen kyselytutkimus on hyvin toimiva menetelma. (Kananen 2008, 10
& Vehkalahti 2019, 11)

Kyselyn kohderyhmana toimi kuluttajat, jotka ovat vimeisen kahden vuoden aikana ostaneet viinia
Alkosta, joten kohderyhma on asianmukainen. Kyselyn kysymyksien vastauksista saatiin tarvittava
tieto tutkimuksen suorittamiseen. Joten vaikka kysymyksissa olisi tarkentamisen varaa, tekija
kokee kysymystenkin olevan asianmukaisia taman tutkimuksen suorittamiseen. Valittu menetelma,
kohderyhma seka kysymykset ovat hyvid mittaamaan viinipullon ulkonadn vaikutusta kuluttajiin.

Tutkimuksen tulokset nayttavat oikeilta verrattuna teoriaan. (Hiltunen 2009)

Reliabiliteetti tarkoittaa menetelman luotettavuutta ja sita, onko tulos toistettava, eli muuttuisiko se
paljon, jos tutkimus uusittaisiin. Kyselyssa oli hiukan toistoa kysymyksissa, jolla pyrittiin
varmistamaan tulosten luotettavuus. Jos vastaaja esimerkiksi vastaa, etta viinipullon visuaalisuus
vaikuttaa melko paljon ostopaatdkseen, mutta vastaa kaikkiin visuaalisiin tekijoihin, etta ne eivat
vaikuta hanen ostopaatokseensa yhtaan, niin silloin tulos ei valttamatta olisi luotettava. Kysely oli
anonyymi, joten tekija ei voi tietda yksildiden vastauksia, mutta kokonaistuloksia verrattaessa
toisiinsa huomaa, etta tulokset nayttavat yhtenaisilta. llman toista tutkimusta samalle
kohderyhmalle, on vaikea sanoa, muuttuisivatko yksildiden vastaukset. Tulokset ovat kuitenkin

linjassa teorian kanssa, joka vahvistaa tulosten toistettavuutta ja luotettavuutta. (Hiltunen 2009)

9.4 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Tekija on kiitollinen kaikille, jotka vastasivat opinnaytetyon kyselyyn ja opinnaytetydprosessin
ohjaajille. Tekija on tydhon tyytyvainen ja kokee, ettd tutkimuksesta sai paljon mielenkiintoista
tietoa. Opinnaytetydn aloittaminen oli haastavaa, mutta teorian kirjoittaminen Iahti hyvin vauhtiin jo
marraskuussa 2023. Teoriaan oli helppo paasta takaisin kiinni joulun jalkeen, kun sen oli jo
aloittanut. Haasteita tuotti kyselylomakkeen teko ja sen tekemiseen meni enemman aikaa kuin oli
suunniteltu. Kun kysely oli luotu ja vastaukset keratty, siitd oli helppo analysoida dataa ja
hyddyntaa sita opinnaytetydhon. Tulosten ja pohdinnan kirjoittaminen oli mielenkiintoista, silla

sielta 16ytyi paljon asioita, mista kirjoittaa ja tehda paatelmia.

Tekija onnistui mielestaan kirjoittamaan selkeasti teorian ja tulokset auki. Pohdinnassa oli haasteita
saada teksti ymmarrettavaksi, silla lauseista tuli pitkia, mutta tekijan mielesta siinakin onnistuttiin
lopulta. Tekijan mielesta myds teoria eli faktat erotettiin hyvin omasta pohdinnasta ja paattelyista.
Tekstissa ilmaistiin selkeasti, mista tama tieto on tai mihin paatelmat pohjautuvat. Opinnaytetyon
edistymiseen alkukevaasta 2024 vaikutti tekijan muutto, josta seurasi ajan ja motivaation puutetta,

mutta loppu kevaastad han paasi taas kunnolla tekemaan tyota eteenpain. Tekijalle osoittautui



50

haastavaksi [0ytaa viiniin liittyvaa kirjallisuutta, mutta han hyddynsi etenkin Alkon nettisivustoja

luotettavuuden takia.

Tekija oppi paljon asioita liittyen pitkien projektien hallintaan opinnaytetyon tekemisen aikana. Han
oppi suunnittelemaan, mihin kannattaa kayttaa aikaa ensin ja mitka asiat jattaa hetkeksi
odottamaan. Han oppi projektinhallintaa, silla opinndytetydn tekeminen on pitkd ja monivaiheinen
projekti, joka vaatii huolellista suunnittelua. Han kehitti kirjoittamistaitojaan, erityisesti selkean ja
ymmarrettavan tekstin tuottamista monimutkaisistakin asioista. Tekija oppi myos, miten yllapitaa

motivaatiotaan vaikeina hetkina ja I0ysi uusia keinoja pysya innostuneena ty6ta kohtaan.
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Liitteet

Liite 1: Kyselylomake

Viinipullon ulkoni#on vaikutus ostopiitokseen

Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Tervetuloa vastaamaan opinndytety6n kyselyyn. Opinndytetyon aiheena on "Viinipullon ulkonéén vaikutus
kuluttajan ostopaétokseen Alkon myymaéldssd". Tutkimus on rajattu valko-, puna-, kuohu- ja roseviineihin.
Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kuinka paljon viinipullon visuaalisuudella on merkitystd kuluttajien
ostopaitokseen sekd mitkd visuaaliset tekijét ovat vaikuttajina. Kyselyyn vastatessasi, voit yrittdd muistella
viimeistd kertaasi, kun olit ostamassa viinid Alkon myymélastd; mitd havaintoja silloin teit ja millaiseen
ostopéditokseen paddyit. Kysely on tidysin anonyymi. Kyselyyn vastaaminen kestdd noin 5 minuuttia.

1. Olen tutustunut tutkimus- ja suostumustiedotteen ja annan suostumuksen osallistua

tutkimukseen *

O Kyl

O En. Lomakkeen tiyttdminen vaatii, ettd vastaat "Kylla"

3. Minkai ikidinen olet? *

O 1825
O 2635
O 3645
QO 46-55
QO 5665

QO 66 tai vanhempi

4. Miki on sukupuolesi? *

O Nainen
O Mies
O Muu

O En halua kertoa

5. Miten seuraavat tekijit vaikuttavat viinin ostopaitokseesi? *
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Melko Ei vdhdn Melko Erittdin
Ei lainkaan vihin eikd paljon paljon paljon

Hinta

Mahdollinen tarjous

Pullon etiketin vari

Pullon muotoilu

Pullon etiketin kuvio tai kuva
Pullon vérimaailma

Pullon materiaali

Pullon korkki (esimerkiksi kierrekorkki,
luonnonkorkki)

Tuttavan suositus
Alkon myyjén suositus
Viiniasiantuntijan suositus

Viinin kuvaus hintalapussa tai etiketissé

O O0O0OO0O O OO0OO0OO0OO0O0O0

Viinin makumaailma (esimerkiksi raikas,
hedelmainen)

Viinipullon sijoitus hyllyssi

O OO0OO0OO0OO OOOOOOOO
O OO0OO0OO0OO OOOOOOOO
O OO0OO0OO0OO OOOOOOOO
O OO0OO0OO0OO OOOOOOOO

O

Mitkd muut mahdolliset asiat vaikuttavat viinin ostopaatokseesi?

6. Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi
sokeripitoisuuden tai hapokkuuden? *

1 2 3 4 5

En koskaan O O O O O Léhes aina

7. Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmiiseni kiinnitit huomion hyllyssia? *

1 2 3 4 5

En koskaan O O O O O Lihes aina

8. Millaiset viinipullot kiinnittivit tyypillisesti huomiosi Alkon myymaélissa? *



I:I Laadukkaan nékoiset

I:l Persoonalliset tai erikoisen muotoiset
I:l Yksinkertaiset ja minimalistiset

I:I Graafiset

[ varikkaat

I:l Virien vililld suuri kontrasti

Millaiset muut piirteet heréttdvét huomiosi viinipulloissa?

9. Kuinka paljon koet, etti viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopiitokseesi Alkossa? *

1 2 3 4 5

Ei ollenkaan O O O O O Paljon

10. Vaikuttaako hakemasi viinityyppi (valko-, puna-, kuohu- ja roseviini) siihen, minkilaisiin
viinipulloihin Kiinnitit huomion? *

1 2 3 4 5

Ei yhtdan O O O O O Paljon

11. Kuinka kauan tyypillisesti kiiytit Alkossa aikaa yhdella ostokaynnilld? *

O Alle 5 min
O 5-9min
QO 10- 14 min
QO 15-19 min
O 20-24 min
QO 25 min tai yli
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Liite 2: Tutkimus- ja suostumustiedote

Tutkimustiedote

Opinnaytetyon nimi: Viinipullon ulkonaon vaikutus kuluttajan ostopaatokseen Alkon myymalassa.

Opiskelijan nimi ja yhteystiedot: Laura Leiponen, bgu985@myy.haaga-helia.fi

Ohjaavan opettajan nimi ja sdhkopostiosoite: Anu Nieminen, anu.nieminen@haaga-helia.fi

Aineiston keruun tavoite: Tavoitteena on saada aineistoa, josta pystyy analysoimaan, paljonko

viinipullon ulkondkd vaikuttaa kohderyhman ostopaatdkseen Alkossa.

Aineiston keruun toteuttamistapa: Tutkimuksen aineistonkeruu toteutuu anonyymina Webropol

kyselyna.

Osallistuminen kesto: Kyselyyn vastaaminen kestaa noin 5 minuuttia.

Etukateisvalmistautuminen: Vastaajien ei tarvitse valmistautua etukateen kyselyyn vastaamiseen
eikad se vaadi taustatutkimusta. Kyselyyn vastaamisen vaatimuksena on, etta vastaaja on ostanut

viimeisen kahden vuoden aikana Alkosta viinia. Vastaajan taytyy olla taysi-ikainen.

Aineiston kasittely, sailytys, luovutustahot, mahdollinen havittdminen ja jatkokayttd: Aineistoa
kasitelldan seka sailytetaan tekijan Webropol ja Microsoft tililla. Aineistoa ei tallenneta ulkoisille
tallennusvalineille. Aineistoa hyddynnetaan vain kyseiseen opinnaytetydhon ja aineisto havitetaan
viimeistaan joulukuussa 2024. Kysely on anonyymi, joten aineistossa ei kasitella vastaajien

henkilétietoja.

Tuloksista tiedottaminen: Opinnaytetydraportti julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa.

Suostumustiedote

Annan suostumukseni osallistumisesta kyseisen opinnaytetyon tutkimukseen ylla olevan
tutkimustiedotteen mukaisesti. Edelld mainitun tutkimustiedotteen sisalté on kerrottu minulle ja
ymmarran mita tutkimus koskee, mita osallistuminen tarkoittaa minulle, mihin antamaani dataa

kaytetdan ja miten sitd sailytetdan. Minulla on ollut mahdollisuus esittda kysymyksia ja olen saanut
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rittdvan vastauksen kaikkiin kysymyksiini.
Ymmarran, ettd osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Olen selvilla siita, etta en voi
peruuttaa osallistumistani tutkimukseen Laheta-nappulan painamisen jalkeen, silla yksittaiset

vastaukset eivat ole tunnistettavissa aineistosta.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa opinnaytetyontekija Laura Leiponen, bgu985@myy.haaga-helia.fi

Palaa varsinaiseen kyselyyn sulkemalla tama selainikkuna.
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Liite 3: Mann-Whitneyn U-testin tulokset koskien ikdryhmien vastausten eroavaisuutta Excel

taulukossa
Variables 18-25 / 26-35 18-25 / 36 tai vanhempi 26-35/ 36 tai vanhempi
-0.27 -1.91 -1.38
Hinta (p=0.785) (p=0.057) (p=0.189)
-1.28 -1.84 -0.54
Mahdollinen tarjous (p=0.199) (p=0.066) (p=0.644)
-0.66 -0.9 -1.14
Pullon etiketin véri (p=0.508) (p=0.366) (p=0.268)
-1.85 -0.15 -1.13
Pullon muotoilu (p=0.064) (p=0.881) (p=0.267)
-0.55 -0.27 -0.16
Pullon etiketin kuvio tai kuva (p=0.583) (p=0.789) (p=0.914)
-1.3 -0.86 -0.2
Pullon varimaailma (p=0.193) (p=0.389) (p=0.876)
-0.7 -1.06 -0.46
Pullon materiaali (p=0.482) (p=0.288) (p=0.725)
-0.69 -0.94 -0.25
Pullon korkki (esimerkiksi kierrekorkki, luonnonkorkki) (p=0.489) (p=0.348) (p=0.799)
-0.26 -1.13 -0.72
Tuttavan suositus (p=0.795) (p=0.260) (p=0.565)
-1.72 -1.14 -0.73
Alkon myyjén suositus (p=0.085) (p=0.253) (p=0.415)
-1.05 -0.35 -0.55
Viiniasiantuntijan suositus (p=0.295) (p=0.728) (p=0.607)
-1.02 -0.55 -0.31
Viinin kuvaus hintalapussa tai etiketissa (p=0.306) (p=0.585) (p=0.789)
1.21 0 -1.08
Viinin makumaailma (esimerkiksi raikas, hedelmainen) (p=0.227) (p=1.000) (p=0.375)
-1.01 -0.74 -0.3
Viinipullon sijoitus hyllyssa (p=0.312) (p=0.462) (p=0.772)
Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi -0.05 -0.05 0
sokeripitoisuuden tai hapokkuuden?: En koskaan - Lahes aina (p=0.963) (p=0.961) (p=1.032)
Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitdt huomion hyllyssa?: -0.27 -0.67
En koskaan - Lahes aina (p=0.788) (p=0.564)
Kuinka paljon koet, etta viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi Alkossa?: |-1.11 -0.56
Ei ollenkaan - Paljon (p=0.268) (p=0.587)
Vaikuttaako hakemasi viinityyppi (valko-, puna-, kuohu- ja roseviini) siihen, minkalaisiin [-1.23 -1
viinipulloihin kiinnitdt huomion?: Ei yhtaén - Paljon (p=0.220) (p=0.346)
0.6 -1.54
Kuinka kauan tyypillisesti kaytat Alkossa aikaa yhdella ostokaynnilla? (p=0.550) (p=0.151) ]




Liite 4: Mann-Whitneyn U-testin tulokset koskien sukupuolien vastausten eroavaisuutta

Excel taulukossa

62

Variables Mies / Nainen
Hinta
-1.46
Mahdollinen tarjous (p=0.145)
-0.79
Pullon etiketin vari (p=0.427)
-1.09
Pullon muotoilu (p=0.275)
-0.22
Pullon etiketin kuvio tai kuva (p=0.826)
-1.58
Pullon varimaailma (p=0.114)
-0.94
Pullon materiaali (p=0.347)
-0.51
Pullon korkki (esimerkiksi kierrekorkki, luonnonkorkki) (p=0.613)
-1.1
Tuttavan suositus (p=0.271)
-0.07
Alkon myyjan suositus (p=0.942)
-0.13
Viiniasiantuntijan suositus (p=0.898)
-1.45
Viinin kuvaus hintalapussa tai etiketissa (p=0.146)
-0.34
Viinin makumaailma (esimerkiksi raikas, hedelmainen) (p=0.734)
-0.97
Viinipullon sijoitus hyllyssa (p=0.330)
Otatko viinin tarkempaan tarkasteluun ennen ostoa? Tarkistatko esimerkiksi sokeripitoisuuden tai|-0.48
hapokkuuden?: En koskaan - Lahes aina (p=0.634)
Ostatko tyypillisesti sen viinipullon, johon ensimmaisena kiinnitdt huomion hyllyssa?: En koskaan {-1.89
Lahes aina (p=0.059)
Kuinka paljon koet, etté viinipullon visuaalisuus vaikuttaa ostopaatokseesi Alkossa?: Ei -0.4
ollenkaan - Paljon (p=0.689)
Vaikuttaako hakemasi viinityyppi (valko-, puna-, kuohu- ja roseviini) siihen, minkalaisiin -0.55
viinipulloihin kiinnitdt huomion?: Ei yhtdan - Paljon (p=0.580)
-0.81
Kuinka kauan tyypillisesti kaytat Alkossa aikaa yhdella ostokdynnilla? (p=0.418)




	1 Johdanto
	1.1 Tutkimus
	1.2 Rakenne ja peittomatriisi
	1.3 Opinnäytetyössä käytettyjä termejä

	2 Viini kuluttajatuotteena
	2.1 Viinityypit
	2.2 Viinin valmistus
	2.3 Valmiin viinin sisältö
	2.4 Viinin vähittäismyynti ja myyntitilastot Suomessa

	3 Viinipullo
	3.1 Viinipullon materiaali ja korkit
	3.2 Viinipullon muodot
	3.3 Viinipullon pakolliset merkinnät

	4 Pakkaussuunnittelu
	4.1 Pakkaussuunnittelu
	4.2 Viinipullon suunnittelu
	4.2.1 Visuaalisuus
	4.2.2 Viinipullon käytännöllisyys ja ekologisuus


	5 Ostopäätös
	5.1 Ostoprosessin vaiheet
	5.2 Ostopäätökseen vaikuttavat asiat
	5.2.1 Myymälässä vaikuttavat asiat


	6 Teoria yhteenveto
	7 Empiirinen osa
	7.1 Opinnäytetyön vaiheet ja aikataulu
	7.2 Valittu tutkimusmenetelmä
	7.3 Aineisto ja kyselylomake
	7.4 Analyysit

	8 Tutkimuksen tulokset
	8.1 Tulokset aiheesta: vaikuttavat tekijät Alkossa tapahtuvaan ostopäätökseen
	8.2 Tulokset aiheesta: kuluttajia kiinnostava viinipullo
	8.3 Ristiintaulukointia
	8.3.1 Ikä
	8.3.2 Sukupuoli
	8.3.3 Alkossa käytetty aika

	8.4 Tulosten yhteenveto

	9 Pohdinta
	9.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla
	9.2 Kehittämis- ja jatkotutkimusehdotukset
	9.3 Tutkimuksen luotettavuus
	9.4 Opinnäytetyöprosessin ja oman oppimisen arviointi

	Lähteet
	Kuvalähteet

	Liitteet
	Liite 1: Kyselylomake
	Liite 2: Tutkimus- ja suostumustiedote
	Liite 3: Mann-Whitneyn U-testin tulokset koskien ikäryhmien vastausten eroavaisuutta Excel taulukossa
	Liite 4: Mann-Whitneyn U-testin tulokset koskien sukupuolien vastausten eroavaisuutta Excel taulukossa




