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The aim of this thesis was to develop tools for companies operating in the alcohol sector
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni tarkoituksena on syventaa kuluttajaymmarrysta alkoholipitoisten kausituot-
teiden ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista, seké kehittdd sen pohjalta alalla toimiville
yrityksille tytkaluja kuluttajalahtdisen innovaatiotydn pohjaksi. Tavoitteena on tuoda tuottei-
den kayttéon vaikuttavat tunne-, kulttuuri- ja motivaatiotekijat innovaatiotyon keskioon ja
tehda niita nakyvaksi ja tukea nain onnistuneiden, todelliseen tarpeeseen pohjautuvien ja

kuluttajalle mieleisten kausituotekonseptien luomista.

Joulu on edelleen kaupallisesti merkittavin ja vahittaiskaupan suurin yksittéinen kausise-
sonki (Kaupan liitto, 2023.). Tilastokeskuksen (2024) mukaan joulukuu on koko vuoden tar-
kein myyntikuukausi, mutta marraskuun merkitys joulusesongin myynnissa kuitenkin kas-
vaa vuosi vuodelta ja esimerkiksi joulusesongin 2023 (marras-joulukuu) tuoma myynnin li-

says kuukausittaisen keskiarvon paalle oli noin 604 miljoonaa euroa.

Kausituotteilla on muutamia muista hyddykkeista poikkeavia ominaispiirteitd, kuten ennalta
maaratty ja tyypillisesti lyhyt myyntiaika, jonka jalkeen niiden valmistus lopetetaan. Ne ovat
my0s yleensa relevantteja vain tuona tiettyna aikana, joten kuluttaja saattaa ehtia hyoétya
niistd enemman ostaessaan ne kauden alkupuolella. (Soysal & Lakshman 2012, 293).
Koska kausituotteiden myyntiaika on rajallinen, konseptoinnissa tulee onnistua kerralla ja
yksittaisia tuotteita ei yleensa ole mahdollista kehittdd paremmaksi kuluttajareaktioiden
pohjalta lanseerauksen jalkeen. Sen sijaan yritysten tulisi pystya ennakoimaan tulevaa ku-
luttajakysyntdd ja tunnistaa ne ajurit, jotka kausituotteiden ostopaatokseen vaikuttavat.
Opinnaytetytssa keskitytaan tutkimaan joulun alkoholipitoisia kausituotteita, erityisesti glo-
geja.

Glogiperinne saapui Suomeen Ruotsin kautta 1900-luvun alussa ja teki lapimurtonsa koko
kansan joulujuomana 1960-luvulla. Perinteisesti glogia valmistetaan maustamalla kuumaa
vettd joulumausteilla, mehulla tai viinilla. (Valio Aimo, 2023). Yha nykyaankin glogilla on
vankka asema osana suomalaista jouluperinnetta, minké voi todeta havainnoidessaan ruo-
kakauppojen esillepanoja, ravintoloiden juomalistoja tai vierailemalla tarjoiluja siséltavissa
tilaisuuksissa joulukautena. Nykyaan myos valmiina myytavia alkoholipitoisia glégeja on
saatavilla monenlaisessa vahvuudessa ja ne ovat usein viinipohjaisia tai lisdksi vakevalla
alkoholijuomalla kuten viinalla tai brandylla teravoitettyja ja ne nautitaan perinteisesti [am-
mitettyna (Alko, 2024 C).

Cagan & Vogel (2003, 14.) esittavat Kehitd Karkituote -kirjassaan, ettd vanha sanonta
"muoto kayttotarkoituksen mukaan” ei enaa pade, vaan nykyaan muodon ja kayttotarkoi-

tuksen tulee toteuttaa unelmia. Heiddn mukaansa tarke&a ei ole vain tuotteen hyddyllisyys,



vaan kokemus, jonka ihmiset saavat tuotteesta ja jos tuote ei kytkeydy asiakkaan arvioihin
se epaonnistuu. Tekniset innovaatiot tulisi kehittda sen pohjalta, ettd ymmarretaan syvalli-
sesti, mita trendeja asiakkaiden parissa vaikuttaa ja miten heidan tarpeensa ja toiveensa
muuttuvat. Yritysten pitaa siis oppia tunnistamaan tuotemahdollisuuksia ennen tuotekon-

septien miettimista. (Cagan & Vogel 2003, 41.).

Opinnaytetytn tavoitteena on kehittéda alalla toimivien yritysten kayttoon sellaisia tydkaluja,
joiden avulla innovaatiotydsséa voidaan huomioida entista syvallisemmin ostopaatoksen ja
kayton takana vaikuttavat tunteet ja motivaatiot jo ennen varsinaisen tuotekehityksen aloit-
tamista. Kuluttajaymmarryksen tuominen jo innovaatioprosessin alkuvaiheisiin parantaa
paitsi tuotekehitysprojektien onnistumisen todennakoisyyttd, myds niiden kustannustehok-

kuutta.

Opinnaytetydn lahestymistapana sovelletaan muotoiluajattelua. Muotoiluajattelulle ei ole
olemassa yksiselitteista tiivista madaritelm&d, mutta muotoilutoimisto IDEOn mukaan sen
voisi kuvata olevan kayttajakeskeista ongelmanratkaisua luovuuden avulla. Lahestymistapa
tuo yhteen inhimilliset toiveet ja tarpeet, seka yrityksen kustannustehokkuuden parantami-
sen selvittamalla ennen hankintavaihetta, mika ratkaisu tehokkaimmin vastaisi kayttajan
ongelmaan (Miettinen 2014, 14.). Muotoiluajattelun kayttgjia ymmartamaan pyrkiva ja rat-
kaisuja tuottava ote korostaa empaattisuutta ja tunteiden sekd merkitysten kautta koke-
mista, jota voidaan edistdd etsimalla tietoa ja menemalla sisalle kayttajien maailmaan ja

kayttotilanteisiin (Kalvidinen, 2002).

Kuten muutkin kulutushytdykkeet, myos alkoholipitoiset kausituotteet tulisi suunnitella sil-
malla pitaen sitd, etta niiden valintaan ja kayttéon liittyy monimutkaisia, joko suoraan tai
valillisesti kuluttajaan vaikuttavia ulkoisia tekijoitd. Nama monitahoiset ja systeemiset ulkoi-
set tekijat, kuten nopeasti ja yllattavasti muuttuvat maailmantilanne saattavat vaikuttaa ku-
luttajan pienimpiinkin toimiin yllattavin tavoin ja synnyttdd uudenlaisia toimintamalleja tai

tarpeita.

Design Councilin (2021) julkaisussa System-shifting design. An emerging practice explo-
red todetaan, ettd muotoiluun kuuluu monia elementteja, joita tarvitaan systeemisten haas-
teiden ratkaisemiseen, monimutkaisten ongelmien kasittelyyn ja mahdollisuuksien hahmot-
tamiseen. Julkaisussa korostetaan, ettéa kyse ei ole pelkastd&dn monimutkaisuuden navi-
goinnista, vaan myds uuden arvon kuvittelemisesta ja luomisesta. Tarvitsemme vahemman
huomiota analysointiin ja nayttdon perustuvaan paatoksentekoon ja enemman kuvittelua,
havaitsemista ja luomista, jotta uusia systeemisia mahdollisuuksia voi syntya. (Design
Council 2021, 16 - 17.)



Tata tyota varten kayttajatietoa, tassa tapauksessa suomalaisten kuluttajien joulun ajan toi-
mintaan, kulutukseen ja ajatuksiin liittyen, kerattiin haastatteluilla, jotka toteutettiin Jyvasky-
lan Viinimessuilla syksylla 2024, ja digitaalisessa ymparistdssa netnografian avulla. Lisaksi
havainnoin vuoden 2024 kausituotegldgien valikoimaa alkoholimonopoli Alkossa seké ke-

rasin trendi-, toimiala- ja tutkimustietoa kirjallisista lahteista.

Muotoiluajattelun periaatteita hyodyntamalla on tarkoitus tutkia ja ymmartaéa kuluttajakayt-
taytymistd, seka synnyttdd uusia tyOkaluja, jotka palvelisivat alan yrityksia onnistuneem-

pien, kuluttajalahtdisempien kausituotteiden luomisessa.



2 Innovaatiotoiminnan merkitys alkoholialalla
2.1 Markkinoiden monimutkaistuminen

Usein uusien tuotteiden ideoimiseen t&htaava innovaatioprosessi saattaa pohjata markki-
nalla jo talla hetkella vahvasti nakyvaan ostokayttaytymiseen, alalla jo nakyviin trendeihin
ja saatavilla olevaan dataan, kuten toteutuneeseen myyntiin, eik& niinkaan kuluttajien to-
dellisiin tai kehittymassa oleviin tarpeisiin. Kuitenkaan tulevaisuus ei aina etene lineaarisesti
suhteessa menneisyyteen, minka takia olisi tarke&a, ettéd osana innovaatioprosessia arvioi-
taisiin my0s vaihtoehtoisia tulevaisuudenkuvia, jotta olisi mahdollista luoda taysin uudenlai-
sia tuotteita tulevaisuuden kysyntaan. Proaktiivisuus ei tarkoita vain trendien tiedostamista
vaan niiden tunnistamista ennen asiakasta (Van der Duin & de Graaf 2010, 33).

Tama on erityisen kiinnostavaa yhdistettyna yleiseen ajatukseen siitd, ettd elamme VUCA-
maailmassa. Vanhaa VUCA-kasitetta on kaytetty pitkdan organisaatioiden ohjaamisessa
nykypdaivan linkittyneessd maailmassa, jota hallitsevat epavakaus (volatility), epavarmuus
(uncertainty), monimutkaisuus (complexity) ja monitulkintaisuus (ambiguity). Maailmassa
viime vuosina tapahtuneiden entista rajumpien muutosten ja tapahtumien valossa sitd on
korvattu tai tdydennetty BANI-kasitteella: hauras (brittle), ahdistunut (anxious), epélineaari-

nen (non-linear) ja kasittamatodn (incomprehensible). (Lumme-Tuomala, 2022).

Alkoholialankin kehitykseen merkittavasti vaikuttaneena esimerkkind voidaan mainita muun
muassa maailmanlaajuinen koronaviruspandemia. COVID-19 vaikutti yllattaen ja pitkékes-
toisesti paitsi ihmisten sosiaaliseen kanssakdymiseen ravintola-alan toimintarajoitusten
kautta, sen seurauksena myds siihen missa ja millaisia alkoholijuomia nautitaan (Heikkinen
& Kaivo-Oja, 2024).

Toimialasta riippumatta yritykset toimivat osana monimutkaisia ymparistdja ja ne tarvitsevat
tyokaluja ndhdakseen ja ymmartaakseen ympardivaa maailmaa (Bhalla 2011, 40.). Yrityk-
sen toimintaymparistd maarittaa joiltain osin sita, mité voidaan tai ei voida tehda esimerkiksi
lain puitteissa. Toimialan nykytilanteen tarkka analysointi ja tulevaisuuden mahdollisten
muutosten ennakoiminen toimintaympaéristdssa on oleellinen osa strategian hahmottamista
(Trott 2012, 388.). Yrityksen innovaatiotoiminnan kannalta tulevaisuuden kehityssuuntien
pohtiminen on erityisen tarkeaa. Solatie & Makelainen (2009, 17.), korostavat ettd proaktii-
vinen ennakointi ja tulevaisuuden tekeminen nakyvaksi on avain menestykseen nopeasti

muuttuvassa maailmassa, jossa yritysten pitdd pystya reagoimaan pikaisesti.

Tassa tyossa keskitytaan alkoholipitoisiin kausituotteisiin, minka takia tutustumme ensin

alan nykyiseen toimintaymparistoon. Lisaksi pohditaan minkalaisia joko kuluttajaan,



markkinaan tai alan yrityksiin vaikuttavia muutoksia tulevaisuudessa saattaisi olla tulossa

ja miten se voisi vaikuttaa alkoholituotteiden kysyntaan.
2.2 Alkoholimarkkina Suomessa

Alkoholin myynti ja markkinointi Suomessa on vahvasti saanneltya ja alan yritysten toimin-
taa ohjaavatkin muutamat monista muista kulutushyddykkeistad poikkeavat erityispiirteet.
Esimerkiksi vakevien alkoholituotteiden, joihin iso osa alkoholipitoisista glogeistakin lahteen
kategorialuokittelussa kuuluu, litramaaraisesta myynnisté lahes 90 % tapahtuu alkoholimo-
nopoli Alkon kautta (Valvira, 2025). Lisaksi alkoholijuomien markkinointi on paaasiallisesti,
muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, kielletty (Alkoholilaki 1102/2017, 50. §). P&asaan-
toisesti glogituotteet sisaltavat alkoholia alle 22 til-% eli lainsdadanndéllisesti luetaan mietoi-
hin alkoholituotteisiin, mik& tarkoittaa, etta niitd on mahdollista markkinoida hieman va-
paammin kuin vakevia alkoholituotteita. Mietojenkin alkoholituotteiden markkinointi on kiel-
lettya esimerkiksi, mikali se toteutetaan yleisella paikalla tai paivasaikaan julkisissa viesti-
missa (Alkoholilaki 1102/2017, 50. 8). Nain ollen kuluttajalla on fyysisen pakkauksen lisaksi
usein vain rajoitettu maara kosketuspisteita tuotteeseen, mika kasvattaa muusta tarjon-
nasta erottuvan konseptin tarkeyttd ja pakkauksen merkitysté tuotekonseptoinnin kommu-

nikaation vélineena alkoholipitoisten tuotteiden kohdalla.

Terveyden ja Hyvinvoinnin Laitoksen (2023) mukaan saanndllinen eli vahintdén viikoittai-
nen alkoholinkaytté on vahentynyt sekd miehilla etta naisilla. Erityisesti nuorten alkoholin-
kulutus on vahentynyt useissa Euroopan maissa, myés Suomessa (Alasuutari & Luomanen,
2022). Alkon Asiakastyypit-julkaisun (Alko, 2019) mukaan suomalaisten kolme tarkeinta
syyta alkoholin nauttimiseen ovat rentoutuminen, sosiaaliset tilanteet tai tapaamiset ja it-
sensé hemmottelu. Tutkimukseen osallistuneista 29 % vastasi arjen unohtamisen kuvaavan

parhaiten omaa alkoholin kayttoa.

Ei siis olekaan ihme, etta juhlapyhat kuten joulu ovat merkittdva sesonki myos alkoholituot-
teille ja siten myo6s alkoholipitoisille kausituotteille, kuten glogille. Alkon tiedotteen (Alko,
2024 B) mukaan, joulu on Alkossa vuoden kiireisin sesonki. Tiedotteen mukaan glogeja
aletaan siemailla heti kelien kylmetessa ja perinteisten glogien rinnalle ovat nousseet myos

villimmin maustetut glogit, joiden makuina voivat olla esimerkiksi jalkiruoat.

Vuoteen 2024 saakka yli 5,5 til-% alkoholia sisaltavia alkoholituotteita oli myynnissa aino-
astaan Alkossa (Eduskunta, 2024). Tallgin sallittiin 8 til-% kaymisteitse valmistettujen juo-
mien myyminen myds vahittaiskaupassa. Lakimuutosta edeltdneené vuonna 2023 Alko myi
glbgeja 905 000 litraa, josta vakevien, yli 15 til-% alkoholia sisaltéavien glogien, osuus oli
61,5 % (Alko, 2025). Vuonna 2024 glégien kokonaismyynti Alkossa oli 794 000 litraa (Alko,



2025), mika tarkoittaa, etta glégien myynti Alkossa laski -12,3 % edelliseen vuoteen verrat-
tuna. Jos ei huomioida yleisesti laskevaa alkoholin kulutusta Suomessa ja oletetaan taméan
myynnin siirtyneen padivittistavarakauppaan lakimuutoksen myétd, voidaan kuitenkin to-
deta, ettd merkittava osa suomalaisten kotimaasta ostamasta yli 5,5 til-% alkoholia sisalta-

vasta glogistad myydaan edelleen Alkossa.
2.3 Trendit ja tulevaisuuden nakymat

Alkoholimarkkina Suomessa on murroksessa. Kuten edellisessa alaluvussa kuvattiin, alko-
holituotteiden myyntikanavat ovat muuttuneet viime vuosina, mika tarkoittaa, ettd monet
tuotteet ovat kuluttajille laajemmin ja joustavammin saatavilla eri ostospaikoista. Mygs ta-
man opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella on vireilla keskustelua yha laajemmista muutok-

sista alkoholilakiin ja alkoholituotteiden saatavuuteen liittyen tulevaisuudessa.

Hallitus on esittanyt alkoholijuomien ja kotiinkuljetuksen ja verkkokaupan sallimista (Valtio-
neuvosto, 2024.) ja alle 15 til-% viinien myynnin vapauttamisen mahdollisuutta paivittaista-
varakauppaan selvitetdan (Kilpailu ja kuluttajavirasto, 2024). Toteutuessaan hama muutok-
set vaikuttaisivat merkittavasti siihen, millaisia tuotteita Suomalaiset saavat eri kanavista
ostettua ja missa asiointi tulevaisuudessa tapahtuu. Mahdollisen muutoksen on myés spe-
kuloitu johtavan lopulta siihen, etté kaikkien alkoholituotteiden myynti siirtyisi vapaille mark-
kinoille. Alkon viestintjohtaja Maritta Iso-Aho arvioi Avecmedian (2023) artikkelissa, etta
mikali kauppamyynnin prosenttirajaa nostettaisiin 15 prosenttiin, arviolta jopa 75 prosenttia
Alkon myynnista siirtyisi yksityisille markkinoille ja sen seurauksena sinne menisivat myods
vakevat juomat, koska monopolille ei en&é olisi kansanterveydellisia tai oikeudellisia perus-

teita.

Riippumatta siitd, misté kuluttajat tulevaisuudessa juomansa ostavat on todennakoista, etta
l&hitulevaisuudessa joulun kaupallisen sesongin tarkeys sailyy. Yritysten on kuitenkin hyva
varautua erilaisiin skenaarioihin siitéd, millaisia jakelumahdollisuuksia eri vahvuisille tai tyyp-
pisille tuotteille tulevaisuudessa voisi olla ja huomioida sen mahdolliset vaikutukset siihen,
mitd ostoskoriin tarttuu. Mikali viinien kauppamyynnin prosenttirajaa nostettaisiin 15 pro-
senttiin tarkoittaa se todennékoisesti myds yha suuremman maéaran glogituotteiden myyn-
nista siirtyvan uudenlaisiin ostospaikkoihin, joissa ostoskayttaytyminen saattaa poiketa Al-

kossa asioimisesta.

Lainsdadannollisten tulevaisuuden nakymien lisaksi kuluttajien ostokayttaytymiseen vaikut-
tavat erilaiset trendit. Hiltusen (2017, 27.) mukaan yksi tapa kuvata trendeja on, etta ne ovat

uusi, pienemmaltd laajemmalle ryhmaélle levinnyt uusi tapa tehd& asioita. Tassa



opinnaytetytssa trendilla viitataan erityisesti tunnistettuun muutokseen suuremman ryhman

ostokayttaytymisessa.

On hyva huomata, ettd trendit kertovat ennen kaikkea nykyisyydesté ja jo omaksutuista
tavoista tehda asioita. Ne ovat kuitenkin arvokkaita siksi, etté niiden kautta voidaan peilata
sitd, mita tulevaisuuden kuluttajakayttdytymisessa voisi mahdollisesti kdyda. (Hiltunen
2017, 11). Heikkoja signaaleja analysoimalla voimme loytaa mahdollisesti nousevia tren-
deja. Niité voivat olla esimerkiksi arkipaivaiset havainnot uusista kaytanteistd, pienet lehti-
jutut tai huhut, joiden todellinen arvo saavutetaan vasta yhdistelemalla samankaltaisia heik-
koja signaaleja toisiinsa. (Hiltunen 2017, 64-66).

Everett Rogers on tutkinut innovaatioiden diffuusiota, eli sitd miten nopeasti erilaiset ryhmét
omaksuvat ne omikseen. Tata teoriaa voi soveltaa hyvin myoés trendeihin. Teorian mukaan
puolet ihmisistd omaksuu uusia innovaatiota tai trendeja vasta sen jalkeen, kun kokeilun-
haluisemmat, pienemmaét ryhmét ovat ottaneet ne jo laajemmin osaksi elaméaénsa. Inno-

vaation diffuusioteoriaa on kuvattu kuvassa 1.

AIKAINEN ENEMMISTO .+ A MYOHAINEN ENEMISTO

INNOVAATTORIT E

Kuva 1: Innovaation diffuusioteoria, mukautettu (Rogers 1983, 247).
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Kausituotteita kehittavien ja lanseeraavien yritysten tulee kuitenkin pitda mielessaan muu-
tama tarkea ominaispiirre, joita naihin tuotteisiin liittyy. Tyypillinen kausituote tulee markki-
nalle vain kerran tietylle ajanjaksolle, mika tarkoittaa, ettéa sen kehittdminen lanseerauksen
jalkeen ei usein ole enaa mahdollista. Nain ollen yrityksen tulisi olla melko varma, etta se
vastaa lanseerausaikana olemassa olevaa, riittavan laajaa kysyntaa tai tarvetta. Oleellista
olisi osua trendeihin tai suuntauksiin, jotka ovat jo omaksuttuja tai vahvassa kasvussa koh-
deryhman sisalla. Innovaatiotoiminta, nousevien trendien tutkiminen, kuluttajaymmarrys ja
mahdollisten tulevaisuuden suuntauksien kuvitteleminen on siis erityisen tarkeda yrityksille,

jotka haluavat luoda onnistuneita ja oikea-aikaisia kausituotteita.

Kartoitin opinnaytety6ta varten seka yleisia ja alaan erityisesti liittyvia kuluttajatrendeja.
Trendit on koottu lahteista Sitra (2023), Alko (2024), Alko (2025 B) ja IWSR (2024) ja koottu



trendikarttaan (Kuva 2)

miseksi.
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Kuva 2: Alkoholimarkkinaan vaikuttavia trendeja.

Alkoholimarkkina ei toimi tyhjiossa, vaan myds sitd muovaavat vahvasti yleiset, laajasti ih-
misiin ja heidan toimintaansa vaikuttavat megatrendit. Megatrendi on laajalle levinnyt, it-
sestdanselvyyden kaltainen uusi ilmid, josta on ollut havaittavissa signaaleja jo vuosia en-
nen kuin itse ilmi6 on syntynyt (Solatie & Makelainen 2009, 193). Esimerkiksi hyvinvoinnin
haasteet kasvavat muun muassa elinaikojen pitenemisen, seké vaeston vanhenemisen
seurauksena ja terveyteen liittyvat ajattelumallit muuttuvat. Se taas synnyttaa uusia, pie-

nempid, joskus keskenaan ristiriitaisiakin trendejé kuluttajien keskuudessa.

Trendit esiintyvatkin pirstaloituneessa maailmassamme usein pareittain, silla aina 16ytyy
ihmisia, jotka kayttaytyvat toisin kuin enemmist6. On siis olemassa trendi ja sitten on vas-
tatrendi, joka voi elda hyvin pienen ryhman toimintatapana, mutta ajan my6ta siité saattaa
kasvaa vaikutusvaltaisempi ja se saattaa syrjayttaa olemassa olevan trendin (Hiltunen
2017, 61-62). Esimerkiksi hyvinvoinnin haasteiden kasvaessa terveellisempien valintojen
tekeminen nakyy kuluttajien kayttaytymisessa kevyempien ja raikkaampien juomien suo-
siona, mutta samanaikaisesti osa kuluttajista suhtautuu makeuteen suvaitsevaisemmin
kuin ennen muun muassa kehopositiivisuuden ja tasapainoisemman elaman tavoittelun

myota.

Trendikartta sisaltaa siis useita erilaisia suuntauksia, jotka eivét kaikki vaikuta jokaiseen

kuluttajaan. Sen avulla voi kuitenkin saada ymmarryksen siita, mitka asiat isossa kuvassa



nakyvat taman hetken ostokayttaytymisessa. Nostan esiin nelja taman kehittamistyon

kannalta oleellista teemakokonaisuutta.

Jo edella mainittu terveyden ja hyvinvoinnin trendi nayttaytyy alalla monella tapaa. Sen li-
saksi, ettd kuluttajat pyrkivat tekemaan itselleen terveellisempia valintoja esimerkiksi ma-
tala-alkoholisemmilla tai kevyemmilla valinnoilla, parempia valintoja halutaan tehda myos
ympariston ja etiikan kannalta ajateltuna. Joskus motivaattorina saattaa toimia myos se,
miltd nama yleisesti paremmaksi mielletyt valinnat saavat kuluttajan muiden silmissé nayt-
tamaan, kun han nauttii tuotetta tai vaikka antaa sen lahjaksi. Itseé siis myos ilmaistaan

tuotevalintojen kautta.

Toinen kokonaisuus liittyykin juuri yksil6llisyyden ja autenttisuuden korostumiseen. Ela-
mykselliset ja yllattavatkin tuotteet, kuten erilaisten juomakategorioiden hybridituotteet ja
uudenlaiset nauttimistavat kiinnostavat. Perinteiden ja rajojen rikkominen nakyy myoés
vaihtoehtoisten pakkausmuotojen ja -kokojen suosion kasvuna, kun kuluttajat valitsevat
perinteikkaista poikkeavia, itselleen sopivia tuotteita, vaikka ne poikkeaisivat totutusta.
Maailmassa, jossa virtuaaliymparistoissa vietetdan yha enemman aikaa, visuaalisuuden ja
tarinallisuuden rooli kasvaa myds fyysisessa todellisuudessa osana kuluttajien itseilmai-

sua.

Kolmanneksi kuluttaminen tapahtuu yh& useammin kotona tai muualla ravintoloiden ulko-
puolella. Kehityssuuntaan vaikuttavat useat tekijat, muutamia mainitakseni hintojen nousu,
ostovoiman vahentyminen, sekd muuttuneet kulutustottumukset koronapandemian jal-
keen. Pandemian aikaan ravintoloita ja siella asioivia ihmisia koskivat tiukat rajoitukset,
mika vahensi kulutusta ravintoloissa ja siirsi alkoholin kayttoa koteihin ja muualle yksityi-
siin tiloihin. THL:n (2024) esityksen mukaan anniskelukulutus ei ole palautunut pandemiaa
edeltavalle tasolle. Kotona tehdaan yha enemman itse juomasekoituksia ja toisaalta oste-
taan sellaisia juomia, jotka on helppo nauttia tai tarjoilla. Kuluttajat ovat myds kosketuk-
sissa juoman myyntipakkaukseen pidempé&én, kuin ravintolassa, jossa juomat tarjoillaan

ensisijaisesti lasissa.

Neljas kokonaisuus on hinta-laatusuhde, jonka merkitys on korostunut valinnoissa viime
vuosien taloustilanteen seurauksena. Kuluttajilla on kaytdssaan entista vahemman rahaa
ja yha hamarampi nakyma tulevaisuuden talouskehitykseen. Valinnoissa punnitaan yha
tarkemmin ovatko tuotteet minulle sopivia, vastaavatko ne varmasti lupaustaan. Edulliset
tuotteet parjaavat markkinaa paremmin, mutta samanaikaisesti myos hintavammille tuot-
teille on kysynta&. Alkoholia ostetaan my06s keinona saavuttaa pieni hengéhdystauko arki-
sista paineista ja se vaikuttaa olevan suhteellisen helppo ja edullinen tapa tuoda pienta

luksusta arjen keskelle.
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Kiinnostavaa on pohtia, ennakoiko jokin nékyvissa oleva trendi tai trendikokonaisuus muu-
tosta toiseen suuntaan tai vastavoiman syntymista. Elamysten etsiminen, kokeilunhalu ja

tuoterajojen hamartyminen on ollut alalla ndkyvissa pitkdéan, mutta samanaikaisesti paikal-
lisuus ja nostalgisuuden kaipuu on nostanut paataan viimeaikaisten epavarmuuden savyt-
tamien vuosien aikana. Alkoholialan ulkopuolella on ndhtavissa suuntauksia, jotka antavat

viitteita siitd, etta osa ihmisista palaa yha radikaalimmin vaalimaan konservatiivisia arvoja.

Nuorten aikuisten lisdantyva epatoivo ja tyytymattomyys ruokkii poliittisia kuiluja ja viimei-
sen 10 vuoden aikana nuorista miehisté on tullut jopa vahemman liberaaleja kuin heita
edeltanyt sukupolvi. Toivottomuuden tunteet, yhteiskunnallinen pettymys ja kapina kosmo-
poliittisia arvoja vastaan selittavat osittain esimerkiksi radikaalioikeistoa edustavien puolu-
eiden nousua maailmalla. (Lampert & Papadongonas, 2024.) Mikali suuntaus voimistuu,
ja yha suurempi maara ihmisia palaa vaalimaan menneina vuosikymmenina valloilla ol-
leita arvoja, se saattaisi vaikuttaa myos siihen minkalaisia alkoholituotteita kulutetaan. Esi-
merkiksi nostalgisten tuotteiden kaipuu saattaisi kehittya traditionaalisten juomakategorioi-

den, kuten vaikka sahdin tai kirkkaiden viinojen suosion kasvuksi.

Gldgit olisivat perinteikkddna juomakategoriana oivassa asemassa vastaamaan kehitys-
suuntaan, mikali se toteutuisi. Toisaalta perinteisten ja esimerkiksi perhearvojen voimistu-
minen yhteiskunnassa saattaisi vaikuttaa myds niin, etta alkoholijuomiin suhtauduttaisiin
entista kielteisemmin. Tallaisessa kontekstissa esimerkiksi alkoholiton glogi voisi reso-

noida kuluttajan arvioihin.
2.4 Innovaatiotoiminnan merkitys

Innovaatiotoiminta on siis tarkedd, mutta mita se tarkoittaa? Solatie & Makelainen (2009,
29.) antavat kirjassaan Ideasta Innovaatioksi muutamia esimerkkeja siité, mité innovaatiot
voivat olla. Ne voivat olla esimerkiksi laajasti kayttdon otettuja uudisteita tai keksintoja, pal-
veluja, prosesseja, toimintatapoja, jarjestelmia tai uusien asioiden kaynnistamista ensim-
maista kertaa. Kaikkien niiden tarkoituksena on luoda uutta arvoa asiakkaalle ja kasvattaa
myyntia, parantaa katetta tai asiakkaiden tyytyvaisyyttd. Innovaatio voidaan siis maaritella
monella eri tavalla, mutta tdssé opinnaytety6ssa innovaatiolla viitataan uuteen tuotteeseen

tai tuotteen ominaisuuteen, joka vastaa asiakastarpeeseen uudenlaisella tavalla.

On huomion arvioista panna merkille, ettd vain pieni osa uusista tuotteista on todella taysin
uusia markkinalla. Taman tyyppisten tuotteiden lanseeraamisessa on suurin riski, silla nii-
den onnistumisesta ei ole takeita. Uutuustuotteita ovat myos yritykselle uudet tuotelinjat,
lisdykset olemassa oleviin tuotelinjoihin tai parannukset ja muutokset olemassa oleviin tuot-
teisiin. (Trott 2012, 429.)
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Innovaatio voi siis olla my6s olemassa olevan tuotteen parantamista asiakasymmarryksen
pohjalta. Oleellista on, etta asiakkaan tarve tayttyy uudella tavalla. Asiakkaan tarpeiden sel-
vittdmiseen ja niihin vastaavien ratkaisujen léytamiseen, eli innovointiin, kannattaa panos-

taa useammastakin syysta.

Ihmisten valmius maksaa lisda arvostetusta tuotteesta nousee jyrkemmin kuin kehittamis-
kustannukset suhteessa vahemman arvostettuun tuotteeseen (Cagan & Vogel 2003, 104.).
Liséksi uutuustuotteet vaikuttavat yh& kasvattavan osuuttaan yritysten myynnista. Esimer-
kiksi elintarvikealan toimijoista Keskon (2023) julkaisussa kerrotaan uutuustuotteiden kiin-
nostavan kuluttajia aiempaa enemman ja Raisio (2024) kertoo tilinpaatoksessaan, etta uu-
tuustuotteiden myynnin osuus suhteessa liikevaihtoon on korostunut erityisesti haastavina
taloudellisina aikoina. Uutuustuotteita lanseerataan vuosittain tuhansia, mutta useat niista
katoavat ensimmaisen parin vuoden aikana markkinalle tulosta, silla ne eivat joko vastaa
ostajien tarpeita tai jokin toinen parempi tuote syrjayttéaa ne (Bergstrom & Leppanen 2009,
207 — 208).

Uutuuksia lanseerataan jatkuvasti ja altistumme niille useissa eri kanavissa useita kertoja
vuorokaudessa. Elamme ajassa, jossa kuluttajan huomion niukkuus on tehnyt siitd valuut-
taa (Crawford 2012,1.). Ihmiset itsessdan ovat brandejd, joiden imagoa he yllapitavat tai
rakentavat (Crawford 2012, 20.). Tuntemalla kuluttajansa bré&ndin, h&nen toiveensa, tar-
peensa ja ongelmansa, yrityksell&d on mahdollisuus saavuttaa hdnen huomionsa lanseeraa-

mallaan tuotteella.

Kilpailu on siis kovaa ja yrityksen pitéisi [6ytaa keinoja tunnistaa asiakkaan tarpeet ennen
muita sek&@ onnistua kiinnittdmaan asiakkaan huomio luovuudella. Solatie & Mé&kelaisen
(2009, 45.) mukaan luovuutta tarvitaan erityisesti vahvasti saannellyilld toimialoilla, silla
saantoviidakot ja tottumukset ovat vuosien varrella saaneet ihmiset uskomaan, ettei mikaan
ole mahdollista. Kirjassa lainataan Tom Janssonia Sinebrychoffilta, joka kuvaa esimerkin
panimoalalta tiivistetysti nain: "Kaikissa alan yrityksissa tyoskentelevilla ihmisilla on saman-
kaltainen koulutus, ja he ovat kiertdneet toistensa firmoissa. Heilla on kaytdssa samat
raaka-aineet samoilta toimittajilta. He kayvét samoissa seminaareissa ja messduilla ja l16yta-
vat maailmalta samaan aikaan uutuudet. Kaikki on siis kiinni yksildiden luovuudesta ja siita,

miten organisaatio pystyy sitd hyddyntdmaan” (Solatie & Méakeldinen 2009, 79.).

Cagan & Vogel (2003, 201.) mukaan, mitd enemman innovaatioprosessin alkuvaiheisiin
voidaan uhrata aikaa, sitd taloudellisempia ja tehokkaampia prosessin myohemmat vaiheet
ovat. Tassa opinndytetydsséa on tarkoitus kehittdd tyokaluja palvelemaan nimenomaa yri-
tysten innovaatioprosessin alkuvaiheita hyédyntamalla muotoiluajattelua, jotta jo yrityksen

ideointivaiheeseen saataisiin syvallistd kuluttajaymmarrysta ja mydhemmin kehitetyt
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tuotekonseptit vastaisivat todelliseen kuluttajatarpeeseen, olisivat kuluttajalle mieleisempia

ja siten yritykselle kannattavampia.
2.5 Muotoiluajattelu innovaatiotoiminnan tukena

Muotoilu tuo kayttajan ndkdkulman kautta taiteen ja tunteen osaksi innovaatiotoimintaa. Se
on luovaa toimintaa ja tuo liiketoiminnan kehittdmiseen ja kilpailukyvyn vahvistamiseen uu-
sia ulottuvuuksia ja keinoja hyddyntd& empatiaa ja tunteita osana tuotekehitysta. (Miettinen
2014, 12) Muotoilun tarjoamat tuotekehityksen valineet, kuten kayttgjatiedon hyddyntami-
nen tai konseptointi lisdévat yrityksen kykya ennakoida ja vastata ajankohtaisiin haasteisiin
ja ihmisten tarpeisiin oikealla tavalla oikeaan aikaan. Muotoiluajattelu tuo nama tyodkalut
osaksi yrityksen prosesseja. (Miettinen 2014, 13). Muotoilu on ratkaisukeskeista toimintaa,
jonka tulos on luonnos, konseptin tai mallin kuvaus, joka saadaan aikaan kayttamalla joko

perinteisia tai innovatiivisia tyokaluja (Miettinen 2014, 11).

Muotoiluajattelun kautta on siis tarkoitus luoda yritysten kayttédn tydkaluja, jotka havainnol-
listavat todellista kuluttajakokemusta. Niiden avulla uusia tuotelanseerauksia ideoivien yri-
tysten on mahdollista menna syvemmalle kuluttajan maailmaan ja saavuttaa syvempi em-
patian taso, jotta uusien tuotekonseptien ideoiminen olisi paitsi helpompaa, ne myés vas-

taisivat sita, mita kuluttajat mahdollisesti tuotteilta haluavat.

Kuvassa 3 on esitetty kehittdmistydn muotoiluajatteluun perustuvan prosessin kuvaus ja
sen aikataulu. Prosessikuvaus hyddyntad Design Councilin tuplatimantti-mallia. Prosessin
aikana on tarkoitus kartoittaa ymmarrysta erilaisia menetelmia ja lahteita hyodyntamalla,
analysoida kerattya tietoa sekd mika oleellisinta, luoda ja kuvitella uusia mallinnuksia ja
havainnollistuksia, jotka voisivat palvella yrityksia innovaatioprosessin alkuvaiheissa, kun

uusia kausituotekonsepteja ideoidaan. Lopputuloksena syntyvat tydkalut.
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MITA JA MIKSI? MITEN?
KULUTTAJAYMMARRYS RATKAISUJEN KARTOITTAMINEN

Sisillén analyysi Storytelling
Empatiakartat Tydkalujen luominen
Valikoimakooste Raportointi
Avainsanat

PR =< X2
HCu-»X->3

Tammikuu-helmikuu 2025 Huhtikuu-toukokuu 2025

Kuva 3: Muotoiluajatteluun pohjaava kuvaus kehittamisprosessista mukaillen tuplatimantti-

mallia (Design Council).

Prosessikuvauksesta kay ilmi muotoilun kokeileva luonne. Prosessi siséltaa divergentteja
kartoittamisen ja ideoinnin vaiheita, joissa nakdkulmia laajennetaan seka konvergentteja
maarittelyn ja kehittdmisen vaiheita, joissa I6yddksien pohjalta pyritddn hahmottamaan kaa-
voja ja merkityksid. Nama vaiheet toteutuvat osin limittain ja vaiheiden valilla liikutaan myos

epélineaarisesti.
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3 Kausituotteet ja kuluttaja
3.1 Kokemukset ja intohimotalous

Kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka sopivat heidan makuunsa, joka muodostuu uskomuk-
sista ja asenteista, sek& arvoista, jotka pohjaavat kulttuuriin ja historiaan. Vaikka tuote vas-
taisi kuluttajan mieltymyksia estetiikan puolesta, se ei valttdmatta sovi heidan suuntautumi-
seensa tai elamantapaansa. (Kalvidinen, 2002. 77-78). Ostettavien tuotteiden ja palvelui-
den odotetaan paitsi toimivan funktionaalisessa roolissaan, myos kohentavan ja edustavan

ihmisten elamantyylia ja unelmia (Cagan & Vogel, 2003. 108).

Erityisesti alkoholimarkkinaa mietittdessa on oleellista pitdd mielessa, etta alkoholituotteet
eivat lahtdkohtaisestikaan ole kuluttajalle valttamattomyys. Valttamattomia hyddykkeita, ku-
ten ruokaa ja vaatteita, ostamme selviytydksemme, mutta alkoholia hankkiessa ostamme
jo alun alkaenkin lisdarvoa — jotain mitd emme tarvitse, mutta haluamme. Onkin tarkeda
tunnistaa, mista tama tarve kumpuaa. Oikeiden lisdarvotekijoiden tuominen tuotekonseptiin
ja pakkaukseen on vahintaan tarkea, ellei térkein tapa erottua ja onnistua vahvasti sdan-
nellylla alkoholimarkkinalla, jossa esimerkiksi tuotteiden ostopaikat ja markkinointi on rajal-

lista, kuten luvussa 2 kuvattiin.

Kausituotteet ovat maarattyyn sesonkiin erityisesti sopivia tuotteita joko pakkauksena, ma-
kunsa tai konseptinsa puolesta. Tyypillisesti kausituotteilla on my6s rajattu saatavuus. Ra-
joitettu saatavuus on vahvasti ostoa ajava tekija, jolla pyritdéén luomaan mielikuva siita, ettei
tuote ole valttamatta enaa myéhemmin saatavilla, miké tekee siita ostajan mielessa arvok-

kaamman kuin rajoittamaton hyddyke (Markkinointitoimisto CTA, 2018).

Kuluttajat tarvitsevat syyn ostaa tuotteita, joita he eivat tarvitse. He perustelevat taman tyyp-
pisia ostoksia itselleen useilla rationaalisilla syilld, jotka yhdessd saavat ostoksen tuntu-
maan jarkevaltd. Todellisuudessa ostoksia ohjaavat kuitenkin henkilokohtaiset tunteet ja
toiveet. (Danziger 2004, 59.). Alkoholituotteet kuuluvat siis vahvasti niin kutsuttuun intohi-

motalouteen (Passion economy).

Intohimotaloudessa kuluttajat haluavat tulla kohdatuiksi ihmisina ja markkinoijien on vastat-
tava seka heidan toiminnallisiin tarpeisiinsa, etta tunnetarpeisiinsa. Tuotteiden odotetaan
ymparoivan ihmiset positiivisilla kokemuksilla, jotka vastaavat heidan tarpeisiinsa, huo-
linsa, toiveisiinsa ja tavoitteisiinsa ja mahdollisesti tarjoavat keinon paeta jokapaivaista ela-
maa. Yritysten pitda siis tarjota kokemuksia, jotka todella ylittavat tuotteiden toiminnalliset
ominaisuudet ja lisdavat niita kayttavien ihmisten nautintoa. (Duffy & Hooper 2010, 6.) Ko-
kemusmuotoilulla (Experience design, XD) voidaan pyrkia juuri tdhén. Siind on kyse tuot-

teiden, prosessien, palveluiden, tapahtumien ja ympéaristojen suunnittelusta, jossa kayttajan
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kokemusta pyritdan parantamaan kaytettavyyden lisdksi my6s kulttuurisesti relevanteilla
ratkaisuilla (Crawford 2012, 153.).

3.2 Tunteet osana ostopaatosta

Alkoholipitoisten kausituotteiden on siis erityisen tarke&a onnistua herattaméaan tunteita ja
luomaan lisdarvoa ja tullakseen valituksi ja erottuakseen erityisen elamysvetoisella markki-
nalla. Tunteet ohjaavan meité joko kiinnostumaan tuotteista tai valttelemaan niita (Ahvenai-
nen ym. 2017, 135).

Cagan & Vogel esittelevat kirjassaan Kehita Karkituote arvomahdollisuuskaavion, jonka si-
saltd on koottu kuvaan 4. Eri tuotteet voivat tuottaa arvoa erilaisilla ominaisuuksilla, jotka
on jaettu seitseméaén kategoriaan. Tarkeaa olisi ymmartaa, mika toisi lisdarvoa muihin tuot-

teisiin verrattuna juuri uuden tuotteen kayttajalle, silla myos eri ihmisilla on erilaiset odotuk-

=y

set ja erilaiset tarpeet.

LUOTETTAVUUS TYON LAATU MUKAVUUS
MAHDOLLISTAVUUS KESTAVYYS TURVALLISUUS
HELPPOKAYTTOISYYS
SEIKKAILUN TUNTU SOSIAALINEN NAKO AJANKOHTA
ITSENAISYYS YMPARISTOLLINEN KUULO PAIKKA
VARMUUS TUNTO PERSOONALLISUUS

AISTIELAMYS HAJU

ITSELUOTTAMUS MAKU

VALTA

Kuva 4: Arvomahdollisuudet (Mukautettu: Cagan & Vogel, 2003. 120)

Kiinnostavaa on, etta tunteeseen, ymparistdon ja kayttajaan liittyvia arvomahdollisuuksia
(alempi rivi kuvassa) on huomattavasti enemman, kuin tuotteen teknisiin ominaisuuksiin
(ylempi rivi kuvassa), liittyvia arvomahdollisuuksia. N&in ollen kohderyhmé&n syvempien,
pinnan alla olevien toiveiden selvittdminen kannattaa, silla niihin pureutumalla saattaa 16y-

tya useita erilaisia tapoja tuottaa kuluttajalle arvoa.

Tuotteet voivat siis tarjota tunteita ja elamyksid monenlaisilla ratkaisuilla, tai niiden yhdis-
telmilla. Onnistuakseen luomaan arvoa ei pida keskittya vain itse tuotteeseen, vaan selvit-
taa myos sen ymparistoon liittyvia tekijoita, kuten miten ja missa tilanteissa ihmiset kayttavat

tuotteita, mita muita tuotteita he kayttavat ja mihin muihin toimintoihin asiakas haluaa
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osallistua (Cagan & Vogel 2003, 268). Kohderyhman elamantyylin tulisi ndin maarittaa tii-

min kehittAman tuotteen ominaispiirteet (Cagan & Vogel 2003, 293.).

Kuluttajat ostavat tuotteita, jotka eivat ole heille valttamattomyyksia saavuttaakseen hen-
kista tyytyvaisyytta. He etsivét tyydytysta ja mielihyvaa, jonka saavat sellaisen tuotteen os-
tamisesta, joka vastaa taydellisesti heidan toiveitaan ja halujaan. (Danziger 2004, 77.)
Nama toiveet ja halut eivéat valttamatta tayty tuotteen fyysisten ominaisuuksien avulla, vaan

sen herattamilla mielikuvilla ja tunteilla.

Kun kuluttajat puhuvat siitda, miksi he ostavat tuotteita, se liittyy usein fantasioiden toteutta-
miseen. He janoavat jotakin, jonka avulla voivat paeta tavallista ja unettavaa elamaa ja oi-

keanlaiset elamykset tarjoavat hengahdystauon tylsdén arkeen. (Danziger 2004, 271.)

Esimerkkind Danziger nostaa juuri joulun ostokayttaytymisen. Lievittddkseen stressin ai-
heuttamaa epamukavuutta, joulun aikaan kuluttajien keskuudessa on suuri kysynta perin-
teisille, perhetraditioita vahvistaville ja nostalgista symboliikkaa sisaltaville tuotteille, kuten
joulukoristeille (Danziger 2004, 82).

Tulevaisuuden ostokayttaytymisessa on siis kyse elamyksen ostamisesta, joten valmista-
jien ja markkinoijien on mietittava tuotteiden laajempaa kontekstia (Danziger 2004, 255.).
Intohimo bréandays (passion branding) mahdollistaa tuotteen linkittymisen kuluttajaan koko-
naisena tunnetasolla, ei ainoastaan siihen osaan hanta, joka tuotetta kuluttaa (Duffy & Hoo-
per 2010, 25).

3.3 Joulu ja kulttuurin merkitys

Vaikka joulu on kulutuksen juhla, kuluttajan nékdkulmasta se on kulttuurinen ja sosiaalinen
tapahtuma, johon sisaltyy useita - osin ristiriitaisiakin - teemoja ja merkityksia, jotka eri ih-

misilla painottuvat eri tavoin. Niita voivat olla esimerkiksi:
- lahjojen vaihto
- sosiaalisuus, perhe- ja sukukeskeisyys
- kaupallisuus
- aineellisuus
- yltékyllaisyys
- nautiskelu

- aistimielihyva
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- esteettisyys (visuaalisuus, tuoksut, hyvanmakuiset ruoat, musiikki)
- uskonnolliset perinteet

- henkisyys

- hiljentyminen

- kulttuuriperinteen vahvistaminen ja siirthminen seuraavalle sukupolvelle (Uusitalo,
2006, 2833.).

Suomessa aidon joulun tarkeé kulttuurinen elementti on hengastyttavan pitka luettelo pa-
kollisia jouluruokia. Sotien ja lamojen jalkeisessd Suomessa on periytynyt kasitys siita, etta
yltékyllaisyyden, ystavallisyyden ja vieraanvaraisuuden korkein muoto on juuri yhteinen ate-
riointi. Suomalaisten kuluttajien kayttaytymisessa voidaan kuitenkin havaita, etta joulu on
muuttumassa yksiléllisempaéan suuntaan. Lahjoja ostetaan yha useammin itselle tai omien
tarpeiden tyydytysta silmalla pitaen. Kulutukseen liittyvat tavat ja rituaalit palvelevat saman-
aikaisesti yksilon hedonistisia tarpeita, identiteetin rakentamista ja sosiaalista samastumista
tai erottautumista. Silti lahjojen vaihdon tarkoituksena on suurimmaksi osaksi edelleen vah-
vistaa perheen, suvun, ystavapiirin ja koko kulttuurin yhteenkuuluvuutta ja siihen liittyy vah-

vasti vastavuoroisuuden normi. (Uusitalo, 2006, 2833.).

Kulutustutkimuksen dosentti Hanna Leipdmaa-Leskinen Vaasan yliopistosta kertoo Ylen
(2021) artikkelissa, ettd lahjojen ostamiseen liittyy myos ristiriitaisuutta, silla yha useampi
kuluttaja haluaa tehda vastuullisia paatdksia, mutta lahjakulttuuri on niin syvaan juurtunut
sosiaalinen normi, etta siitd voi olla vaikea luopua. Samassa artikkelissa apulaisprofessori
Jenni Sipila LUT-yliopistosta huomauttaa, ettéa ihminen on kuitenkin mestari perustelemaan
itselleen vahemman vastuullisia valintoja ja jos vaakakuppiin pannaan kaksi tavoitetta, so-
siaalisten suhteiden yllapito ja kestavyys, todennéakdisesti suurimmalla osalla suhteet ja pe-

rinteet painavat enemman.

Joulu saa ihmiset my6s kayttamaan enemman rahaa ostoksiinsa. Jouluostoksilla, mukaan
lukien alkoholiostokset, ostetaan vahemman tuotteita, mutta suuremmalla rahalla. IThmiset
ovat siis halukkaita valitsemaan parempia tai laadukkaampia tuotteita tehdéakseen vaikutuk-
sen perheeseensa ja ystaviinsa jouluna. On hyva muistaa, ettéa alkoholi on myds oiva lahja

heille, joille on hankala keksi& muuta lahjaa. (Chittock, 2019. 41.)

Suomessa myds esimerkiksi Alko tuokin valikoimaansa jouluisin eri tuoteryhmiin kuuluvia
kausituotteita, kuten gldgeja ja vakevia alkoholituotteita, seka kausilahjapakkauksia eli se-
songin mukaiseen pakkaukseen pakattuja ymparivuotisesti valikoimasta I6ytyvia tuotteita.

Vuodesta 2020 Alko on hakenut myds alkoholipitoisia konvehteja kausituotevalikoimaansa.



18

(Alko, 2020.). Kausituotteet saattavat nostaa kuluttajan kiinnostusta niitd kohtaan tarjoa-
malla uutuusarvoa, mika patee erityisesti milleniaaleihin, jotka sukupolvena tyypillisesti kyl-
l&styvét asioihin (Pitta & Scherr, 2009, 153.).

Kuten sanottu, joulu on kuitenkin vahvasti kulttuurinen juhlapyha. Kulttuuri ei muutu nope-
alla syklilla, vaan se vaikuttaa kuluttajaan nyt, l&hitulevaisuudessa ja pidemmalla aikavalilla
(Du Plessis 2011, 107). Media auttaa yllapitamaan vanhoja juhlaperinteitd ja rituaaleja,
mutta myos muokkaa niité ja luo uusia vanhojen rinnalle (Uusitalo, 2006. 2833). Olemassa
olevat kulttuuriset perinteet eivat siis helposti unohdu tai niista ei haluta luopua, mutta uusia
syntyy ja mukautuu vanhojen rinnalle, mink& takia joulu onkin kiinnostavan moniulotteinen

juhlapyhd, joka tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia kausituotteita kehittaville yrityksille.

Yle (2023) uutisoi jouludiden viettamisen hotellissa lisaantyneen hienokseltaan viime vuo-
sina, vaikka joulu ei ole hotellien vilkkainta sesonkia. Myds joululaulutapahtumien suosio on
kasvussa. Yle (2023 B) kertoo tapahtumiin osallistuvan vuosittain noin miljoona ihmisté eri-
laisissa paikoissa ja esimerkiksi Jyvaskylassa jarjestetysta vesijumpan ja joululaulut yhdis-
tavasta tapahtumasta tulleen niin suositun, etté kaksi ryhmaa ei riittanyt, vaan tuli tarve viela

yhdelle.

Jokaisella on joulusta tiedostamaton kasikirjoitus: tiedetaan, mitk& kaikki asiat kuuluvat
ihannejouluun. Joulu voi merkita pakoa pirstoutuneisuudesta, autenttisuuden kaipuuta ja
sen hakemista perinteisista. Vaitetaan myds, etté joulun traditioista kuluttajat hakevat aitoa

minuuttaan, jonka ovat elaméan hajanaisissa kaanteissa hukanneet. (Uusitalo, 2006, 2833.)

Jouluun liittyvat siis vahvat ennakko-odotukset ja on kiinnostavaa, mitk& uudet asiat hyvak-
sytddn osaksi joulunviettoa tai joulurituaaleja. Selvaa on kuitenkin se, etta niiden tulee sopia

kuluttajan mielikuvaan ihannejoulusta.
3.4 Alkoholipitoisten glégituotteiden valikoima

Havainnoin osana kehitystehtavaa Alkon glogivalikoimaa vuonna 2024. Havainnointi on ai-
neistonhankintamenetelma, jossa tutkittavasta ilmidsta kootaan tietoa havaintoja tekemalla
(Jyvaskylan Yliopisto). Tarkoituksena oli kerata tietoa siita, minkalaisia tuotteita Alkon vali-
koimassa oli, mitka niistd menestyivat parhaiten ja mita yhtenevaisyyksia tai trendeja niiden

pohjalta voidaan l6ytaa.

Valikoiman koonti on esitetty kuvassa 5. Koonnissa ei ole huomioitu ymparivuotisesti vali-
koimassa olevia glogituotteita tai tilausvalikoiman tuotteita, vaan ainoastaan kausituotteena
valikoimasta I6ytyneet glogit. Tuotetiedot ja hinnat on keratty Alkon verkkokaupasta joulu-
kuussa 2024 (Alko, 2024 C) ja myyntitiedot Alkon julkisista myyntitilastoista (Alko, 2025).
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Huomionarvoista on, ettd Alkon julkaisema myydyimpien tuotteiden listaus ei sisélla tietoa
erityisaseman ulkopuolisista alkoholituotteista eli tuotteista, joiden jakelu ei ole Alkon mo-
nopolin piirissa. Tama tarkoittaa, etta 8 til-% tai vihemman alkoholia sisaltavat kaymisteitse
valmistetut alkoholituotteet eivat ole myydyimpien tuotteiden listalla, vaikka niiden litramaa-
rainen myynti olisi ne listalle nostanutkin. Kaytannossa naiden tuotteiden myynti on kuiten-
kin aiempina lakimuutosta edeltaneind vuosina myyntitilastojen mukaan ollut sen verran
pientd, etta ne eivat ole listalle yltdneet ja nyt tuotteiden ollessa saatavilla myds muista

ostospaikoista voidaan pitéaa epatodennakdisena, etta ne listalla olisivat.

Kategorisoin ja luokittelin tuotteita niiden maun, ominaisuuksien ja hinnan mukaan analy-
soinnin helpottamiseksi. Vuoden 2024 gldgivalikoimasta 16ytyi monenlaisia tuotteita erilai-
sissa hintapisteissa ja erilaisilla makuprofiileilla. Valikoiman tuotteista noin puolet on maus-
tettu perinteisin glégimaustein ja toinen puoli taas on maustettu lisdksi esimerkiksi bran-
dylla, jalkiruokamauilla, sahramilla, marjoilla tai muilla ominaisuuksilla, joita ei ensim-

maiseksi mieltaisi glogiin kuuluvaksi mauksi.
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@ = Litramaaraisesti myydyimmaét tuotteet Alkon julkaisemien myyntitilastojen 2024 perusteella suuruusjarjestyksessa.

Kuva 5: Alkossa 2024 myytyjen gldgien valikoima-analyysi. Lahteet: Alko 2024 C ja Alko

2025.

Vuosikertaglogeille ominaista on muusta valikoimasta eroava pullon muoto, yllattava maku,

vuosikerta merkintd seka tuotemerkki, jonka alla vuosikertaglogeja on ollut valikoimassa jo
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useampana vuotena. Nama tuotteet ovat valikoiman arvokkaimpia, mutta kuuluvat siita huo-
limatta myydyimpien glogituotteiden karkipdaédhéan. Vaikuttaa siis siltd, ettd naista ominai-
suuksista ollaan valmiita maksamaan. Tuotteet voisivat mahdollisesti sopia kerailtavaksi tai
lahjaksi ja niiden pohjalta voisi todeta, ettd kuluttajat hakevat arjesta poikkeavia ja juhlavia
tuotteita, seka kokeilevat mielellaan uusia makuja. Myds kolmanneksi myydyin glégituote
on lisdmaulla terastetty, asemansa vakiinnuttanut ja useampana vuonna glogivalikoimassa

ollut tuote, joskaan taman tuotteen maku ei vaihdu.

Samaan aikaan kuitenkin myds perinteisesti maustetut glogituotteet edustavat myydyim-
pien tuotteiden listalla. Naissa tuotteissa ndkyy ekologisuuden ja vastuullisuuden trendi,
tuotteet ovat luomutuotteita. Kiinnostavaa on, etta vain yksi valikoimassa olevista tuotteista
myydaan muovipullossa. Muovipullon hiilijalanjalki on merkittavasti lasipullon hiilijalanjélkea
pienempi (Alko, 2025 C). Voikin olla, etta kausituotteita ostettaessa muovipulloa ei mielleta
yhta juhlavaksi kuin lasipullossa myytavia tuotteita, tai kuluttajat ovat huonosti tietoisia pak-

kauksen merkityksesta tuotteiden ymparistovaikutuksiin.

Vaikuttaa silta, ettd myydyimmat glogituotteet ovat jollakin tavalla kuluttajalle varma ja tur-
vallinen valinta, joko makuprofiilinsa tai tuotemerkkinsa kautta. Suurin osa myydyimmista

glogituotteista on myos alkoholipitoisuudeltaan vahvempia (15 til-% tai yli).

Vaikka taman hetken kuluttajakayttaytymisessa yleisesti nakyy haastava taloustilanne, esi-
merkiksi edullisempien tuotteiden tai pienten pakkauskokojen myynnin kasvuna vaikuttaa
siltd, etta joulun alkoholituotteisiin halutaan silti panostaa ja myydyimmat tuotteet ovat vali-
koiman hintavimpia. Valikoimassa on vain kaksi alle 10 € hintaista 75 CL tuotetta, seka yksi
pienemmassa pullokoossa myytava tuote, mutta naista yksikaan ei kuitenkaan ylla myy-

dyimpien tuotteiden listalle.
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4 Laadullinen kuluttajatutkimus
4.1 Netnografia

Keratyn toimiala- ja trenditiedon, seka luvussa 3 kuvatun kausituotteisiin ja kuluttajakayt-
taytymiseen liittyvan tiedon liséksi halusin syventda empatiaa toteuttamalla kuluttajatutki-
muksen. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla tutkimusongelma vaatii syval-
lisemman kuluttajaymmarryksen saavuttamista kuin jdykemmalla ja strukturoidummalla
maarallisella tutkimuksella voidaan saavuttaa. Laadullinen tutkimus pyrkii muun muassa
tunnistamaan merkityksié toiminnan tai ilmiéiden taustalla syventymall& ihmisten kokemuk-
siin ja tarinoihin (Patton 2002, 12-14). Laadullisen tutkimuksen keskitssa ovat moninaisin
tavoin ilmenevat merkitykset (Varto 1992, 24). Koska inmisten kokemukset ja mielleyhtymat
eivat siis ole samanlaisia, aineistoa tulee kerata joustavin menetelmin. Keratyn tiedon luo-

tettavuutta pyrittiin parantamaan menetelmatriangulaatiolla.

Yksinkertaistaen triangulaatiolla tarkoitetaan muun muassa menetelmien ja tietolahteiden
yhdistamista tutkimuksessa. Triangulaation avulla voidaan lisata tutkimuksen luotetta-
vuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 141-142.)

Tarkoituksena oli pyrkid tunnistamaan joulunaikaan liittyvia kayttoyhteyksia alkoholituot-
teille, erityisesti glogeille, seka selvittaa eroavatko ne Alkon tutkimukseen perustuvista ylei-
sista alkoholin kayttétilanteista. Pyrkimyksena oli myds ymmartaa niiden luonnetta ja takana

vaikuttavia motivaatioita syvallisemmin.

Alkon tutkimukseen vastaajista suurin osa nauttii alkoholia useimmiten rentoutuessaan ko-
tona. Seuraavaksi useimmin alkoholia nautitaan sosiaalisissa tilanteissa kotona tai kylassa

ja yhta usein vastaavassa ymparistdssa puolison tai perheen kanssa. (Alko, 2019)

Kulutajatietoa kartutettiin ensin netnografiaa hyddyntamalld. Netnografia on kulttuurintutki-
muksellisia keinoja hytdyntava tapa kerata kuluttajaymmarrysta digitaalisesta ymparistosta
(Xun & Reynolds 2010, 18).

Vuosittain useampi media ja taho jarjestaa ja julkaisee niin kutsuttuja glégiraateja, joissa
kuluttajat arvioivat joulukauden glégituotteita. Glogiraatien tuloksiin tutustumisen arvo on
siing, etta ne sisaltavat spontaanisti kuluttajista itsestaan lahtoisin olevaa tietoa ilman tutki-
mustilannetta. Kerasin tietoa eri tahojen julkaisemista glogiraadeista vuonna 2024: Meilla
Kotona (2024), Kotiliesi (2024), K-Ruoka (2024) ja Viinilehti (2024). Kokosin glogiraatien
arvosteluissa mainitut kayttoyhteydet, positiiviseen kuvailuun kaytetyt adjektiivit ja kayttdon

liittyvat motivaattorit Kuvaan 6.



KAYTTOYHTEYDET

PIKKUJOULUT
ULKOILUN JALKEINEN LAMMITTAJA
LAHJAN ANTO
JUHLAVA ILLANVIETTO
JALKIRUOKAJUOMA
APERITIIVI
JUUSTOJEN KUMPPANI
KERAILY
JOUUPOYDAN KORISTE
BILEPIKKUJOULUT
KYLMANA JUOTAVA

PERINTEINEN
TYYLIKAS
KONSTAILEMATON
AITO
MAKEA
YKSINKERTAINEN
KAUNIS
JOULUINEN
TASAPAINOINEN
KLASSIKKO
LUOTETTAVA
TRENDIKAS
ARVOKAS
HIENOSTUNUT
TALVINEN
MAUSTEINEN
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SEURUSTELU
El PETA
JOHDATTELEE JOULUUN
YLLATTAMINEN
KORISTELU
TUNNELMAN LUOMINEN
MUISTOT
JANNITYS
ARJESTA IRTAUTUMINEN
JUHLIMINEN

Kuva 6: Glogeihin liittyvia avainsanoja netnografisen aineiston pohjalta.

Taydensin netnografisen tutkimuksen pohjalta syntynytta listaa viela muista lahteista koo-
tuilla 16ydoksilla. Taydennetty lista on nahtavilla kuvassa 7. Taydentavat avainsanat on

koottu lahteista:

o Tilastokeskus (2024)

KAYTTOYHTEYDET

PIKKUJOULUT

ULKOILUN JALKEINEN LAMMITTAJA

LAHJAN ANTO

JUHLAVA ILLANVIETTO

JALKIRUOKAJUOMA
APERITIIVI

JUUSTOJEN KUMPPANI

KERAILY

JOUUPOYDAN KORISTE

BILEPIKKUJOULUT

KYLMANA JUOTAVA GLOGI
COCKTAILIN POHJA

FRIENDSMAS
PERHEJUHLA

TERVETULOJUOMA

RUOKAJUOMA

PERINTEINEN
TYYLIKAS

KONSTAILEMATON

AITO
MAKEA

YKSINKERTAINEN
KAUNIS
JOULUINEN
TASAPAINOINEN

KLASSIKKO
LUOTETTAVA
TRENDIKAS
ARVOKAS
HIENOSTUNUT
TALVINEN
MAUSTEINEN
KOTIMAINEN
TUTTU
EKOLOGINEN
HENKILOKOHTAINEN
ITSE TEHTY

Alkon tiedotteista vuodelta 2024: Alko (2024 B), Alko (2024 D), Alko (2024 E)

SEURUSTELU
El PETA
JOHDATTELEE JOULUUN
YLLATTAMINEN
KORISTELU
TUNNELMAN LUOMINEN
MUISTOT
JANNITYS
ARJESTA IRTAUTUMINEN
JUHLIMINEN
ITSENSA PALKITSEMINEN
HELPPOUS
YHTEINEN AIKA
YHTEINEN TEKEMINEN
VASTUULLISUUS
RAUHOITTUMINEN
JUHLISTAMINEN
ILAHDUTTAMINEN
HYVANTEKEVAISYYS
VASTAVUOROISUUS
EETTISYYS

Kuva 7: Glogeihin liittyvi& avainsanoja netnografisen ja lahdeaineiston pohjalta
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Avainsanakoonnista kay esiin joulun moniulotteisuus seka se, miten gldgista on vuosien
varrella muovautunut hyvin erilaisissa tilanteissa ja erilaisia tarpeita palveleva juoma.
Sama havainto voidaan tehda myds luvussa 3.4 kuvatusta kausituotegldgien valikoimasta,

joka sisaltda runsaan maaran erilaisia tuotteita.

Glogia siis nautitaan useissa erilaisissa yhteyksissa ja glogi sopii paitsi rauhallisempiin
perhejouluihin, ulkoiluun, tervetulojuomaksi tai lahjaksi, myés villimpiin pikkujouluihin, ys-
tavajouluihin ja yllattivammassa muodossa kylmana nautittavaksi tai cocktailin ai-
nesosaksi. Glogeja kuvailtiin lahteiss& moninaisin, osin ristiriitaisinkin adjektiivein. Toisissa
tuotteissa arvostetaan trendikkyyttd, tyylikkyytté tai arvokkuutta, kun taas toisissa perin-
teikkyys, konstailemattomuus ja aitous ihastuttavat. Myds motivaatio glégin nauttimiseen
vaikuttaa kumpuavan erilaisista tarpeista. Toisissa hetkissa sosiaaliset tilanteet kuten seu-
rustelu, juhlistaminen, ilahduttaminen tai yhdessa tekeminen ohjaavat valintoja, kun taas
toisissa halutaan palkita itseaan, rauhoittua tai luoda tunnelmaa. Joskus tuotteista hae-

taan jannitysta tai niilla halutaan yllattaa ja joskus arvostetaan sita, etta tuote ei peta.

Avainsanalistaa hyddynnettiin myéhemmin ideoinnin tukena kayttotilanteiden luomisessa

yhdistamalla sanoja samankaltaisuusanalyysin avulla haastatteluaineistoihin
4.2 Haastattelut

Etnografiset menetelmat, kuten haastattelut voivat auttaa tunnistamaan arvomahdollisuuk-
sia tarkkailemalla kuluttajissa heranneita tunteita (Cagan & Vogel 2003, 269). Haastattelun
vahvuus on siing, etta ihmisten tekemisista ja haluista on vaikea saada kuvaa ilman, etta
he valottavat toimiensa taustoja (Hyysalo 2009, 125). Haastattelut toteutettiin yksil6llisina
teemahaastatteluina joulusesongin aikaan Jyvaskylan Viinimessuilla 22.-23.11.2024. Ta-
pahtumapaikalla oli samanaikaisesti myds Joulumessut, joilla myds osa haastateltavista
vieraili Viinimessujen ohessa. Haastattelujen tukena hyédynnettiin kuvakortteja, joiden poh-
jalta kaytiin keskustelua siitd, mita haastateltavien jouluun kuuluu, erityisesti juomatuotteita
silmélla pitaen. Teemahaastatteluissa kysymysten avoin muoto mahdollistaa uusien tai yl-
lattavien asioiden tulemisen esille ja haastattelutilanne puolestaan naihin yllattaviin asioihin

syventymisen ja palaamisen (Hyysalo 2009, 132).

Haastattelussa on mahdollista keskustella tuotteisiin, niiden kayttdon tai omistamiseen liit-
tyvistd merkityksellisyystekijoista, joita ovat esimerkiksi mieltymykset, tuntemukset, moti-
vaatio, arvostukset tai sosiaalinen status. Keskustelun perspektiivid voidaan avata pyyta-
malla haastateltavaa kokoamaan kuvakollaaseja, joiden avulla kommunikointiin voidaan
avata uusia nékokulmia. (Keinonen & Ja&sko 2004, 92.) Tarkoituksena oli kartuttaa ymmar-

rystd siitd minkalaisia tunteita, tarpeita, hetkid, motivaattoreita ja toimintaa vastaajien
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joulunaikaan yleisesti liittyy. Kuvassa 8 nakyy haastattelupoytd, jossa oli esilla lyhyt esittely

tutkimuksen tarkoituksesta, seké haastattelujen tukena kaytetyt kuvakorttipinot.

Kuva 8: Haastattelupiste Jyvaskylan Viinimessuilla.

Haastateltavien tehtavana oli valita viidesta kuvakorttikategoriasta kustakin yksi kortti, joka

jollakin tapaa kuvaa heidan jouluaan. Kategoriat olivat
o Erilaiset glogituotteiden kuvat
e Tekstuurit
e Alkoholin nauttimista sisaltavat tunnelmakuvat
e |hmisia tai toimintaa siséltavat kuvat
o Varipaletit

Lopuksi haastateltava sai kertoa vapaasti, miksi paatyi valitsemaan kyseiset kortit. Kuva-
kortteja hyodynnettiin herattdmaan ajatuksia ja mielleyhtymid, jotta haastateltavien olisi hel-
pompi kuvata ja antaa ensimerkkeja siitéa mita he joulun aikaan kokevat. Vapaan kuvauksen
jalkeen palattiin takaisin kiinnostaviin tai epaselvaksi jaaneisiin aiheisiin ja pyydettiin tarken-
nuksia kuvauksiin paremman ymmarryksen saavuttamiseksi ja vaarinkasitysten valtta-
miseksi. Kuvassa 9 on esimerkki erddn haastateltavan valitsemista kuvakorteista, joiden

pohjalta haastattelua kaytiin.
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Kuva 9: Esimerkki erdan haastateltavan valitsemista kuvista.

Suurin osa haastatteluista oli yksilohaastatteluista, mutta kahteen haastatteluun pariskunta
halusi osallistua yhdessa ja kahdessa haastattelussa haastateltiin kolmea tai kahta ysta-
vysta kerralla. Haastatteluja tehtiin yhteensa 16 kappaletta ja ne nauhoitettiin haastatelta-
vien luvalla, jotta sisaltoon palaaminen jalkik&teen olisi mahdollista. Haastattelut kestivat 5-
15 minuuttia. Myohemmin jokaisen haastattelun aineisto litteroitiin analysoinnin helpotta-
miseksi. Litterointiin kaytettiin tekoalypohjaista Transkriptor-tytkalua, jonka litteroinnit haas-

tattelija tarkasti. Aineiston analysointia on kuvattu tarkemmin luvussa 4.3.
4.3 Analyysimenetelmat

Litteroiduista haastatteluaineistoista pyrittiin tunnistamaan toistuvia asioita, merkityksia ja
kaavoja sisallonanalyysin avulla. Laadullinen sisallénanalyysi on hyvin lahellda teemoittelua
ja siina keskitytaan siihen, mista asioista, aiheista ja teemoista aineisto kertoo eli toisin sa-

noen, mista haastateltavat puhuvat (Kallinen & Kinnunen, 2021).

Esiin nousi, ettéd joulu tuntuu koostuvan suurimmalle osalle ihmisille useista ajanjaksoista ja
erilaisista hetkista, joihin liittyva toiminta, odotukset, toiveet ja motivaattorit eroavat toisis-
taan. 10/16 haastattelussa haastateltavat kertoivat erilaisia, ristiriitaisiakin nakemyksia siit4,
mita jouluun kuuluu riippuen siita, kuinka lahelld jouluaattoa keskustelu kulki. Tehdakseni
eron esiin tulleiden ajanjaksojen valilla puhun tasta eteenpain joulun ajasta viitatessani jou-
lua edeltavddn noin kuukauden mittaiseen ajanjaksoon, joululomasta viitatessani muuta-
maan paivaan ennen joulua ja sen jalkeen, seké joulun pyhista viitatessani jouluaattoon ja

sita ympardoiviin pyhapaiviin.
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Joulun pyhista puhuttaessa 9/16 haastateltavasta kertoi, etta laadukkaampien, arjesta poik-
keavien valintojen tekeminen on tarkeaa. Osa heista mainitsi myos luksuksen, eksklusiivi-
suuden tai rajatun saatavuuden kuuluvan joulun valintoihin. 10/16 kertoi tekevénsa joulun
pyhia varten varmoja, perinteisia tai tuttuja valintoja ja viettdvansa sita aina samalla poru-
kalla ja samojen asioiden parissa, valttaen riskeja. Eras haastateltava sanoi “siita tulee se
fillis, ettd samat jutut toistuu ja se, ettd tietdd mitd on tulossa, on osa joulun viettoa”. 4/16

haastateltavaa viittasi jollakin tapaa lapsuuden jouluihin.

Muutoksen kaipuu tuntui olevan hyvin vahaisté joulun pyhistéa keskusteltaessa tai sita suo-
rastaan vastustettiin ja joulun pyhiin liitettiin my6s vahvasti yhdessa olo, aika perheen tai
muiden laheisten ihmisten kanssa. 7/16 liséksi korosti perinteiden yhteydessa, etta he naut-
tivat itse tekemisesta ja ovat luoneet omat, valtavirrasta jollakin tapaa tai joiltain osin poik-
keavat, mukautetut perinteensa silla porukalla, jolla joulua viettavat. Joulun pyhiin kerrottiin
liittyvan myos vahvasti ajatus siitd, ettéd voi tehda niita asioita, joista nauttii, niiden ihmisten

kanssa, kun haluaa.

Joulun aikaa kuvatessaan 9/16 kertoi hakevansa inspiraatiota ja tunnelmaa erilaisilla ta-
voilla, viettamalla pikkujouluja eri porukoilla, kaymalla joulutoreilla ja moni haastateltava
kertoi kokeilevansa tall6in myos joitakin uusia asioita. Naihin hetkiin liittyivat monesti ihmiset
ympaérilla ja tietynlainen yllatyksellisyys. Eras haastateltava kertoi, etta he viettavat ystavien
kanssa usein glogijuhlia, joihin mielellaén valitaan jotain uutta kokeiltavaa porukalla. 6/16
kertoi visuaalisuuden olevan itselle tarke&ssa roolissa joulun odotuksessa, ja hakevansa

tunnelmaa myos esimerkiksi koristelemisen ja ideoiden etsimisen kautta.

Keskusteltaessa haastatteluissa nousi esiin usein rauhoittumisen teema. Jopa 14/16 haas-
tattelussa mainittiin, ettd joululomaan kuuluu rauhoittuminen. Usein tassa yhteydessa haas-
tateltavat puhuivat omasta ajasta, kierrosten laskemisesta, lomasta ja hiljentymisesta, ei
niinkaan isommista sosiaalisista tilanteista, joita tuntui liittyvan joulun pyhiin tai edella ku-
vattuihin inspiraation haun hetkiin. My0s itselle tarkeat arvot kuten kotimaisuus tai luonnon-
mukaisuus tulivat esiin useissa keskusteluissa ja 4/16 haastattelussa mainittiin ulkoilun kuu-

luvan jouluun ja rauhoittumiseen.

Vaikuttaa siltd, etta useat ihmiset kulkevat erilaisten vaiheiden lapi syksysta jouluun. Mal-
linsin haastatteluiden pohjalta asiakaspolun tyyppisesti joulun eri vaiheet aikajanalle kuvaan
10. Ensimmaisessa, tunnelmaan virittdytymisen vaiheessa asetetaan odotukset joulun py-
hid varten. Tunnelmaa haetaan pikkuhiljaa rauhallisissa merkeissa esimerkiksi kumppanin
kanssa koristelemalla ja muistellaan menneitd jouluja. Seuraavassa, inspiroitumisen vai-
heessa tavataan ystavia ja laheisia erilaisissa tilaisuuksissa ja ollaan avoimia inspiroitu-

maan uusista mauista ja ideoista. Ennen varsinaisia joulun pyhié tulee rauhoittumisen aika,
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jolloin vetaydytadn nauttimaan itselle mieluisista asioista ja hiljentyméaan. Itse joulun pyhat
ovat huipennus, johon kohdistuu valtavasti odotuksia ja toiveita, ja silloin suositaankin var-
moja valintoja, jotta odotukset juhlavasta joulusta varmasti tayttyisivat. Joulun pyhien jal-

keen saatetaan viela palata rauhoittumisen aikaan.

Eri vaiheet sisaltavat useita erilaisia yksittaisia hetkia, joita kuitenkin yhdistd&d samat yksi-
|6std kumpuavat tarpeet. Jokainen ihminen ei kay lapi kaikkia hetkia tai valttamatta edes

kaikkia vaiheita, vaan jokaisen polku on yksil6llinen.

s | .
-
< _/
- llahduttaminen
= Juhlavuus
= . . Perhe
- Hiljentyminen Rituaalit
E Ulkoilu
b < Loma } PALKINTO
o ltsensd hemmottelu
x
1
AIKA JOULUAATTO

Kuva 10: Joulun aikajana

Haastatteluaineistoja analysoin lisdksi luomalla jokaisesta yksittdisestd haastattelusta em-
patiakartan (empathy map). Empatiakartta on tapa visualisoida kayttdjan kannalta olennai-
sia asioita ja kuvata paitsi millainen kayttaja on, myds mita han kokee ja mitkd ovat hanelle
olennaisia asioita (Ideapakka, 2022). Menetelma tiivistdd asiakasymmarryksen, seka aut-

taa tunnistamaan heidan tarpeitaan, tunteitaan, toiveitaan ja pelkojaan (Ideapakka, 2021).

Sijoitin jokaisen empatiakartan joulun aikajanalla sopivaan vaiheeseen sen mukaan, mista
vaiheesta kyseinen haastateltava eniten haastattelun aikana kertoi. Tarkoituksena oli koota
saman tyylisesti ajattelevien ihmisten empatiakartat yhteen syvéllisemman ymmarryksen

saavuttamiseksi.

Haastateltavien anonymiteetin suojaamiseksi en esittele yksittaisia empatiakarttoja. Ku-
vassa 11 on yhdistetty empatiakartta niistéd 4 haastatteluista, joissa suurin osa keskuste-
lusta ja kuvailusta keskittyi erityisesti joulun pyhiin. Huomioitavaa on, ettd empatiakartta ei

sisélla ainoastaan suoria lainauksia haastatteluista, vaan myds haastattelijan tulkintoja
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sanamuodoista ja merkityksista niiden takana. Nimesin kunkin yhdistelmdempatiakartan

ryhmé&an sisallon perusteella ryhmaélle sopivalla tydnimella.

fandbo-

Perinteiset arvot kunniaan, jouluna niita
saa olla mieluummin dverit kuin vajarit.
Materiaa voi olla véhan mutta
laadukasta.

Ennen joulua: Pikkujoulut, joulukalenteri,

Stressaava mailmantilanne uutisissa ja omat, . . ) :
joululaulut, kuusen koristelu, joulumarkkinat,

seka ystavien monimutkaiset arkielaman

haasteet. Huono nakyvyys tulevaisuuteen ja
huoli jaksamisesta. Kaupallistuminen ja
eldman vauhdin kiihtyminen.

tunnelman ja odotusten nostattaminen
Jouluna: hassuttelu, paluu lapsen kenkiin,
vastuun antaminen muille, saunominen

empaliakarlla

"Aikuiset lapset”
Miehet ja naiset 20-38 v

Isovanhempien kertomukset entisajoista.
Muiden tarinat saavutuksista ja
suunnitelmista tosielamassa ja

sosiaalisessa mediassa.

naullii

Rituaalimaisuudesta ja yksikertaisuudesta. Perinteikkyys,
perinteiden kunnioittaminen ja itse tekeminen. Laadukkaat ja
paremmat valinnat. Yhdessa oleminen perheen kanssa,
muiden ilahduttaminen. Lahjojen antaminen ja saaminen.
Luonto, takka, tutut symbolit ja varit.

On turvallista, kun tiedan mité odottaa ja
minun ei tarvitse tayttaa arkielaman
velvollisuuksia ja vastuita. Mita kliseisempi
joulu, sen parempi. Kuin lapsuudessa.
Proystaily, biletys, esiintyminen ja muihin
€i wauldi/ vaikutuksen tekeminen ei kuulu jouluun.
Yksin olemisesta tai yksin vastuun kantamisesta ja
stressaamisesta. Ristiriitaisuudesta, joulun modernisoimisesta,
muutoksista, suunnittelemisesta, kiireestd ja
huolimattomuudesta.

Kuva 11: Esimerkki usean haastattelun pohjalta luodusta empatiakartasta joulun pyhiin liit-

tyen.

Kuvassa 12 on kaikki yhdistetyt empatiakartat sijoitettuna joulun aikajanalle sen mukaan,
mista vaiheesta ryhma haastatteluissa eniten puhui. Otsikoina on kaytetty ryhmille kuvaavia

tyonimia.
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Kuva 12: Yhdistelmaempatiakarttojen tydotsikot sijoiteltuna joulun aikajanalle.

Yhdistettyjen empatiakarttojen ja lahdeaineistolla tdydennettyjen netnografisten [6yddsten

yhdistimiseen ja jasentelyyn kaytin samankaltaisuusanalyysi-menetelméaa (affinity
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diagram). Samankaltaisuusanalyysi on visuaalinen tydkalu, joka auttaa hahmottamaan ja
tunnistamaan kaavoja suuressa maarassa yksittaisia tietoja, esimerkiksi haastattelujen tai
havainnoinnin avulla kerattyja huomioita (Rose, E. 2024). Kokosin siis kuhunkin haastatte-
lujen pohjalta luotuun ryhméaén sopivia kayttétilanteita, motivaattoreita ja positiiviseen ku-
vailuun kaytettyja adjektiiveja aiemmin luodusta gldgeihin liittyvasta avainsanalistasta. Li-
saksi siirtelin ja yhdistetelin eri joulun hetkiin liittyvia 16ydoksia ryhmien valilla. Yhdistin tdhén
vaiheeseen myds ideointia taydentamalla kokonaisuutta miellekartta-tyyppisesti omilla aja-

tuksillani.

Miellekartta (mind map) on assosiaatioon ja asioiden yhteyksien hahmottamiseen perus-
tuva ideointimenetelma4, jota voi kayttda kokonaisuuden hahmottamiseen ja yhteyksien tun-
nistamiseen ideoinnin alussa. ldeoinnissa on tarkoitus luoda uutta ja kehittda tekemista il-
man liiallista kritiikkia. Rohkeat, pienet, mahdottomaltakin tuntuvat ideat kannattaa kirjata
ylos, silla ideoinnissa usein maaralla on merkitysta. Isosta maarasta ideoita on helppo kar-

sia pois ylimaaraiset ja l&hted jalostamaan helmia. (Ideapakka, 2023)

Kuvassa 13 on nahtavilla esimerkki uusilla ideoilla ja ajatuksilla taydennetysta, miellekartan
omaisesti taydennetystd samankaltaisuusanalyysistéa erddn ryhman kohdalla. Koontien
pohjalta loin jokaisesta kokonaisuudesta kayttotilannekuvauksia, jotka on esitelty seuraa-

vassa luvussa.
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KERAILY

Kuva 13: Uusilla ideoilla tdydennetty samankaltaisuusanalyysivaihe eraasta haastattelu-

ryhmasta.
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5 Tyobkaluja kausituotteiden kehittamiseen
5.1 Kausituotteiden kayttétilannekuvaukset

Ensimmainen totuuden hetki (First moment of truth, FTM) on termi, jota kdytetdan kuvaa-
maan sitd hetked, kun kuluttaja seisoo kaupan hyllylla paattdmassa ostaako tuotteen vai ei.
Tama hetki on kriittinen ostopolussa. Toinen totuuden hetki on se, kun kuluttaja kayttaa
tuotetta ja p&attaa onko se tarpeeksi hyva siihen, ettd han ostaisi sen uudelleen. (Crawford
2012, 41.)

Kayttétilannekuvauksilla pyritddn padsemaan kiinni niihin seikkoihin, jotka vaikuttavat ku-
luttajan kokemukseen juuri tuolla toisella totuuden hetkella. Siitd huolimatta, etta kausituot-
teita ei valttamatta osteta uudelleen lyhyen myyntiajan ja sesongin takia, vaikka se olisikin
mieluisa, toinen totuuden hetki saattaa maaritella sen suositteleeko kuluttaja tuotetta eteen-

pain tai haluaako han ostaa esimerkiksi saman tuotemerkin tuotteita myds tulevaisuudessa.

Kayttotilannekuvaukset ovat kuvitteellisia, keratyn aineiston pohjalta luotuja tilanteita, joihin
yrityksen on mahdollista edelleen kuvitella, ideoida ja suunnitella erilaisia tuotteita. Mars
Wrigley International Travel Retailin tutkimus antaa viitteita siita, ettd esimerkiksi herkkujen
kuluttaminen tapahtuu tiettyina hetking, joita kuluttaja miettii jo ollessaan hyllylla tuotetta
ostamassa, tehden niista esimerkiksi brandia tarkeamman tekijan tuotteen valinnassa (The
Moodie Davitt Report, 2022).

Kuten luvussa 4.3 kuvattiin, laadullisessa tutkimuksessa nousi esiin, etta joulun aika muo-
dostuu toisistaan poikkeavista ajanjaksoista, jotka sisaltéavat useita erilaisia hetkid. Joulun
kausituotteita mietittdessa kiinnostavaa on se, ettéa kuluttaja saattaa kokea yhden tuotteen
houkuttelevaksi toiseen hetkeen, mutta ei valttamatta sopivaksi toiseen. Taman perusteella
ei siis voida ajatella, etta tietynlainen ihminen tai tietty kohderyhma nauttisi vain tietynlaisia
tuotteita, vaan heidan tarpeensa vaihtelevat sen mukaan mihin tilanteeseen tuotetta ollaan

valitsemassa.

Kayttétilannekuvaukset on tehty tarinallisiksi, jotta niita kayttavan yrityksen ja uusia tuotteita
suunnittelevan tiimin on helpompi samaistua tilanteisiin. Kalliomaen (2014, 15) mukaan ta-
rinalla luodaan syy-seuraus-suhteita seka rakennetta, jonka avulla eri osa-alueet voidaan
sitoa mieleenpainuvaksi kokonaisuudeksi. Tarina syntyy faktasta ja fiktiosta, jolla faktaa on

dramatisoitu, mutta se pohjaa todellisuuteen.

Samankaltaisuusanalyysin avulla koottuja, prosessin aikana heréanneilla ajatuksilla tayden-
nettyja kokonaisuuksia kaytin pohjana kayttétilannekuvausten luomiseen. Niitd tdydennet-

tiin liséksi trendianalyysin 16ydoksilla ja kuvittelemalla sek&a visualisoimalla mahdollisia
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tilanteita ja tarinallistamalla niitd. Kuvituskuvat (Kuvat 14-18) ovat OpenAl-tekodlyn tuotta-
mia annetun kuvauksen pohjalta. Niiden tarkoitus on auttaa tytkalun kayttajaa padsemaan

syvemmalle kayttotilanteeseen ja syventaa empatiaa.

Kayttétilannekuvaukset kuljettavat niita kayttavan luvussa 4.3. tunnistettujen joulun vaihei-
den lapi ja ne kuvaavat yksittaisia hetkia kunkin vaiheen aikana. Kokonaiset kuvaukset jou-

lun vaiheista ja kayttotilanteista l6ytyvat liitteesta 2.

5.1.1 Tunnelmointi

Tunnelmointi on ensimmaisid hetkia kuluttajan polulla kohti joulua, virittaytymisen vai-
heessa, jolloin asetetaan odotukset varsinaisille joulun pyhille. Tunnelmointi tapahtuu ko-
tona pienelld porukalla, esimerkiksi kumppanin kanssa. Talldin ajatuksissa palataan men-
neisiin jouluihin ja suunnitellaan tulevia pyhia, esimerkiksi koristelemalla kotia tai suunnitte-
lemalla tarjoiluja etsimalla ideoita netista. Visuaalisuus, yksityiskohdat ja aistimaailma ovat
tarkeitd, joten menneiden joulujen muistelu, tulevien pyhien suunnittelu ja niihin valmistau-
tuminen alkaa hyvissa ajoin. Pieni modernisointi ja paivittaminen on valilla paikallaan, silla
perinteikkddseen jouluun halutaan tuoda myds oman kaden jalki. Tunnelmoidessa ollaan
avoimia uusille tuulille, mutta muistellaan my6s menneita eika viela kaivata kovin juhlavia
asioita, silla tunnelmointi tapahtuu syksyisen arjen keskella. Tyypillinen tunnelmoija on alle

40-vuotias nainen.

Kuva 14: OpenAl-tekodlylla tuotettu visualisointi. Kehote: Kolmekymppinen pariskunta
nauttimassa glogia ja asettelemassa joulukoristeita kotona tunnelmallisessa valossa mu-

kavissa vaatteissa.
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5.1.2 Pikkujoulut

Pikkujouluja vietetaan inspiroitumisen vaiheessa, jolloin ollaan kaikkein avoimimpia kokei-
lemaan uutta. Pikkujoulut voivat olla suuremman porukan vuosittainen kokoontuminen,
jossa vaihdetaan kuulumiset ja irrottaudutaan vakavista arkirooleista. Yllatykset, nauru ja
hassuttelu kuuluvat asiaan. Ennen illanviettoa saattaa olla jokin aktiviteetti tai tapahtumalla
jokin tietty teema, silla elam& on monesti niin vakavaa, etta valilla halutaan irrotella kunnolla.
Yhteisollisyys ja ystavat ovat tarke&a osa elamaa, mutta heité ei ole mahdollista n&dhda kovin
usein. Heidan ilahduttamisensa ja yllattaminen on oleellinen osa pikkujoulujuhlia. Ystavilta
saattaa myds oppia uutta ja saada ideoita omaan joulunviettoon. Tuntuu onnekkaalta —
toivoisi etté kaikilla olisi asiat yhta hyvin. Tyypillisimmin pikkujoulujuhlia viettavat keski-ik&i-
set miehet ja naiset seka ystavien luona, etta kutsumalla heita omaan kotiinsa viikonloppui-

sin.

Kuva 15: OpenAl-tekoalylla tuotettu visualistointi. Kehote: Keski-ikaiset ystavykset vietta-

massa pikkujouluja ruoan ja juoman parissa. Joku yllatetaan ja muut ovat huvittuneita.

5.1.3 Hemmottelu

Hemmottelu-hetket kuuluvat rauhoittumisen aikaan ennen varsinaisia joulun pyhid, joihin
valmistautuminen vie paljon aikaa, energiaa ja rahaa. Valilla tuntuu, etta muiden tarpeet ja
odotukset menevat omien tuntemusten edelle, eikd valttamatta saa tarpeeksi arvostusta

ulkopuolelta. Silloin vetaydytdan ottamaan aikaa itselle jouluhdlinén ja paineiden keskella
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ja pysahdytaan nauttimaan juuri siita, mista itse pitaa ja mité kokee ansaitsevansa. Hiljainen
ja rauhallinen rentoutushetki saa irtautumaan paineista kylvyssa, kapertyneena viltin alle
kirjan kanssa tai sohvalla herkutellessa, kun perheen muut jasenet ovat pois kotoa. Joulu
koetaan kuitenkin nautiskelun aikana ja jokaisella on oikeus palkita itsensa jollakin yleelli-
sen tuntuisella, hedonistisella hetkella tai pienella luksuksella aina silloin talléin. Hemmot-
teluhetket korostuvat erityisesti perheellisilla ihmisilla. Useimmiten niista nautitaan yksin,

mutta mahdollisesti my6és kumppanin tai ystavan kanssa.

Kuva 16: OpenAl-tekoalylla tuotettu visualisointi. Kehote: Nainen nauttimasta omasta
hemmotteluhetkesta ja hiljaisuudesta keskella joulun kiireita perheen ollessa pois kotoa.

Taustalla on hieman sotkuista.
5.1.4 Juhlan avaus

Juhlan avaus tapahtuu palkinto-vaiheessa, joulun varsinaisia pyhia vietettdessa. Tata nos-
talgista hetkea on odotettu viikkoja, ja siitd on muovautunut kuluttajan ja hdnen perheensa
nakoinen vuosien saatossa. Epavarmuuden, epavakauden ja velvollisuuksien varittdmassa
maailmassa tuntuu turvalliselta palata lapsuuden huolettomuuteen ja nautintoihin seka tut-
tujen kaavojen viemaksi. Pako arjesta halutaan tehd& myads tilanteen harvinaisuutta koros-
tamalla valitsemalla erityisen juhlavia ja laadukkaita tuotteita. Talla monen ikéisista koostu-
valla porukalla kokoonnutaan niin harvoin, ettd on tarkead, ettd jokainen viihtyy ja kaikki
sujuu suunnitellusti. Se saattaa olla lahjapullo joulua em&nnéivalle didille tai traditioksi muo-

dostunut kilistys joulurauhanjulistusta kuunnellessa perheen viimein kokoonnuttua yhteen.
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Ehka gldgihetki juhla-aterian jalkeen saunan lammetessa, vaikka palapelin kokoamisen tai
lautapelin lomassa, mutta siihen usein liittyy suuremman porukan jakaminen, yhteinen te-

keminen ja rituaalimaisuus. Juhlan avauksen hetki on téarked erityisesti nuorille aikuisille.

Kuva 17: OpenAl-tekoalylla tuotettu visualisointi. Kehote: Monen ikaisista koostuva po-
rukka on kokoontunut joulun viettoon ja seuraavaksi nautitaan yhdessa glégia. Osa puu-

haa taustalla jouluvalmisteluja
5.1.5 Ulkoilu

Joulun pyhien jalkeen osa kuluttajista saattaa palata rauhoittumisen vaiheeseen, esimer-
kiksi nauttimalla sellaisesta ulkoilusta, mitéa ei arjessa ole mahdollista tai aikaa harrastaa.
Talvinen luonnonléaheinen aktiviteetti pienelld, l1aheisella porukalla tai yksin materiaa koros-
tavan juhlan keskella maadoittaa ja palauttaa asiat perspektiiviin. Se muistuttaa vaalimaan
niité asioita, jotka ovat itselle tarkeita, ehka kotimaisuutta ja vihreita arvoja. Ulkoiluun voi
kuulua esimerkiksi hiihtoa, pilkkimista, luistelua, retkeilya tai retkeilya, mutta se on useam-
man tunnin reissu evas- tai juomatauolla, joka vietetddn mahdollisesti nuotion ymparilla tai
ilemmalla kotona takan aaressa. Ulkoiluun liittyvasta kulutushetkesta nauttivat erityisesti

kolmekymppiset miehet.
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Kuva 18: OpenAl tekoalylla tuotettu kuva. Kehote: Ystavykset nauttimassa lammittavaa

juomaa ulkona perinteisen pilkkiretken tauolla. He voivat olla omana itsendan.
5.2 Kausituotteiden mielikuvakarttapohja

Kausituotteiden mielikuvakarttapohja voi auttaa yritystad tunnistamaan markkinalla olevia
aukkoja ja kuluttajatarpeita, joihin ei vield ole olemassa tuotetta niita tayttdmaan. Mieliku-
vakarttapohjaa voi kayttaa ristikkain kayttotilannekuvausten kanssa, kun arvioidaan mah-
dollisia uusia tuotekehityslinjoja, niiden positiointia ja mahdollista kysyntaa. Toisin sanoen,
se voi auttaa tunnistamaan, mita aukkoja kuluttaja nékee hyllylla ensimmaisella totuuden
hetkelld ja voisiko kayttotilanteeseen suunnitellulle konseptille olla tilaa ja kysyntdd markki-

nalla.

Eri tutkimuksen osioissa, kuten trendikatsauksessa luvussa 2.3., jouluun liittyvissa tietolah-
teissa luvussa 3.3, seka laadullisessa tutkimuksessa luvussa 4. toistuivat usein samankal-
taiset teemat. Teemat saattoivat olla myds kesken&an ristiriitaisia, mika kertoo siita, etta eri
ihmiset ja ryhmat myos kokevat joulun eri tavalla ja kaipaavat erilaisia tuotteita erilaisiin
hetkiin tai tilanteisiin. N&in ollen myos erilaisiin tarpeisiin vastaaville tuotteille on kysyntaa.
Kysynnan tunnistaminen on ensimmainen askel, mutta oleellista on myds tutkia, onko mark-
kinalla jo olemassa tuote téhan tarpeeseen. Siihen voi hytdyntaa kuvassa 19 esitettya mie-

likuvakarttaa, joka l6ytyy kayttbohjeineen suurempana myos liitteesta 3.



MIELIKUVAKARTTA POHJA

OHJE:

Valitse kaksi kohderyhmallesi oleelliseksi koettua attribuuttiparia
listasta. Aseta toinen pari x-akselille ja toinen pari y-akselille. Sijoittele
sitten relevantit markkinalla olevat tuotteet kartalle sen mukaan, miten
koet kohderyhmin mieltdviin ndma tuotteet. Tarkastele, jaakd johonkin
neljdsta sektorista tyhjda tilaa - ndma ominaisuudet yhdistavdlle
tuotteelle saattaisi olla kysyntda! Jos et ldydd sopivaa paria listasta,
taydenna sitd omilla pareilla, tai muuta yksittdisid ominaisuuksia
tarpeen mukaan.

T

Ominaisuus 1

Y-akseli

ATTRIBUUTTIPARIT JOULUN KAUSITUOTTEILLE w w-akseli

MAKU TUNNELMA: Ominaisuus 1
Turvallinen vs. yllattava Juhlava vs. aito

TUOTEMERKKI KENELLE:

Uutuus vs. tuttu Lahjaksi vs. itselle

PAKKAUS: MISSA:

Tavanomainen vs. erottuva Kotona vs. kyldssa

HINTA: TYYLI:

Edullinen vs. arvokas Moderni vs. nostalginen

VASTUULLISUUS: SAATAVUUS:

Ekologinen vs. tavallinen Rajattu vs. rajoittamaton

Kuva 19: Mielikuvakarttapohja kausituotteille
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Mielikuvakarttapohjaa kaytetaan vaihtamalla akselien attribuutteja ja asettelemalla relevan-

tit tuotteet kartalle oikeiksi koettuihin kohtiin. Erityisesti joulun kausituotteiden kannalta re-

levantit attribuuttiparit on listattu alla, mutta listaa voi myds jatkaa tai yhdistelld attribuutteja

eri tavoin.

Attribuuttiparit:

MAKU: Turvallinen vs. yllattava
TUOTEMERKKI: Uutuus vs. tuttu
PAKKAUS: Tavanomainen vs. erottuva
HINTA: Edullinen vs. arvokas
VASTUULLISUUS: Ekologinen vs. tavallinen
TUNNELMA: Juhlava vs. aito

KENELLE: Lahjaksi vs. itselle

MISSA: Kotona vs. kylassa

TYYLI: Moderni vs. Nostalginen

SAATAVUUS: Rajattu vs. rajoittamaton
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Valitut kaksi, kohderyhmalle relevantiksi koettua attribuuttiparia asetetaan x- ja y-akselille.
Sen jalkeen markkinalla olevat tuotteet sijoitellaan kartalle sopiviin kohtiin sen mukaan, mi-
ten kuluttajan ajatellaan ne kokevan. Mikali jokin neljasta sektorista kahden attribuutin va-
lissa jaa tyhjaksi, saattaa se tarkoittaa, ettd naita ominaisuuksia yhdistelevalle tuotteelle
voisi olla kysyntaé. Kaikkein parhaimman ymmarryksen saa, mikali yrityksen on mahdollista

osallistaa kuluttajia tuotteiden ominaisuuksien arvioimiseen ja sijoittamiseen kartalla.

Esimerkkina kuvassa 20 Alkon glogivalikoiman 2024 kausituotteet on aseteltu niista pak-
kauksen ja tuotekuvauksen perusteella valittyvien ominaisuuksiensa perusteella kartalle.
Taméan perustella voisi ajatella, etta markkinalla voisi olla tilaa sellaiselle glégituotteelle,
jonka makuprofiili on turvallinen tai perinteinen, mutta joka myydaan erottuvassa tai juhla-

vassa pakkauksessa.

o g

Turvallinen

Tavanomainen

18
:vt
e

e

i

Kuva 20: Esimerkki mielikuvakartan kaytosta.
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6 Yhteenveto

Opinnaytety®dn tavoitteena oli luoda tydkaluja joulun kausituotteita, erityisesti glogeja kehit-
tavien yritysten tueksi alkoholialalla soveltamalla muotoiluajattelua. Uutuustuotteet kiinnos-
tavat kuluttajia aiempaa enemman ja niita lanseerataan vuosittain paljon, mutta usein niiden
elinkaaret eivat usein ole kovin pitkid, silla ne eivat vastaa kuluttajien tarpeita. Pitkaai-
kaiseksi suunniteltuja tuotteita yritysten olisi halutessaan mahdollista kehittaa tai parannella
viela lanseerauksen jalkeenkin, mutta kausituotteilla on lahtokohtaisestikin rajoitettu saata-
vuus ja suunnitellusti lyhyt elinkaari, mik& usein tarkoittaa sité, etta markkinalle tulon jalkeen
niitd ei ole mahdollista parannella kuluttajavastaanoton perusteella. N&ain ollen kausituottei-
den olisi korostetun tarkeaéa vastata kuluttajakysyntaan juuri oikealla tavalla, joten niiden

kehittamistyd kannattaa perustaa syvalliseen kuluttajaymmarrykseen.

Kayttajatietoa suomalaisten kuluttajien joulun ajan toimintaan, kulutukseen ja ajatuksiin liit-
tyen, kerattiin haastatteluilla ja netnografialla. Lisdksi havainnoin kausituoteglégien valikoi-
maa ja kerasin trendi- ja tutkimustietoa kirjallisista lahteista. Seka laadullisessa tutkimuk-
sessa, etta hyddyntamissani lahteissa kavi selkeasti ilmi kuluttajien ristiriitainen ja monita-
hoinen suhtautuminen jouluun. Vaikuttaa silta, etta joulun ajan ollessa melko pitka ajan-
jakso, yksittaisella inmisella ei ole tiettyja asioita, joita han pitd& arvossa kaikissa hetkissa
tai kaikissa tilanteissa, vaikka ne kaikki jollain tavalla joulun aikaan kuuluvaksi miellettaisiin-
kin. Sen sijaan, moni tuntuu koostavan joulun kasikirjoituksen useista erilaisista hetkista,
joihin liittyvat toiveet ja tarpeet eroavat toisistaan. Lapi erilaisten vaiheiden ja hetkien joulun
rooli turvallisuutta ja perinteikkyyttd edustavana juhlapyhana kuitenkin sailyy yllattavankin

vahvana.

Yllattavaa oli myos, ettd moni demografialtaan hyvin erilainen kuluttaja kertoi jouluunsa kuu-
luvan osin samankaltaisia hetkid. Kuitenkaan heidéan koko joulun ajan polkunsa ei valtta-
matta ollut samanlainen. Olisi kiinnostavaa tutkia viela lisda sita, miten erilaisten ihmisryh-
mien polut tai kulutushetkista koostuvat sarjat eroavat toisistaan ja 16ytyyko niin kutsutusta
joulun asiakaspolusta yhtenevia kaavoja esimerkiksi eri ikaryhmien valilla. Tama tutkimus
antoi viitteita siita, ettd nuoret aikuiset haluavat pitaa perinteista tai tottumuksista kiinni jopa

tiukemmin, kuin keski-ian ylittdneet.

Lopputuotoksena tassa tytssa ovat joulun eri vaiheisiin sijoittuvat, kuluttajaymmarrykseen
pohjautuvat kayttotilannekuvaukset, seké niita tukeva mielikuvakarttapohja markkinalla ole-
vien, kuluttajan mahdollisesti kokevien aukkojen tutkimiseen. Alalla toimivat yritykset voivat
hyodyntaa néaita tyokaluja innovaatioprosessinsa alkupaassa uusien kausituotetuotekon-
septien kuvittelun ja testaamisen pohjana. Tuotekehitysprojektien resurssien keskittaminen

niihin projekteihin, jotka pohjaavat syvalliseen kuluttajaymmarrykseen parantaa projektien
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kustannustehokkuutta lisaamalla niiden lopputuloksena syntyvien tuotelanseerausten on-

nistumismahdollisuuksia.

Kayttotilannekuvaukset ovat ytimekkaita, helposti ymmarrettavia kuvauksia, jotka pohjautu-
vat kuluttajien tunteisiin ja avaavat motivaatioita toiminnan takana. Ne helpottavat asettu-
mista kuluttajan asemaan ja syvemman empatian saavuttamista. Kehitystydssa keskityttiin
erityisesti alkoholipitoisien glogeihin, mutta tuotettuja tydkaluja voi hyvin soveltaa my6s mui-
den alkoholillisten tai alkoholittomien juomien ja miksei muunlaistenkin nautintohyddykkei-

den innovaation pohjana.

Kayttétilannekuvauksia olisi mahdollista tdydentaa myos visualisoimalla niita suuremmalla
maaralla kuvia. Alkuperaisena ajatuksena tutkimuksessa olikin hydédyntaa haastattelujen
sijaan muotoiluluotaimia. Ajatuksena oli kerata tietoa paivakirjatyyppisesti, myods kuvien
muodossa. Rekrytoinnin haasteiden ja resurssien vahaisyyden myéta paaasialliseksi kulut-
tajatiedon keraamisen muodoksi valikoituivat lopulta haastattelut, mik& osoittautuikin tehok-
kaaksi menetelméaksi. Onnekkaasti minulla oli mahdollisuus kerata tietoa viinimessuilla, joi-
den yhteydessa jarjestettiin my6s joulumessut, joten liikkeella saattoi olla keskimaaraista
enemman seka alkoholituotteista, ettd joulusta kiinnostuneita kuluttajia. Aika oli otollinen
my0s silta osin, ettd marraskuun lopulla monen ajatukset ovat jo suuntautuneet tulevaan

juhlapyhééan ja niista keskusteleminen oli ndin luonnollista.

Kuten aiemmin luvussa 2.2. argumentoin, kausituotteita lanseeraavien yritysten ei valtta-
mattd kannata tavoitella aikaista enemmistoa tuodessaan uusia tuotteita markkinalle, silla
niiden rajallisen myyntiajan takia olisi tarkeaa, etta tuotteelle on lanseeraus aikana jo suh-
teellisen laaja-alaista kysyntad. Kuitenkin niiden tulisi olla sen verran aikaisessa, etteivat
muut ole ehtineet viela oivaltaa mahdollisuutta. N&in olleen tulevaisuuteen suuntautuminen
heikkojen signaalien ja trendien, sekéd kuluttajaymmarryksen kautta kannattaa. Trendien
haistelua voisi vieda vieldkin pidemmalle ja jatkaa vaihtoehtoisten, laajempien tulevaisuu-

den skenaarioiden luomisella.

Huomioitavaa on, ettd maailma, trendit ja kuluttajien mieltymykset muuttuvat vauhdilla, jo-
ten namakin tyokalut vanhentuvat jossakin kohtaa. Kayttotilanteita voi kuitenkin kehittaa ja
paivittda ja kuvitella niiden ohelle uusia. Syvallisen kuluttajaymmarryksen ja trendien seu-
raamisen olisikin suositeltavaa olla jatkuvaa toimintaa yrityksissa, jotka haluavat kehittda
onnistuneita tuotteita. Tytkaluja on lisdksi mahdollista testata oman organisaation kaytossa
ja muokata niita kayttavalle tiimille entistd paremmin soveltuvaksi. Kehitettyjen toimintata-
pojen, tyokalujen tai mallien testaaminen onkin suositeltavaa, silla tAman tyon yhteydessa

niité ei ollut mahdollista testata todellisen tuoteideoinnin pohjana. Testaaminen ja jatkuva
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kehittaminen on kuitenkin olennainen osa muotoiluprosessia, jonka seurauksena saattaa

syntyd uusia ja yllattavia oivalluksia.

Itseani kehitystydssa kiehtoivat erityisesti kuluttajien sisaiset ristiriitaisuudet joulun aikana
ja se, kuinka niita ratkotaan eri tavalla erilaisissa kulutushetkissa. Esimerkiksi vastuullisten
valintojen tekeminen vaikeutuu, kun lahjojen antamisen kulttuuri ohjaa kuluttajaa ilahdutta-
maan muita. Mielestani keskeinen haaste yrityksille onkin, kuinka ndma kokemukset voi-
taisiin huomioida tuotekehityksessa niin, ettd tuotteet helpottaisivat kuluttajan ristiriitaisuu-

den kokemusta.

Toivon, ettad tasta tydsta on hyotya kausituotteiden parissa tyéskenteleville yrityksille ja se
paitsi lisda kuluttajaymmarrysta, myos inspiroi kuvittelemaan ja luomaan uudenlaisia tuot-
teita joulukauteen. Tiivistan ajatukseni toiseen perinteikkdéseen juhlaan liitettavaa fraasia
mukaillen: Something old, something new, something magical - but don’t you dare change

anything.
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