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Ostopaatosta edeltdd yleensa prosessi, joka alkaa arsykkeelld tai heratteella,
jolloin ostaja havaitsee tarpeen ja motivoituu toimimaan. Jokaisella ihmisella on
omat ostopaatoksiin liittyvat tekijansa, joita parhaiten ilmentaa elamantyyli. Os-
topaatdksen tekoon liittyvat myds ostajan tuntemukset, asenteet, uskomukset ja
kokemukset, jotka vaihtelevat tuotteittain ja tilanteen mukaan.

Taman tydn aiheena on selvittdd viinin ostamiseen liittyvia ostopaatésmotiiveja
ja tutkia onko opiskelijoitten koulutusohjelmalla siihen mitddn merkitysta. Tarkoi-
tuksena on tutkia kyselyn avulla millaisia kriteereja viinin ostamiseen Tampe-
reen ammattikorkeakoulun 3. vuoden opiskelijoilla on ja selvittdd mik& naita kri-
teerejd ohjaa. Otannassa on tutkittu kahden eri koulutusohjelman opiskelijoita.
Toiset ovat matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijoita ja toiset sairaanhoitoalan
opiskelijoita. Tutkimuksen tuloksilla pyritadn saamaan selville onko opiskelijan
koulutuksella merkitysta siihen, kuinka ostopaatdkset viinin suhteen syntyvat ja
mink&laisia viinin ostamiseen liittyvia kriteereja opiskelijoilla on. Tydssa keskei-
sid viitekehyksia on pyritty luomaan yleisesti kuluttajien ostokayttaytymista sil-
malla pitaen, seka kuvaamalla ostoprosessia ostopaatoksen tekemisesta itse
ostotapahtumaan. Opiskelijoiden ostopaatoksia ja kuluttajatottumuksia viinin
suhteen mitattiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla e-kyselylomaketta hyo-
dyntaen. Tiedonkeruu tapahtui sédhkopostitse ja analysointiin kaytettin apuna
Tixel-ohjelmaa.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta mitaan suurta koulutusohjelmakoh-
taista eroa ei viinin ostoon liittyvissa paatoksissa havaittu. Suurimmat koulutus-
ohjelmien valiset erot ndkyivat mm. valintaan vaikuttavissa tekijoissa, harrastu-
neisuudessa, seka kayttotarkoituksessa. Yleisesti voidaan myods todeta, etta
viinin valintaan vaikuttavia tekijoita olivat enimmakseen suositukset, hinta, oma
suosikki, pullon ulkondkd ja muoto, tuottajamaa, seka kokeilunhalu.

Asiasanat: ostopaatds, viinin valinta, ostokayttaytyminen, opiskelijat.



ABSTRACT
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The buying decision is usually made on an impulse that creates a need which
prompts the buyer to take action. Different factors lead us to make our own buy-
ing decisions which are represented by our lifestyle. However, the buyer’s sen-
sations, attitudes, beliefs and experiences are also connected to the buying de-
cision and can vary depending on the product and situation.

The aim of this thesis was to examine the factors that affect the buying decision
on wine purchase between two different degree programmes at Tampere Uni-
versity of Applied Sciences. These two related degree programmes are The
Degree Programme in Nursing and Tourism and Hospitality management. The
purpose of this research was also to determine the relevance of the degree
programme on how the decisions on purchasing wine are made. The theoretical
framework in this thesis provides information about the buying behaviour, buy-
ing process and buying decision in general. The research was a quantitative
case study in which the data were collected by using a questionnaire. The on-
line questionnaire was distributed to the students by email and analysed by us-
ing Tixel software.

According to the results of this study, any clear correlation was not found. The
biggest differences on buying decision between the two degree programmes
were mainly related to wine hobbyism and purpose of use. However, the study
revealed that the most common factors that affect the decision on buying wine
were recommendations, price, favorites, the bottle’s appearance and shape,
producing country, and a will to try something new and different.

Key words: buying decision, wine purchase, buying behaviour, students.
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1 JOHDANTO

Tata tyota tehdessani toimin viinikouluttajana Holiday Club Tampereen Kylpylan
Klubikeittiosséa. Viinikouluttajan ensisijaisiin tehtaviin kuuluu viinitietouden esille
tuominen ja sen jakaminen asiakkaille. Se on varmasti yksi syy siihen miksi va-
litsin aiheekseni tutkia viinin valintaan johtavia tekijoita, seka siihen liittyvia os-
topaatoskriteereja. Aihe on minulle mieluisa ja ohjaavan opettajani avustuksella
paadyimme ajatukseen tutkimuksesta, jossa selvitetddn millaisia ostopa&atok-
seen vaikuttavia tekijoita Tampereen ammattikorkeakoulun 3. vuoden matkailu-
ja ravitsemisalan sek& sairaanhoitoalan opiskelijoilta [6ytyy. Samalla tutkimuk-
sessa selvitetddn onko viinin ostamiseen liittyvissa tekijoissa eroja verrattaessa
kahta eri koulutusohjelmaa. N&aiden kahden eri koulutusohjelman valisi& mah-
dollisia eroja viinin ostamiseen liittyvien paatosten synnyssa mitataan kvantita-
tiivisella tutkimusmenetelmalla, jossa kaytetaan kyselylomaketta tiedon saavut-

tamiseksi.

Tyo6ssa tarkastellaan yleisia ostokayttaytymiseen ja kulutuskayttaytymiseen vai-
kuttavia tekijoitd, joita rinnastetaan viinin ostamiseen. Nama yksilon toimintaa
ohjaavat tekijat ovat ns. taustatekijoita, joilla pystytaan selittdmaan laajemmin
ihmisen ostokayttaytymista. Niihin luetaan tavallisimmin demografiset, psykolo-
giset ja sosiaaliset tekijat. Tyossa kasitelladn myos yleisimpia ostajatyyppeja ja
ostoprosessia, jossa kuvataan kuluttajan mielessa tapahtuvaa prosessia arsyk-

keesta ostopaatokseen.

Martin Lindstrom on kirjassaan Buyology — ostamisen anatomia, Kkirjoittanut
kahden Leedsin yliopiston tutkijan teettaméasta tutkimuksesta, kuinka aanella voi
olla ratkaiseva vaikutus siihen, ostaako kuluttaja ranskalaista Chardonnay’ta vai
saksalaista Rieslingia. Hanen mukaansa aanet herattavat ihmisissa voimakkaita
mielleyhtymi&a ja tunteita, ja voivat siten vaikuttaa voimakkaasti kaytokseen.
Tutkimus toteutettiin niin, etta tutkijat soittivat suuren elintarvikemyymalan viini-
osastolla kahden viikon ajan kaiuttimista vuoroin harmonikkapainotteista, hel-
posti ranskalaiseksi tunnistettavaa musiikkia, ja vuoroin saksalaiseen olutkella-
riin yhdistettavaa vaskipuhallinpohjaista musiikkia. Ranskalaisen musiikin soit-
topdivina 77 % asiakkaista osti ranskalaista viinid ja saksalaisen musiikin soit-

topdivina enemmistd suunnisti saksalaisten viinien osastolle. Tutkimus osoitti,
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etta asiakkaat valitsivat viinin 3-4 kertaa todenndkdisemmin siitd maasta, johon
he yhdistivat musiikin. Todellisuudessa 44 asiakkaasta vain yksi mainitsi musii-

kin yhdeksi niista syista, miksi h&n valitsi kyseisen viinin. (Lindstrom 2009, 166.)

Tama edella kuvattu tutkimus osoittaa, etta viinin ostamiseen voi liittyd monia
erilaisia mielleyhtymid, tunteita, tarpeita tai alitajunnassa tuotettuja paatoksia
joita ohjaa jokin ennalta koettu emootio. Taman takia viinin valintaan liittyvat
paatokset voivat vaihdella erilaisten tilanteiden ja tunteiden mukaan. Koska os-
toprosessi alkaa yleensa jostakin arsykkeesta, liittyy siihen myos kuluttajan yk-
silolliset luonteenpiirteet, joista kenties oleellisimpia ovat kyky erottaa erilaisia

arsykkeitd, seka taipumus yleistaa niité toisiinsa (Sipila 2012, 25).

Osa kuluttajista on kuitenkin herkempid erottamaan arsykkeitd toisistaan, kuin
toiset. Esimerkiksi eri kahvilaadut saattavat maistua jonkun suussa taysin sa-
malle, kun taas herkempi ihminen erottaa kahviaromit selkedasti toisistaan. Sa-
ma patee viineihin. Tuotetta usein kayttavat kuluttajat todennékdisesti erottavat
naitd makuun ja tuoksuun liittyvia arsykkeitd paremmin, joten herkkyys erottaa
makuja ja tuoksuja ei siis ole tdysin synnynnaista vaan kuluttajat voivat kehittaa
herkkyyttddn enemman tuotteita kayttamalla. Nain ollen arsykkeiden yleistami-
nen toisiinsa helpottaa kuluttajan paatoksentekoa, koska hanen ei tallgin tarvit-
se arvioida jokaista arsyketta erikseen vaan han voi liittda yhteen samanlaisiksi
kokemiaan arsykkeita. Esimerkiksi tuoteuskollisuus on yksi arsykkeiden yleis-
tamisen muoto. Tuoteuskollinen kuluttaja olettaa, etta tuotteeseen liittyvat posi-
tiiviset kokemukset jatkuvat myds tulevaisuudessa, eika han arvioi tuotetta uu-

delleen jokaisella ostokerralla. (Sipila 2012, 25.)

Joskus kuitenkin my6s valmistusmaa voi tuotekohtaisesti vaikutta tuotteen laa-
dun arvioimiseen ja sita kautta tuotteen ostopaattkseen. Jotkut maat ovat eri-
tyisesti tunnettuja laadukkaista tuotteistaan tietyssa tuotekategoriassa. Esimer-
kiksi sveitsilaiset kellot ja veitset, seka belgialainen kasin tehty suklaa mielle-
taan usein laadukkaiksi tuotteiksi. Yhtalailla laatukéasityksen taustalla voi olla
myds lakiin perustuva nimisuoja. Nimisuojattuja elintarvikkeita voidaan valmis-
taa vain tietyssd maassa tai alueella. Tallaisia tuotteita ovat mm. samppanjat,
joita nimisuojan johdosta saa valmistaa vain Ranskassa Champagnen alueella.
(Sipila 2012, 25-26.)



2 YLEISIA OSTOKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Ostokayttaytymisesta puhuttaessa viitataan ostajien ostopaatoksiin vaikuttaviin
tekijoinin. Téallaisia tekijoita ovat muun muassa ostotavat, ostokyky, ostohalu ja
edellisiin liittyvat ostajan tarpeet, arvot, asenteet, elamantyyli, havainnot, pyrki-
mykset, motiivit ja elinymparistd. Ostohalu pohjautuu tarpeisiin, joita ohjaavat
motiivit. Ostokyky puolestaan kuvaa ostajan taloudellisia resursseja ostaa. Ta-
han liittyy oleellisesti myos ostajan kaytettavissa oleva aika, jolla han voi pyrkia
joko saastamaan tai kayttamaan rahaa. Ostokayttdytyminen jaetaan yleensa
erilaisiin taustatekijoihin, joita ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset teki-
jat. Ne muodostavat ihmiselle tietynlaisen elamantyylin, joka puolestaan ohjaa
yksilon varsinaista ostokayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2003, 97-99.)

Viinin ostoon vaikuttavista tekijoistd on vain vahan aikaisempia tutkimustuloksia,
mutta Tampereen ammattikorkeakouluun opinnaytetyonsa tehnyt Marika Lep-
panen on tutkinut kyseista aihetta tyéllaan “Viinivalintaan vaikuttavat ostopaa-
toskriteerit” vuonna 2006. Tutkimuksen keskeisiksi viinin ostoa ohjaaviksi teki-
joiksi nousivat hinta ja kayttotarkoitus. Leppasen tutkimuksessa ei kuitenkaan
selvitetty vastaajien koulutus- tai ammattitaustaa, eika niilla tutkimuksen kannal-
ta ollut suurta merkitysta. Leppanen toteaa tydssaan, ettd mielikuvilla on ratkai-
seva osa viinin valintaan johtavissa tekijoissa, joskin yllattavaksi tekijaksi nousi
myds palvelun merkitys Alkossa. Se voi parhaimmillaan sivuuttaa muut ostokri-
teerit, mikali palvelun laatu on hyvaa ja myyja vakuuttaa viinin olevan ostamisen

arvoinen. (Leppanen 2006, 18-19.)

2.1. Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan sellaisia vaestotekijoita, joita pystytaan hel-

posti selvittamaan, mittaamaan ja analysoimaan. Tallaisia ovat mm.

o jka

sukupuoli

siviillisaaty

perheen koko ja elinvaihe

asumismuoto



o Kkaytettavissa olevat varat, kulutus ja tuotteiden omistus

Lisaksi sosioekonomiset tekijat, kuten koulutus, ammatti, tulo- ja sosiaaliluokka,
seka geografiset tekijat, eli asuinpaikka ja likkuvuus maan sisalla, sek& maahan
ja maastamuutto maarittavat demografista jaottelua. Myds kulttuuriset tekijat,
kuten kieli, uskonto ja rotu ovat vaestotekijoita, jotka vaikuttavat demografiseen
luokitteluun. Demografisilla tekijoilla mitataan osittain ihmisen ostokayttaytymis-
ta selittavid yleisia tarpeita ja motiiveja, mutta miksi valitaan juuri jotain tiettya
merkkia oleva tuote ja mista, ei demografioilla voida selittd&. Siksi ostokayttay-
tymista analysoidaan myds psykologisilla ja sosiaalisilla tekijoilla. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 100; Puustinen 2008, 88.) Demografiset tekijat yhdessa psyko-
logisten ja sosiaalisten tekijoiden kanssa vaikuttavat elamantyyliin. Erilaisilla
elamantyyleilla voidaan selittdd ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemistd,
ostopaatoksen tekemista ja sen merkitysta kuluttajalle. Elaméantyylien perusteel-
la voidaan pyrkia I6ytamaan ryhmia, joiden suhtautuminen ostamiseen ja kulut-
tamiseen ovat yhtenaisid. Elamantyylit ja niissa tapahtuvat muutokset ovatkin
jatkuvan tutkimuksen kohteena ja niiden avulla saadaan aikaan segmentoitua

kuluttajatietoa.(Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat 2013.)

Eri sosiaaliluokkien tunnistaminen on tarkedd markkinoijille, koska ne kertovat
missa ryhmissa on eniten ostovoimaa ja mahdollinen markkinapotentiaali. Viime
vuosituhannen vaihtuessa demografisissa ja sosioekonomisissa tekijoissd on
tapahtunutkin merkittdvid muutoksia, joista esimerkiksi mainittakoon naisten
tydssakaynnin lisdéntyminen, tulojen kasvu ja ihmisten korkeampi kouluttautu-

misprosentti.(Tillgrén & Kupiainen 2002,19.)

2.2. Psykologiset tekijat

Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yleisesti yksilon persoonallisia tarpeita, tapo-

ja, kykyja ja toimintamuotoja, jotka heijastuvat ostokayttaytymiseen. Tallaisia

ovat mm. tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet, oppiminen seka innovatiivisuus.



2.2.1 Tarpeet

Tarpeet ohjaavat ihmisen toimintaa ja niitd voidaan tarkastella monesta eri néa-
kokulmasta. On olemassa elamisen kannalta valttAmattomia perustarpeita, ku-
ten sybminen, juominen ja lepo, seka lisa- eli johdettuja tarpeita, joilla tehdaan
elaminen mukavammaksi. Maslow’n tarvehierarkia osoittaa tarpeiden 5 eri ta-
soa (kuvio 1), jonka mukaan ihminen tyydyttaa tarpeensa tietyssa jarjestykses-
sa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 102.) Ihminen saattaa silti tyydyttdd saman-
aikaisesti useita tarpeitaan ja ne voivat sijaita myos eri portailla. Tarveportaikko
kuitenkin yksinkertaistaa asioita ja havainnollistaa selkeasti toisistaan erilaisten
tarpeiden jaottelun. Tarpeiden voimakkuus vaihtelee eri yksiloiden ja heidan
elamankaarensa valilla. (Erésalo 2011, 47-48.)

4

Itsensa
A | kehittimisen
Arvostuksen tarpeet
A | | |tarpeet - tarve kokeilla
Sosiaaliset - tarve osoittaa uusia tuotteita
A ] tarpeet asiantuntemusta joita ei ole
Turvallisuuden - tarve kuulua - itsensa aikaisemmin
| | | tarpeet tiettyyn hemmottelu kokeillut
Fysiologiset - luottamus, joukkoon (esim. - halu osoittaa - tarve perehty3
tarpeet ettd tuotteet viiniklubi) kuuluvansa erilaisiin
- tarve syod4 ja ovat tuoreita ja -illanvietot ja arvostettuun viineihin
juoda puhtaita juhliminen seuraan -matkustaminen
- tarve - henkilékunnan (viiniklubi) viinintuottajama
rentoutua osaavuus ihin ja tiloille

- taysi-ikaisyys

KUVIO 1. Maslow'n tarvehierarkian viisi porrasta viininostajan nakokulmasta
(Eréasalo 2011, 139, muokattu)

Tarvehierarkian fysiologiset, turvallisuuden ja sosiaaliset tarpeet voidaan katsoa
olevan valttamattomia, ns. inhimillisia perustarpeita, eli yleisen hyvinvoinnin tyy-
dyttavia tarpeita, kun taas arvostuksen ja itsensa kehittdmisen ja toteuttamisen
tarpeet ovat ns. minan tarpeita, jotka ovat yksildllisia. (Erasalo 2011, 48.) Tassa
tarvehierarkiaportaikossa (kuvio 1) on ihmisen tarpeita kuvattu viinin ostoon ja

sen nauttimiseen liittyvasta nakokulmasta.



10

2.2.2 Motiivit ja motivaatio

Psykologisiin tekijoihin lukeutuvat olennaisesti myds motiivit, jotka ohjaavat yk-
silon toimintaa. Motiiveista puhuttaessa viitataan yleenséa tarpeisiin, haluihin,
vietteihin ja sisaisiin yllykkeisiin. (Ihalainen 2005, 15.) Motiiveilla voidaan vasta-
ta kysymykseen miksi jotakin tehdaan? Motiivejakin on luokiteltu, josta esimerk-
kina (kuvio 2) K.B. Madsenin motiivien jako viiteen luokkaan, jonka perusajatus
on samankaltainen Maslow’'n tarvehierarkian kanssa. Motiivit voivat menné
paallekkain ja sijoittua useaan luokkaan riippuen toiminnosta. Eri motiiviperus-
teiden tunnistaminen auttaa hahmottamaan, mista toiminta johtuu ja mika sita
yllapitda. Yleensa kuitenkin voimakkain motiivi on mé&ardavin. Motiiveilla on
myo0s erilaisia osatekijoita, joista esimerkiksi toiminnan suunta saa aikaan ta-
voitteeseen suuntautunutta toimintaa, toiminnan voimakkuudella pyritaan tavoit-
teeseen ja toiminnan kesto maardd toiminnan ajallisen motivaation. (Erésalo
2011, 49-50.)

eeloperaiset ja olemassaoloon liittyvat fysiologiset tarpeet

Orgaaniset motiivit etdhtaavat yksilon ja lajin sailymiseen

eovat yhteydessa pelon tunteisiin ja sisaltda ndin ollen
turvallisuusmotiivin, seka taistelumotiivin jolla on yhteys

Emotionaaliset motiivit kiukun ja suuttumuksen tunteisiin

ekumpuavat ymparistosta tai ovat yhteydessa yksilon omiin
muistoihin ja kuvitelmiin

eohjaavat yksilon kayttaytymista ryhmissa ja yhteisoissa

Sosiaaliset motiivit esuoriutumista motivoivat tekijat, seka kerailymotiivi

e|luomistarve ja tuotekehitys

el e etarve liikkua, kokea jannitysta ja saada kokemuksia

etiedon kasittelyyn ja alyllisiin toimintoihin liitettavat motiivit
ehalu tutkia, kokeilla ja oppia, seka uteliaisuus

Kognitiiviset motiivit

KUVIO 2. Kristen Bent Madsenin motiivien jako (Erdasalo 2011, 50, muokattu)

Orgaanisten motiivien fysiologiset tarpeet ovat siis nalka, jano ja kaikki elimiston
tasapainotilaan liittyvat motiivit (Erasalo 2011, 50). Emotionaaliset motiivit syn-

tyvat yleensa ympariston vaikutuksesta ja muiden ihmisten toiminnasta tulevista
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arsykkeista. Ne ovat tunteita jotka ohjaavat kayttaytymistamme. Kaksi tarkeinta
emotionaalista motiivia ovat pelko ja viha, mutta yhtélailla esimerkiksi mielihy-
van, ilon ja jannityksen kokeminen ovat emotionaalisia motiiveja. (Ihalainen
2005, 15.)

Sosiaaliset motiivit liittyvat yksilon kayttdytymiseen ryhmissa ja yhteisdissa. Ne
ovat osittain opittuja ja synnynnaisia. Sosiaalisiin motiiveihin voidaan liittaa
my06s ns. kerailymotiivit, jolloin samoja asioita kerailevat henkilot voivat kokoon-
tua esimerkiksi kerhotapaamisiin (esim. viiniseurat, viinimessut, tastingit). (Eréa-
salo 2011, 50.)

Toimintamotiiveihin sisaltyvat tarve lilkkkua, kokea jannitysta ja saada kokemuk-
sia. Ne voidaan myds liittda tydhon, kuten haluun luoda jotakin uutta, esimerkik-
si tuotekehitys. Kokemuksien saanti ja jannityksen kokeminen, seka liike voi
liittya esimerkiksi matkustamiseen viinitilalle tai harvinaisen vuosikertaviinin

maistamiseen. (Erdsalo 2011, 50.)

Kognitiiviset motiivit liittyvat tiedon kasittelyyn ja oppimiseen. Nama ovat alyllisia
motiiveja, joista yksi tarkein on uteliaisuus, tai tutkintamotiivi. Ne motivoivat yksi-
|6& jatkamaan vaikeuksista huolimatta eteenpain. (Ihalainen 2005, 17.) Tutkimi-
sen, kokeilun, ja oppimisen halu ovat myds tarkeita kognitiivisia motiiveja. Ne
liittyvat laheisesti myds sosiaalisiin ja toimintamotiiveihin. Viinin ostoa ajatellen
motiiviperusta sopii naihin kaikkiin edella mainittuihin luokkiin. (Erésalo 2001,
52.)

Aikuiskasvatustieteen professori Yrjo Engstrom tarkastelee ostamiseen liittyvia
motivaatioita oppimisen naktkulmasta ja jakaa ne kolmeen tyyppiin (kuvio 3).
Motivaatio tarkoittaa lahinnd motiivien aikaansaamaa tilaa, joka virittda ja yllapi-

taa yksilon yleista kayttaytymisen suuntaa (Ruohotie 1998, 36.)



12

=] Tilannemotivaatio

¢ ulkoisten tekijoitten kiehtovuus, kuten houkuttelevat tarjoukset,
uutuuden viehatys, kokeilunhalu tai ostosseura.

Vilineellinen motivaatio

¢ ostamista ohjaavien sosiaalisten palkkioiden tai rangaistusten
synnyttamaa, kuten tuttavien, opiskelukavereiden tai ystavien
kehumisesta johtuva tuotteen ostaminen.

=] Sisdllollinen motivaatio

e tuotteen kayttéarvoon ja sen antamaan hyotyyn liittyva ostomotiivi.

KUVIO 3. Motivaatiojako Yrjo Engstromin mukaan (Bergstrom & Leppanen
2003, 104)

Motivaatio on yleensa tilannesidonnainen ja nain voidaan yleismotivaatiosta
erottaa tilannemotivaatio. Se liittyy tiettyyn tilanteeseen, jossa ulkoiset ja sisai-
set arsykkeet saavat aikaan tavoitteeseen suuntautunutta toimintaa, kuten esi-
merkiksi houkuttelevat tarjoukset ja kokeilunhalu. (Ruohotie 1998, 41.) Esimer-
kiksi tarjouksessa oleva juusto, joka tarjouksen ansiosta motivoi ostamaan sita,
saattaa houkuttaa ostamaan lisaksi myos sille sopivaa viinid. Motivaatio on
luonteeltaan dynaaminen ja saattaa vaihdella tilanteesta toiseen (Ruohotie
1998, 41).

Vélineellinen motivaatio syntyy, kun tuotteen todellisilla ominaisuuksilla ei ole
merkitystd, vaan tuotteen ostaminen on valine, jolla voidaan hyottya esimerkiksi
sosiaalisen palkkion toivossa (Bergstrom & Leppanen 2003, 104.) Esimerkiksi
kuohuviinin tilalle ostetaankin samppanjaa jos tyokaveri sattuu samaan aikaan

ostoksille. Nain koetetaan yllapitaa sosiaalista statusta.

Sisallollinen motivaatio on tuotteen kayttdarvoon ja siitéa saatavaan hyotyyn liit-

tyvd motivaatio. Tall6in ostaja on yleensa sitoutunut esimerkiksi tietyn merkin
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kuluttamiseen ja on valmis ndkemaan vaivaa tuotteen hankkimiseksi. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 105.)

2.2.3 Arvot, asenteet ja oppiminen

Arvot ja asenteet ovat osa yksilon maailmankuvaa. Arvot ohjaavat ihmisen ajat-
telua ja toimintaa, sek& ilmaisevat yksildlle tarkeana tai tavoittelemisen arvoise-
na olevia asioita, eli yksilon kannalta merkityksellisia asioita. Arvot ja normit vai-
kuttavat siis silhen, mista asioista ihminen on kiinnostunut ja kayttaytyminen
voidaan n&hda yksilon arvojen ja asenteiden seurauksena tai ilmentymana
(Erasalo 2011, 36; Tillgrén & Kupiainen 2002,17.)

Asenteet ovat puolestaan opittuja suhtautumistapoja, jotka heijastavat yksilon
arvoja. Niihin siséltyy tiedollinen, tunneperainen ja toiminnallinen osatekija, joka
syntyy tiedon, kokemuksen ja ympariston vaikutuksesta (kuvio 4). (Erasalo
2011, 36, 38.)

* mainokset

e |ehtiarvostelut

easiantuntijoiden
pisteytykset

e tuottajan nakemykset

eekologisuus

etraditionaalisuusvs.
moderni tyyli viinin
valmistuksessa

Asenne

ehinta-laatusuhde
ekayttotarkoitus
etuotteen sopivuus

o s
eperhe, ystavat,

Ympériston opiskelukaverit
vaikutus emediaja kulttuuri
emarkkinointiviestinta

KUVIO 4. Asenteiden syntymiseen vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppanen
2003, 106)
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Oppiminen voidaan jakaa neljaan eri tasoon. Naista alinta edustaa ehdollistu-
minen, jossa yksilo oppii reagoimaan arsykkeisiin tietylla tavalla. Seuraavalla
tasolla on mallioppiminen, jossa jaljitelladn mallin mukaista kayttaytymista. Kol-
mas taso on tietoisempaa oppimista kuvaava yritys-erehdysoppiminen, jossa
kokemuksen kautta voidaan oppia ratkaisuja ongelmiin. Korkeatasoinen oppi-
minen, joka on neljannelld tasolla, kuvaa tietoista orientoitumista, kuten vaihto-
ehtojen selvittdmista, tiedon hankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua. Talla ta-
voin tuotetta kayttdessaan yksilé oppii ymmartamaan, etta tietty tuote ratkaisee
tietyn ongelman, esimerkiksi millainen viini sopii parhaiten jalkiruualle tai punai-

selle lihalle. (Bergstréom & Leppanen 2003, 107.)

2.3. Sosiaaliset tekijat

Nama ns. pehmeiksi tekijoiksi luokitellut elaméntyylitekijat ovat sosiaalisia teki-
joita. Ostokayttaytymiseen vaikuttavilla sosiaalisilla tekijoilla viitataan mm. sel-
laisiin ryhmiin joihin yksilot haluavat samaistua, eli viiteryhmiin, yksilon samais-
tamaan kulttuuriin, seka perheen elinvaiheeseen joiden mukaan ihmisen ela-

mantyylia voidaan tarkastella. (Bergstrom & Leppanen 2003, 109-115.)

Sosiaaliset viiteryhmat ovat sellaisia ryhmid, joihin yksilé haluaa siis samais-
tua. Téallaisia voivat olla erilaiset jasenryhmat, joissa jasenten véliset suhteet
ovat joko kiinteita, eli ns. primaarinen jasenryhma, tai valjempia, joissa jasenet
eivat valttamatta edes tapaa toisiaan, eli ns. sekundaarinen jasenryhma. Myo6s
ihanneryhmét, joiden jasenyyttd tavoitellaan, kuten esimerkiksi viiniseura tai
Rétisseurit, ovat viiteryhmia. Yhteista kaikille ryhmille ovat normit, joiden mu-
kaan ryhmassa toimitaan. Erilaiset palkkiot ja sanktiot saavat ryhman jasenet
toimimaan tietynlaisten normien mukaisesti. Ryhmaan kuuluvilla jasenilla on
myds tietty asema, eli status, jonka mukaan heidan oletetaan kayttaytyvan. Vii-
teryhman vaikutus yksilon ostokayttadytymiseen voidaan katsoa olevan riippu-
vainen ostettavasta tuotteesta ja sen nakyvyydesta. Mikali yksild ei tunne ostet-
tavissa olevaa tuotetta kovin hyvin, on ryhman vaikutus ja mielipiteiden merkitys
oletettavasti suurempi yksilon ostokayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppénen
2003, 110-111.)
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Kulttuuria voidaan tarkastella mm. tieteeseen ja taiteeseen liittyvasta korkea-
kulttuurisesta, populaari- ja kansankulttuurisesta, yrityskulttuurisesta, tai kansal-
liskulttuurisesta nakokulmasta. Ostokayttaytymiseen vaikuttava kulttuuri liitetdan
yleensa kuitenkin kansalliseen kulttuuriin, joka vaikuttaa yksilon elinymparistés-
sa. Se muodostuu usein perheen siséisesti opituista tekijoista, kuten historiasta,
arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta, asumistavoista ja
ihmissuhteista, mutta myos ulkoiset tekijat, kuten perinteet ja rituaalit, esimer-
kiksi saunominen, juhlapyhien vietto, seka juomakulttuuri, ovat kansallisen kult-
tuurin osatekijoita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 111.)

Koska kulttuuri muovaa ihmisen persoonallisuutta ja siitd omaksutaan erilaisia
toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita, muovautuu valtakulttuurin sisélle
my0s pienempid ryhmia, eli alakulttuureita. Yhteiset kayttaytymismuodot ja kulu-
tustavat muovaavat alakulttuurin rakentumista ja nain ollen sen muodostuminen
voimakkaasti yhden asian ymparille voi muodostaa kulttuurin edustajalle siita
elamantavan. Alakulttuuri voi rakentua myo6s esimerkiksi etnisyyden, ian, us-

konnon, tai harrastuksen ymparille. (Bergstrom & Leppanen 2003,112.)

2.4. Ostajatyypit ja ostokayttaytyminen

Ostajaan liittyvia ominaisuuksia, jotka voivat pysya samoina vaikka ostotilanteet
vaihtelevat, on selitetty erilaisilla ostajatyypeilla. Ostajatyyppi on monien tekijoi-
den yhteisvaikutusta, esimerkiksi kuinka suhtaudumme ostamiseen yleisesti ja
kuinka yksilon elamantyyli vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Myds ostajan sitou-
tumisen taso vaikuttaa ostajatyyppien luokitteluun. (Bergstrom & Leppénen
2003, 120-121; Solomon, Bambossy, Askegaard & Hogg 2010, 71.) Yleisimpia
ostajatyyppeja on ryhmitelty alla olevaan listaan (kuvio 5) yleisten ostamiseen

liittyvien asenteiden ja yksilon ostosuuntautuneisuuden mukaisesti.
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Taloudellinen ostaja Yksilollinen ostaja Shoppailijaostaja
eseuraa tuotteiden hinta- ekorostaa erilaisuuttaan eaktiivinen ostosten tekija
laatusuhdetta esuosii yksityisyrittajia enauttii ostoksilla kdymisesta
eetsii parasta mahdollista ketjujen sijaan

taloudellista hyotya

Sosiaalinen ostaja Arvojen perusteella Innoton ostaja
easioi paikoissa joissa on ostava ekay ostoksilla vain, jos on
tuttuja asiakaspalvelijoita epitaa ekologisuutta tarkedna pakko
ekokee ostostilanteen eostaa kotimaisia ja eettisesti ehaluaa sadstaa aikaa ja vaivaa
sosiaalisena kontaktina tuotettuja tuotteita

KUVIO 5. Yleisimmat ostajatyypit (Bergstrom & Leppanen 2003, 120-121; So-
lomon ym. 2010, 71)

Listan ensimmainen, taloudellinen ostaja, on tarkka tuotteen hinta-
laatusuhteesta ja haluaa ostamalleen tuotteelle parhaan mahdollisen taloudelli-
sen hyddyn. Han on yleensa tarkka tarjouksista ja seuraa alennuksia. Taloudel-
linen ostaja on myo6s hintatietoinen ja valmis tinkimaan, jotta saa haluamansa
edun tuotteesta. Yksilollinen ostaja ei ole altis muiden vaikutuksille ja haluaa
korostaa erilaisuuttaan. Han on usein valmis kayttdmaan myoés rahaa erilaisuu-
tensa korostamiseen. Shoppailijaostaja kokee mielihyvaa ostamisesta. Han on
aktiivinen ostaja ja nauttii shoppailusta. Tama ostajatyyppi saattaa liikkua kaksin
tai isommissakin ryhmissa, jolloin ostoksilla kdymiseen liittyvat myds seurustelu
ja rentoutuminen. Shoppailijaostaja voi tehda joko herateostoksia, tai han voi
olla tietoinen mita haluaa ostaa ja vaatia asiantuntemusta tuotteesta. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 121.)

Sosiaalinen ostaja haluaa kayda paikoissa joissa on tuttuja myyjia. Nama voivat
olla tuttuja entuudestaan tai tuttuja monien asioimiskertojen myéta. Ostostilan-
teessa syntyva kontakti koetaan erityisen sosiaaliseksi tilanteeksi. Arvojen pe-
rusteella ostava ostaja on yleensa tarkka valinnoistaan. Han ostaa ekotuotteita,
suosii kotimaista, miettii ostoissaan kierratysmahdollisuuksia, boikotoi tuotteita

poliittisista syista ja ostaa tuotteensa lahikaupasta. Innoton ostaja ei pida ostok-
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silla kAymisesta. Han tekee ostot nopeasti ja lahelta ja haluaa saastaa aikaa ja
vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 121.)
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3 OSTOPROSESSI

Kuluttajan ostoprosessi etenee vaiheittain. Ostoprosessi paattyy kuluttajan tyy-
tyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen. Koko prosessi tapahtuu kuluttajan mielessa
ja sen eri vaiheiden tarkka erottaminen on usein jopa mahdotonta, silla kuluttaja
itse ei aina edes tiedosta lapikayvéansa tallaista prosessia. (Ylikoski 2001, 92.)

Ostoprosessi alkaa yleensa jollakin arsykkeella tai heratteelld, jolloin ostaja ha-
vaitsee tarpeen ja motivoituu toimimaan (kuvio 6). Arsykkeet vaikuttavat kulutta-
jien kasityksiin tavallisimmin aistinvaraisten ja rakenteellisten tekijdiden kautta
(Sipilda 2012,11). Ne voivat olla fysiologisia, sosiaalisia tai kaupallisia. Fysiologi-
silla arsykkeilla viitataan nalkaan, janoon, kylmyyteen tai kuumuuteen, kun taas
sosiaalisilla arsykkeilla tarkoitetaan esimerkiksi perheenjasenten, opiskelukave-
reiden tai ystavien mielipiteilladn herattdmad motiivia tuotteen hankintaan. Kau-
pallinen arsyke puolestaan liitetdan markkinointiviestintdan, joita yritykset kayt-
tavat herattdakseen kuluttajan mielenkiinnon markkinoitavaa tuotetta, yritysta tai
ideaa kohtaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 122.) Kuluttaja voi muodostaa
esimerkiksi viiniin liittAmansa kasitykset sen aistinvaraisten kokemusten kuten
hajun, maun ja varin perusteella, seké rakenteellisten tekijoiden, kuten viinia
mainostavan julisteen koon ja varien(esimerkiksi viinilehti) perusteella. Pakattu-
jen elintarvikkeiden kohdalla aistinvaraisia kokemuksia tuotteen sisallosta ei
usein kuitenkaan voida saada ennen tuotteen kokeilemista. Jos kuluttaja ei ole
ennen kokeillut esimerkiksi Torresin chileléisia viineja, on rakenteellisilla tekijoil-
l& luonnollisesti suurempi vaikutus kuluttajan kasityksiin ja sitéa kautta itse osto-
paatokseen. (Sipila 2012,11.)
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ARSYKE TARPEEN
.fysiologinen TIEDOSTAMINEN

esosiaalinen e Motivoituminen
ekaupallinen

TIEDONKERUU

¢ Omat kokemukset
e Sosiaaliset tietolahteet
e Kaupalliset tietoldhteet
e Ei-kaupalliset tietoldhteet

STON JALKEINEN PAATOS JA OSTO
AYTTAYTYMINEN

Uusintaostot eSaatavuus
Suosittelu

* Toisen vaihtoehdon etsinta

VAIHTOEHTOJEN
VERTAILU

eValintakriteerit
Tuotteen ominaisuudet

eVaihtoehdon sopivuus

KUVIO 6. Ostoprosessi (Bergstréom & Leppanen 2003, 122)

Tarpeen tiedostettuaan ja motivoiduttuaan ostaja alkaa keratad tietoa mahdolli-
sista vaihtoehdoista ja ostopaikoista. Tiedon hankkimiseen vaikuttavat tuotteen
rahallinen arvo, ostajan persoonalliset ominaisuudet, seka vaihtoehtojen maara.
Tietoa tuotteesta ostaja voi keraté esimerkiksi omista kokemuksistaan, sosiaali-
sista tietolahteista, kuten perhe, ystavat tai opiskelutoverit, kaupallisista tietolah-
teistd, kuten mainonta ja markkinointiviestintd, seka ei-kaupallisista tietoléhteis-
td, kuten kuluttajaorganisaatiot ja tiedotusvélineet. (Bergstrém & Leppénen
2003, 123.) Tiedonkeruussa kuluttaja voi olla hyvinkin aktiivinen ja hanen tark-
kaavaisuutensa korostuu. Nain ollen hanesta voi tulla vastaanottavaisempi ky-
seistd tuotetta koskevalle informaatiolle, mikali tuote on hanelle tarkea. Tassa
suhteessa myos kuluttajan asiantuntemuksella ja tiedonhankkimiskywvyilla on
merkittava vaikutus informaation etsintaan, silla ns. ekspertit ja noviisit hankki-
vat tietoa erilailla. (Ylikoski 2001, 98; Solomon ym. 2010, 328.)

Kun ostaja on keréannyt riittavasti tietoa ostoa varten, alkaa han vertailla vaihto-
ehtoja. Yleensa vaihtoehtoina ovat keskenaan kilpailevat tuotteet ja vaihtoehdot
asetetaan paremmuusjarjestykseen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 124.) Valin-
takriteereind ovat yleensa kuluttajalle olennaiset tuoteominaisuudet, jotka voi-

daan jakaa neljaan eri tyyppiin.
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o Tekniset kriteerit, joita ovat mm. maku, ulkonakod, sopivuus, valmistus-
menetelma, rypalelajike, alkupera, tuottaja ja kestavyys. Teknisilla kri-
teereilla mitataan sité, kuinka hyvin tuote vastaa kuluttajan tarpeita.

o Taloudelliset kriteerit, jotka tarkoittavat hintaa, kayton kustannuksia ja
mahdollista myyntiarvoa (esimerkiksi viini sijoituskohteena).

o Sosiaaliset kriteerit, jotka ilmentavat sita miten tuotteen osto vaikuttaa
kuluttajan suhteeseen muihin ihmisiin.

o Henkilokohtaiset kriteerit, jotka liittyvat kuluttajan minadkuvaan, seka ha-
nen moraalisiin ja eettisiin periaatteisiinsa, kuten ekologisuus ja ymparis-

toystavallisyys (luomu, biodynaamisuus, hiilijalanjljet, kierratys).

Kuluttaja antaa oman painoarvonsa eri valintakriteereille ja miettii vaihtoehtojen
sopivuutta omaan tilanteeseensa kayttden valitsemiaan kriteereja ja niille ase-
tettuja painoarvoja. Eli jos esimerkiksi hinta on viinin ostajalle valintatilanteessa
tarkein asia, hinta saa paatoksenteossa suurimman painoarvon. (Ylikoski 2001,
104.) Kriteerit ovat siis erilaisia kuluttajasta ja tilanteesta riippuen. Sopivan vaih-
toehdon l0ydettyddn ostaja tekee ostopaatoksen. Mikali tuotetta on saatavilla,

paatosta seuraa osto. (Bergstrom & Leppanen 2003, 124.)

Oston jalkeen seuraa tuotteen kaytto ja ratkaisun punninta. Asiakas on yleensa
joko tyytyvainen tai tyytymaton ostoonsa. Tyytyvainen ostaja todennakoisesti
tekee uusintaoston ja antaa hyvaa palautetta tuotteesta, kun taas tyytymatoén
ostaja palauttaa tuotteen, tekee reklamaation ja kertoo muille huonoista koke-
muksistaan. Tyytymattomyys voi olla my6s kognitiivista dissonanssia, eli tiedol-
lista ristiriitaa. Talloin ostaja katuu ostostaan esimerkiksi hinnan vuoksi ja halu-
aa myohemmin valita toisen vaihtoehdon. Jos asiakas ei ole tyytyvainen, etsii
han muita vaihtoehtoja tyydyttadkseen tarpeensa. (Bergstrom & Leppanen
2003, 124-125.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa tutkimus-
materiaalia kerattiin e-kyselylomakkeella. E-kyselylomake on Eduix oy:n omis-
tama sovellus, jossa lomakkeelle luodaan oma internet-osoite, jonka kautta sen
voi kayda tayttamassa. Kyselylomakkeen luominen tapahtui Tamk:in intranetis-
sé& lomake-editori sivuilla. Kyselylomakkeen avulla tiedonkeruu sujui helposti,
edullisesti ja kokonaan internetin valityksella. Kyselylomake (lite 1) lahetettiin
tutkimuksessa rajatuille kohderyhmille, eli Tampereen ammattikorkeakoulun 3.
vuoden matkailu- ja ravintola-alan, sek& sairaanhoitoalan opiskelijoille. Lomak-
keen linkki 1ahetettiin séhkodpostilla 159:lle sairaanhoitoalan ja 103:lle matkailu-
ja ravitsemisalan opiskelijalle. Kohderyhmia motivoitiin vastaamaan kyselyyn

vastaajien kesken arvottavalla samppanjapullolla.

Kysymysten avulla kartoitettiin vastaajien demografisia, psykologisia ja sosiaali-
sia ostotekijoita, seka viinin kayttdtarkoitusta, hintaherkkyyttd ja ostopaikkaa.
Kysymysten vastausvaihtoehdot olivat ennalta maariteltyja, joista vastaaja valit-
si alasvetolaatikosta sopivimman vaihtoehdon. Viinin kayttétarkoitusta ja valin-
taperustetta mittaavissa kysymyksissa vastaajat saivat valita useamman vaih-
toehdon (Liite 1).

Vastauksia saatiin yhteensa 97 kappaletta, eli vastausprosentiksi muodostui 32.
Vastausten analysoinnissa on kaytetty kuvioita ja taulukoita, seka absoluuttisia,
ettd prosenttilukuja helpottamaan vastausten tulkintaa ja kuvaamaan vastaus-
ten maaria. Kuvioiden muodostamisessa on kaytetty yksittéista jakaumaa ja
ristiintaulukointia, mahdollisimman monipuolisen tiedon saavuttamiseksi. Taulu-
kointi ja kuviot on tehty kayttamalla Tixel-ohjelmaa. Myds lomake-editorin omaa

taulukointimenetelmaa on kaytetty joissain kuvioissa ja liitteissa.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Kuviossa 7 on esitetty, ettd kyselyyn vastanneista 97 vastaajasta 91 % oli naisia
ja 9 % miehid. Sairaanhoitoalaa opiskelevista 63 vastaajasta (kuvio 8) oli naisia
94 % ja miehid 6 % (lite 2), kun taas mara-alaa opiskelevista 37 vastaajasta
(kuvio 8) 86 % oli naisia ja 14 % miehia (liite 2).

KUVIO 7. Vastausten jakauma sukupuolittain
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mara sair.hoito

KUVIO 8. Vastausten jakauma koulutusohjelmittain
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Vastaajista 78 % tytskentelee opintojen ohella ja 22 % ei tyoskentele (kuvio 9).
Kun jakaumaa tarkasteltiin koululutusohjelman mukaan (taulukko 1), saatiin sel-
ville, ettd tyoskentelevista opiskelijoista 31 % oli matkailu- ja ravitsemisalan
opiskelijoita ja 69 % sairaanhoitoalan opiskelijoita. Kaiken kaikkiaan kyselyyn
vastanneista mara-alan opiskelijoista 64 % oli tydssakayvia ja sairaanhoitoalan

opiskelijoista 85 % kay tydssa opintojensa ohella (liite 3).
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%
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20 -

10

kylla en

KUVIO 9. Tydskentelevien opiskelijoiden jakauma

TAULUKKO 1. Vastaajien tydskentelyjakauma koulutusaloittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Tyoskenteletko opiskelun ohella?

% kyllé en Yht.
mara 31 57 37
sair.hoito 69 43 63
Yht. 100 100 100

N 75 21 96
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Kyselyyn vastanneista 49 % ostaa viinia 1-2 kertaa kuukaudessa ja 30 % 2-3

kertaa vuodessa (kuvio 10). Vastaajista 3 % ei osta viinia koskaan.
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49
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40

30

%
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4 3

.l | | N

1-2krt/vko 1-2krt/kk 2-3krt/vuos harvemmin en koskaan

KUVIO 10. Viinin ostokerrat

Jos tuloksia tarkastellaan koulutusohjelman mukaan, taulukko 2 osoittaa, etta

97 vastaajasta 48 ostaa viinia 1-2 kertaa kuukaudessa ja niista 58 % ovat sai-

raanhoitoa ja 42 % matkailu- ja ravitsemisalaa opiskelevia opiskelijoita. Kyse-

lyyn vastanneista 3 ei osta viinia koskaan ja naista enemmistd on sairaanhoi-

toalalta.

TAULUKKO 2. Viinin ostokerrat koulutusohjelmittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma

Sarakemuuttuja: Kuinka usein ostat viinia?

% 1-2krt/vko Zk:t/kk 3krtivuos harvemmin kosj(r;an Yht.
mara 75 42 24 38 33 37
sair.hoito 25 58 76 62 67 63
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 4 48 29 13 3 97
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Kun opiskelijoilta kysyttiin mista he ostavat viinia, jakautuivat vastaukset mono-
polin hyvaksi. 87 % vastaajista ostaa viinia Alkosta, 8 % vastaajista ei osta vii-

nia lainkaan, 4 % ostaa viinia ulkomailta ja 0,3 % ostaa viinia tax freesta.

Viinin kayttotarkoitus jakautui kuvion 11 mukaan niin, ettéa 83 % vastaajista kayt-
taa viinia seurusteluun, 53 % ruuan kanssa ja 34 % ostaa viinia lahjaksi. 14 %

ostaa viinia kiinnostuneisuudesta viinid kohtaan ja 1 vastaaja sijoitusmielessa.
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KUVIO 11. Viinin kayttétarkoitus

Viinin kayttétarkoitusjakauma vastaajien koulutusohjelman perusteella (taulukko
3) oli, ettd viinia seurustelukayttodn ostavista vastaajista 64 % on sairaanhoi-
toalaa opiskelevia ja 36 % mara-alaa opiskelevia. Ruuan kanssa viinia ostaa 51
vastaajaa, joista 57 % on sairaanhoitoalan ja 43 % mara-alan opiskelijoita. 13
vastaajasta, jotka ostavat viinia kiinnostuneisuudesta viinia kohtaan, 23 % oli
sairaanhoitoalan ja 77 % mara-alan opiskelijoita. Lahjaksi viinid ostaa 33 kyse-
lyyn osallistunutta vastaajaa, joista 52 % on sairaanhoitoalalla ja 48 % mara-

alalla.
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TAULUKKO 3. Viinin kayttotarkoitus koulutusohjelmittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Mihin tarkoitukseen ostat

ruuan

% seurustelu kanssa kiinnostunei  lahjaksi  sijoitus Yht.
mara 36 43 77 48 0 43
sair.hoito 64 57 23 52 100 57
Yht. 100 100 100 100 100 100
N 80 51 13 33 1 178

Koulutusohjelmien sisaiset vastausluvut nayttavat, ettd mara-alan 37 vastaajas-
ta(kuvio 8) viinia seurusteluun ostaa 81 %, ruuan kanssa 61 %, kiinnostunei-
suudesta viiniin 29 % ja lahjaksi 44 %. Sairaanhoitoalan 63 vastaajasta (kuvio
8) taas seurustelujuomana viinia kayttaa 84 %, ruuan kanssa 47 %, kiinnostu-

neisuudesta viinia kohtaan 4 % ja lahjaksi 27 % (liite 4).

Eniten viinin valintaan vaikuttivat kuvion 12 mukaan suositukset, hinta, oma
suosikki, pullo, tuottajamaa ja kokeilunhalu. Alle 10 % vastaajista koki tuottajan
tai luomu / fair trade sertifikaatin oleelliseksi viinin valintakriteeriksi ja 3 % vas-
taajista valitsee viinin jonkun muun, kuin annettujen vaihtoehtojen perusteella,

jotka olivat maku, Alkon kuvaukset ja seurustelu.

70 A

KUVIO 12. Viinin valintaan vaikuttavat tekijat
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Koulutusohjelmakohtaisesti vastaukset viinin valintaan vaikuttavista tekijoista
jakautuivat taulukon 4 osoittamalla tavalla. Siind mara-alan opiskelijoiden eniten
vaikuttavat perusteet ovat hinta, suositukset ja kokeilunhalu, kun taas sairaan-
hoito-opiskelijat kokivat suositusten, hinnan ja oman suosikin olevan suurimmat
perusteet viinin valitsemiselle. Mara-alan opiskelijat ostavat vahiten viinia luo-
mun/ reilun kaupan perusteella ja sairaanhoitoa opiskelevat ostavat vahiten

tuottajan perusteella.

TAULUKKO 4. Viinin valintaan vaikuttavat tekijat koulutusohjelmittain

Milla perus- | Mara-ala Sair.hoit.ala

teella % %

59 57
64 56
oma suosikki |74 49
42 36
42 36
kokeilunhalu [EE] 26
rypdle 50 26
19 26
luomu/ft 2 10
8 2

Kyselyssa esitettyyn kysymykseen viinin pakkauksesta saatiin vastaukseksi,
ettd 94 % vastaajista ostaa pulloon pakattua viinia ja 3 % ostaa Bag-in-box, eli
hanapakkaukseen pakattua viinia. 3 % vastaajista ei osta viinid ollenkaan. Ku-
kaan vastaajista ei mytskaan osta tetrapakkaukseen tai tolkkiin pakattua viinia.
Koulutusohjelmakohtaisia eroja ei ole havaittavissa, vaan vastaukset jakautuivat

kutakuinkin tasaisesti.

Viinin ostohintaluokka kuvion 13 mukaan jakautuu niin, ettd 55 % vastaajista
ostaa 5-10 euroa maksavia viineja ja 37 % ostaa viineja, jotka maksavat 11-15
euroa. 7 % kyselyyn vastanneista ostaa 16 — 20 euron viineja ja yli 25 euroa

maksavia viineja ei osta kukaan vastaajista.
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KUVIO 13. Viinin hintajakauma

Viinin ostohintajakauma koulutusohjelmittain (taulukko 5) osoittaa, ettd 52 vas-
taajasta, jotka ostavat 5 - 10 euron viineja, oli 62 % sairaanhoitoalan opiskelijoi-
ta ja 38 % matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijoita. 6 vastaajaa ostaa viineja 16
- 20 euron hintaluokasta ja ndma kaikki vastaajat olivat sairaanhoitoalan opiske-
lijoita. Yksi mara-alan opiskelija on vastannut ostavansa 21- 25 euroa maksavia

viineja.

TAULUKKO 5. Viinin ostohintajakauma koulutusohjelmittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Minka hintaisia viineja yleensa ostat?

5- 11- 16- 21- vli
% 10€ 15€ 20€ 25€ 25€ Yht
mara 38 40 0 100 37
sair.hoito 62 60 100 0 63
Yht. 100 100 100 100 0 100
N 52 35 6 1 0 94

Koulutusohjelman siséisesti tarkasteltuna 56 % mara-alan vastaajista ja 53 %
sairaanhoitoalan vastaajista ostaa 5-10 euron hintaisia viineja. Vastaava luku
11 - 15 euron viineissa on 38 % mara-alalta ja 34 % sairaanhoitoalalta. 16 — 20
euron hintaisia viineja ei mara-alan vastaajista osta kukaan, mutta sairaanhoi-

toalalta 10 % vastaajista ostaa tAman hintaluokan viineja (liite 6).
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Viinin alkuperan vaikutusta kysyttdessa saatiin tietdd, etta 64 % vastaajista oli
sitd mielta, ettei viinin alkuperalla ollut vaikutusta viinia valittaessa. 20 % kaikis-
ta vastaajista ostaa mieluummin uudessa maailmassa tuotettuja viineja ja 12 %
ostaa mieluummin vanhassa maailmassa tuotettuja viineja (kuvio 14). Nelja

prosenttia vastaajista ei osta viinia ollenkaan.

W valitse

O ostan mielummin vanhassa
maailmassa (Euraoppa)
tuotettuja viineja

[ ostan mielummin uudessa
maailmassa (Euroopan
ulkopuoliset maaf) tuotettuja
viineja

O alkuperalla ei ale minulle

vaikutusta

KUVIO 14. Viinin alkuperan vaikutus

Vastaukset jakautuivat niin, etta "ei vaikutusta” kokevista vastaajista 63 % oli
sairaanhoitoalan ja 37 % mara-alan opiskelijoita. Yhteensa 19 vastaajaa valit-
see viinin mieluummin uudesta viinimaailmasta, joka kasittda Euroopan ulko-
puoliset maat. Uudenmaailman kannattajista 58 % oli sairaanhoitoalalta ja 42 %
mara-alalta. Vanhasta viinimaailmasta tulevia viineja suosi 12 vastaajaa, joista

67 % oli sairaanhoitoa opiskelevia ja 33 % mara-alaa opiskelevia (taulukko 6).

TAULUKKO 6. Viini alkuperan vaikutus koulutusohjelmittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Onko viinin alkuperalla sinulle vaikutus-

ta?

% VM UM  eivaik. Yht.
mara 33 42 37 37
sair.hoito 67 58 63 63
Yht. 100 100 100 100

N 12 19 62 93
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Matkailu- ja ravitsemisalan koulutusohjelman vastaajista 22 % ostaa viinia mie-
luummin uudesta viinimaailmasta ja 11 % vanhasta viinimaailmasta. Sairaan-
hoitoalan vastaajista 18 % ostaa uuden maailman viineja ja 13 % vanhan maa-

IIman viineja (liite 7).

Harrastuneisuutta mittavissa kysymyksissa haluttiin tietdd kuinka moni kuuluu
johonkin viiniseuraan ja ettd osallistuvatko vastaajat viiniaiheisiin tapahtumiin.
Viiniseuran jasenend oli yksi mara-alan opiskelijoista, joka ilmoitti seurakseen
Alkon Etikettiklubin. Taulukko 7 osoittaa etta vastaajista 4 ei ole minkaan viini-
seuran jasenia, mutta haluaisivat olla. Sen sijaan 89 % vastaajista ilmoitti, ettei

ole mink&an viiniseuran jasen.

TAULUKKO 7. Viiniseuran jasenjakauma koulutusohjelmittain

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Oletko jonkin viiniseuran jasen?
en, mutta haluaisin

% kylld olla en Yht.
mara 100 50 36 37
sair.hoito 0 50 64 63
Yht. 100 100 100 100
N 1 4 89 94

Kyselyyn osallistuneista vastaajista 74 % ei kay viiniaiheisissa tapahtumissa ja
20 % kay. Vastaukset jakautuivat taulukon 8 osoittamalla tavalla, eli vastaajista,
jotka eivat osallistu viiniaiheisiin tapahtumiin oli 69 % sairaanhoitoalaa opiskele-
via ja 31 % mara-alaa opiskelevia. Vastaajista, jotka taas osallistuvat viiniaihei-
siin tapahtumiin, kuten messuille, oli 60 % mara-alan opiskelijoita ja 40 % sai-

raanhoitoalan opiskelijoita.

TAULUKKO 8. Viinitapahtumien osallistumisjakauma

Rivimuuttuja: Koulutusohjelma
Sarakemuuttuja: Kaytko viiniaiheisissa tapahtumissa, esimerkiksi

messuilla?

% kyllé en Yht.
mara 60 31 37
sair.hoito 40 69 63
Yht. 100 100 100

N 20 74 94
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Erilaisia kuluttajakayttaytymistutkimuksia on teetetty laajastikin, mutta varsinai-
sia viinin ostoa ja viinin ostop&atosta kuvaavia suomalaisia tutkimuksia ei ole
juuri tietddkseni teetetty. Suurimmat motivaatiot tallaisten tutkimusten teettami-
seen luulisi olevan viinin tuottajilla ja lienee mahdollista, ettd isoimmat tuottajat
tutkimuksia teettavatkin, mutta tulokset ovat yleensé kilpailusyista salaista tie-
toa. Olisi tietysti mukavaa jos tdman tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyodyntaéa
jollain tavalla tyoelamassa. Ne voisivat auttaa esimerkiksi opiskelijoille suunnat-
tujen ravintoloiden viinilistan laatimisessa, Alkon tuotevalinnoissa tai viinien
maahantuontiyritysten viinivalikoiman kartoittamisessa, sekd suomalaisen viini-

kulttuurin tutkimisessa ja opettamisessa.

Tutkimuksen osalta tuloksissa ei ollut kovin tavallisesta poikkeavaa tietoa. Vas-
taajien taustoja kartoitettaessa saatiin selville, ettd enemmistd vastaajista oli
naisia. Sairaanhoitoala on naisvaltainen, kuten myds ilmeisesti matkailu- ja ra-
vitsemisala — ainakin tdman tutkimuksen vastausten perusteella. Tutkimuksen
mielekkyyden kannalta koulutusohjelmia olisi voitu verrata toisistaan enemman
eroavien alojen suhteen. Toisiinsa verrattavia koulutusohjelmia olisi voinut olla
esimerkiksi sairaanhoitajat ja insindorit, jolloin eroa olisi saattanut olla enemman

havaittavissa koulutusohjelmaa opiskelevien sukupuolten perusteella.

Lisaksi demografisia tekijoita mitattiin kysymalla opiskelijoitten osallisuudesta
tydelamaan. Tutkimuksessa selvisi, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista oli
tyossakayvia opiskelijoita, mutta olisi voinut luulla, ettd mara-alan opiskelijoiden
tyotilanne olisi ollut parempi ottaen huomioon yleisen matkailu- ja ravitse-
misalan tyo6tilanteen ja opiskelijoitten mahdollisuuden tydskennellda esimerkiksi
iltaisin ja viikonloppuisin. Tydssa kaymisella voisi olettaa olevan myds suora
yhteys viinin hintakynnyksella, mika oli vastausten perusteella melkoisen alhai-
nen. Vastaajista yli puolet, eli 55 % ostaa viineja 5-10 euron hintaluokasta, kun
taas 37 % vastaajista ostaa viinejd 11-15 euron hintaluokasta. Tydssa kayvia
vastaajia oli yhteensa 78 %, mutta mielenkiintoiseksi tuloksen tekee se, etta
vastaajat, jotka eivat kay toissa ostavat silti enemman kallimman hintaluokan

viineja, kuin tyossa kayvat (liite 7). Tama saattaa johtua myaos siita, etta bag-in-
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box- hanapakkausviinit myydaan 2-3 litran pakkauksissa, jolloin viinin ostohinta-

luokka ikdan kuin suurenee.

Yhdeksi yleisimmista tutkimuksessa ilmenneista ostop&atoskriteereista muo-
dostuikin viinin hinta. Tarkasteltaessa kokonaisotantaa vastauksista saadaan
selville, etta vain 7 % vastaajista ostaa viinia 16—20 euron hintaluokasta. Kulut-
tajat arvioivat usein tuotteen laadukkuutta sen hinnan avulla ja yleenséa hinnalla
on erityisen suuri merkitys laadun arvioimiseen, jos kuluttajalla ei ole aikaisem-
pia kokemuksia tuotteesta. Hinnan merkitys laadun arvioimisessa korostuu, jos
tuotteiden valinen hintaero on hyvin suuri. Vastavuoroisesti hinnan merkitys
laadukkuuden arvioimisessa yleensa laskee, kun tuotteen muut ominaisuudet
tulevat kuluttajalle tutuksi. Tuotteeseen erikoistuneet ja perehtyneet kuluttajat
voivat kuitenkin kayttdd hintaa tarkeana tekijana tuotteen laadukkuuden arvioi-
misessa ja koska he tuntevat hyvin tuotteen hinta/laatu-suhteen pystyvét he sen
perusteella arvioimaan tuotteen laadukkuutta my6s hinnan avulla. (Sipila 2012,
28.) Valitettavan usein kuluttajat kuitenkin sortuvat helposti esimerkiksi "korke-
ampi hinta takaa korkeamman laadun"-tyyppiseen ajatteluun, joka viinin ostami-
sessa ei yleensa pida paikkaansa. Korkea laatukasitys voi johtaa my6s korke-
ampaan arvokasitykseen, jolloin kuluttaja kokee tehneensa hyvéat kaupat, mutta
saattaa pullon avattuaan pettya, mikali tuote ei vastaakaan mielikuvaa. Viinin
ostamiseen liittyy riskinsa, koska tuote on erittain muuntautumisherkka johtuen
useasta eri tekijasta. Hinta varsin harvoin takaa laatua ja kuvaukset viinin luon-
teesta ja sailyvyydesta ovat verrattain ylimalkaisia ja vaikeita ymmartaa, koska
viinin maistaminen on aina subjektiivista, vaikka sitéd kuinka kuvailtaisiin. Siksi
on helppo ymmartad miksi suurin osa pidattaytyy edullisen hintaluokan viineissa

ja luottaa helposti muiden tekemiin arvioihin niista.

Kuten johdannossa mainittiin, tuoteuskollisuus tuo kuluttajalle tietynlaisen uu-
delleen arviointivapauden. Kerran hyvaksi havaittu tuote on sopiva ja sita ei
kannata vaihtaa, varsinkaan huonompaan. Tahan perustuu usein ostomotiivi,
jonka takia ostetaan omaa suosikkia tai suositeltua tuotetta. Jos tarkastellaan
sairaanhoitoalaa opiskelevien vastaajien vastauksia viinin ostamisesta, saatiin
selville, ettad vain 4 % ostaa viinia kiinnostuneisuudesta viinia kohtaan ja viinin
valintaan vaikuttavia valtatekijoita olivat suositukset, hinta ja oma suosikki. Kun

tuotteesta ei tiedetd, eikd se liiemmin kiinnosta vaan sen tehtavana on tayttaa
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sen hetkinen tarve, esimerkiksi seurusteleminen, on mielesténi taysin luonnollis-

ta odottaa taman kaltaisia vastauksia.

Ostokayttaytymisen psykologisia tekijoitéa tarkasteltaessa tutkimuksen osalta
esiin nousevat mm. tarpeet. Maslow'n tarveportaikkoa mukaillen myo6s tésséa
tutkimuksessa ensimmaiseksi tarpeeksi nousee fysiologinen tarve, kuten ren-
toutuminen, seka sosiaalinen tarve, kuten seurustelu. Kun vastaajilta kysyttiin
mihin tarkoitukseen he ostavat viinid, eniten vastauksia saatiin seurusteluun.
Koulutusohjelmien valisia eroja tarkasteltaessa l0ytyi jonkin verran hajontaa,
silla enemmistd sairaanhoitoalan opiskelijoista vastasi ostavansa viinia seurus-
teluun ja vahiten kiinnostuneisuudesta viinia kohtaan, kun taas mara-alan opis-
kelijat ostavat viinia eniten kiinnostuneisuudesta viinia kohtaan ja vahiten seu-
rusteluun. Tassa voidaan huomata koulutusohjelmakohtainen motiivien ero sel-
keasti. Oletuksena voidaan kenties pitda sita, ettd ravintola-alan koulutusohjel-
maa opiskelevat ovat mahdollisesti tydssaan paivittdin tekemisissa viinien
kanssa, mutta myds koulussa opiskellaan viinitietoutta, joka osaltaan toivotta-
vasti kasvattaa kiinnostusta viineihin. Sairaanhoitoa opiskelevat opiskelijat ei
tyonsa tai koulunsa puolesta ole tekemisissa viinin kanssa, joten heille kiinnos-

tus viinia kohtaan kumpuaa oletettavasti puhtaasti harrastuneisuudesta.

Vastaajista 87 % ostaa viinia Alkosta. Kun kysyttiin viinin alkuperan vaikutusta
ostopaatokseen vastasi 64 % vastaajista, ettei silla ole merkitysta. Nain ollen 20
% vastaajista ostaa mieluummin uudessa maailmassa tuotettuja viineja ja 12 %
vanhan maailman viineja. Kun verrataan tulosta Alkon vuonna 2012 teettdmaan
viinimyyntitilastoon viinin alkuperdmaan mukaan, huomataan, etta punaviinien
osalta uuden maailman viineja on myyty 62,1 %, valkoviinien osalta 50,6 % ja
kuohuviinien osalta 16,2 % (Liite 8). Tassa ostopaatosta tutkivassa tutkimuk-
sessa ei selvitetty mita viinid vastaajat mieluiten ostavat, mutta Alkon tilastoa ja
vastaajien tuloksia verrattaessa voisi kuitenkin paatellda, ettd uuden maailman
viineja ostetaan mieluummin, kuin vanhan maailman viineja. Tama perustuu
siihen, ettd puna- ja valkoviinien osalta enemman kuin puolet Alkon myydyista
viineista on uudesta maailmasta ja kyselyyn vastanneista yli puolet on vastan-
nut, ettei alkuperalla ole merkitysta. Mutta koska he ostavat kuitenkin viinin Al-
kosta, ovat heidan ostamansa viinit luultavasti tilastoitu myos Alkon myyntitilas-

toon.



34

Harrastuneisuuden osalta voidaan myos sanoa loytyneen tietynlaista koulutus-
ohjelmakohtaista hajontaa, jota voidaankin oikeastaan pitaa tutkimuksen lahto-
kohtana. Tutkimuksessa minua kiinnosti kaiken muun ohella se, kuinka paljon
harrastuneisuutta mara-alan opiskelijoilta viinien osalta |6ytyy ja, ettd nékyyko
se tutkimuksen tuloksissa. Sairaanhoitoalan opiskelijat toimivat vertailuryhma-
na. Tuloksien mukaan mara-alan opiskelijoilla naytti olevan jonkun verran har-
rastuneisuutta ja kiinnostusta viineja kohtaan. Se nakyi muun muassa valintakri-
teereissa, joista kokeilunhalu oli kolmanneksi suosituin vastausvaihtoehto, seka
viiniseuran jasenyytta ja viiniaiheisten tapahtumien osallistumista koskevissa
vastauksissa. Harrastuneisuus tapahtumien osalta oli merkittdvaa, mutta viini-
seuran jasenid ei vastaajista 10ytynyt, paitsi yksi Alkon Etikettiklubilainen. Se
mik& suuresti ihmetyttaa on, ettei esimerkiksi hotelli- ja ravintola-alan opiskeli-
joilla ole omaa opiskelijoitten perustamaa viiniseuraa, kuten useilla muiden alo-
jen, varsinkin yliopiston eri tiedekunnilla on. Ehk& siihen vaikuttaa koulutusoh-
jelman sisalla kaytavat viiniopinnot, jolloin koetaan, ettei tarvetta erikseen pe-
rustettavalle viiniseuralle ole. Mene ja tieda. Onneksi kuitenkin viinimessut ja
viiniaiheiset tapahtumat kiinnostavat ja 60 % mara-alan vastaajista kaykin niis-
sa.

Jos minulla olisi ollut enemman aikaa taman tyon toteuttamiseen, olisin tutkinut
asiaa yksityiskohtaisemmin ja suuremmalla pieteetilla. Aihe seka kiehtoo, etta
kilnnostaa mutta ennen kaikkea suomalaisen viinikulttuurin rakentumisen lahto-
kohtien kartoittaminen luo ymmarrysta millaisiin asioihin ihmiset viinivalinnois-
saan kiinnittavat huomiota. Se on tarkeaa mm. ravintolassa tyéskenteleville vii-
nimestareille ja sommeliereille, sekd Alkon henkilokunnalle jotka tytkseen valit-
sevat viineja asiakkaille juuri heidan tarpeidensa mukaisesti. Tutkimus oli kaiken
kaikkiaan mielenkiintoinen ja kasvatti motivaatiota asian tarkempaan tarkkai-

luun.
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LITTEET
Liite 1. E-kyselylomake 1(3)

Viinin ostoon liittyva kysely

Kyselyyn vastanneet henkil6t pysyvat tdysin anonyymeind, mutta jos haluat osallistua
samppanjapullon arvontaan, laita nimesi lomakkeen alaraunaan, jotta voin toimittaa
pullon voittajalle.

Taustatiedot
1. Sukupuoli

nainen / mies

2. Koulutusohjelma

mara-ala / sairaanhoitoala

3. Tyoskenteletko opiskelun ohella?

kylla / ei

Viinin ostaminen
4. Kuinka usein ostat viinia?

1-2 krt/vko, 1-2 krt/kk, 2-3 krt/vuosi, harvemmin, en koskaan

5. Mista ostat viinia?

alko / nettikauppa / ulkomailta / tax free

6. Mihin tarkoitukseen yleensa ostat viinia? (voit valita useamman vaihtoehdon)
seurustelujuomana

ruuan kanssa nautittavaksi

Kiinnostuneisuudesta viinid kohtaan

lahjaksi

sijoituskohteeksi

(jatkuu)
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2(3)

7. Milla perusteella valitset ostamasi viinin? (voit valita useamman vaihtoehdon)
etiketti

pullon ulkonakd
tuottajamaa
tuottaja
rypalelajike

hinta

oma suosikki
suositukset
kokeilunhalu
luomu / fair trade

joku muu

Jos vastasit edelliseen kysymykseen joku muu, mika? ‘

8. Millaiseen pakkaukseen pakattua viinia ostat mieluiten?
pullo / BIB- eli hanapakkaus / tolkKi / tetra

9. Minka hintaisia viineja yleensé ostat?
5-10€/11-15€/16-25€/yli25 €

Viinin alkupera
10. Onko viinin alkuperalla sinulle vaikutusta?
ostan mieluummin vanhassa maailmassa (Eurooppa) tuotettuja viineja /
ostan mieluummin uudessa maailmassa (Euroopan ulkopuoliset maat) tuotettuja

viineja / alkuperalla ei ole minulle vaikutusta

Harrastuneisuus
11. Oletko jonkin viiniseuran jasen?

kylla / en, mutta haluaisin olla / en (jJatkuu)
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3(3)
jos  vastasit  edelliseen  kysymykseen  kyll4, mihin  seuraan  kuulut?

12. Kaytko viiniaiheisissa tapahtumissa, esimerkiksi messuilla?
kylla / en

KIITOS PALJON VASTAUKSESTASI!

Vastaajan nimi ja koulutusohjelma

Laita nimesi ja oppilaitoksesi sijainti vain, jos haluat osallistua arvontaan.

(Tietojen lahetys)

Muistithan laittaa nimesi kyselyn loppuun, miké&li haluat osallistua samppanjapullon
arvontaan



Liite 2. Sukupuolijakauma koulutusohjelmittain

1. Sukupuoli

Vastausten suhteellinen jakauma

1104 .
W valitze
1004 O nainen
M mies

a0

a0

70

B0

S04

401

Prosenttiosuus kokonaismairists

304

201

KalKKl sataanbitosla
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Liite 3. Vastaajien tyoskentelyjakauma koulutusohjelmittain

Tyo6skenteletkd tybn ohessa?

2. Koulutusohjelma

Vastausten suhteellinen jakauma

1204 L

W alitse
1104 O mara-ala

M sairaanhoitoala
1001

w
=]
L

a0+

709

B0

50

404

Prosenttiosuus kokonaismadrasts

304

204

i T— — T—

KalkKI Vialitse kylis e




Liite 4. Koulutusohjelmakohtainen jakauma viinin kayttétarkoituksesta

6. Mihin tarkoitukseen yleensé ostat viinia?
seurustelujuomana

Vastausten suhteellinen jakauma

1004

a0 s

801
70
G0
50
401
30
201
104

0

Kkl \J‘aJltse mara-ala swirsanhoitoals

Prosenttiosuus kokonaismadrasts

6. Mihin tarkoitukseen yleensé ostat viinia?
ruuan kanssa nautittavaksi

Vastausten suhteellinen jakauma

709

65

604
554

Kkl \J‘aJltse mara-ala suirsanhoitosla

(s

Prosenttiosuus kokonaismaarasta
o o () £ o o
[4)] (=) o o ()] (]

ra
=]

(jatkuu)

1(3)
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6. Mihin tarkoitukseen yleensé ostat viinia?
ruuan kanssa nautittavaksi

Vastausten suhteellinen jakauma

Prosenttiosuus kokonaismagrs

O

65

B0

554

w
[=]
f

N
o
L

=
(=]
f

2}
[
L

w
[=]
f

T
o
L

%)
=]
L

1l

KAIKKI \f‘aJltse mara—ala sairaanhoifos

6. Mihin tarkoitukseen yleensé ostat viinia?
kiinnostuneisuudesta viinid kohtaan

Vastausten suhteellinen jakauma

Prosenttiosuus kokonaismadrs

1107

1004

904

a0+

709

60

504

404

304

(s

L1l

Kkl \J‘aJltse mara-ala swirsanhoitoals

(jatkuu)

2(3)
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6. Mihin tarkoitukseen yleensé ostat viinia?
lahjaksi

Vastausten suhteellinen jakauma

i

Prosenttiosuus kokonaism

85
80
751
701
651
601
55
50
45
401
35
30
251
201
15
10

KAIKK]

T
“Walitse

sairaanhoitoala
Hea,

-

3(3)
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Liite 5. Viinin valintajakauma hinnan ja koulutusohjelman perusteella.

9. Minké hintaisia viineja yleensd ostat?

Vastausten suhteellinen jakauma

65

B0

559

4.}
=]
L

Prosenttiosuus kokonaismaarasta
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o
L

=
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f
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L

W Yalitse
O5-10.

Oyl 25.

W 11-15.
O 16-25.

KAIKK]

T
“Walitse mara—ala sairaanhoitoala
FallaannolIoea
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Liite 6. Viinin alkuperan merkitys koulutusohjelmittain.

10. Onko viinin alkuperéllé sinulle vaikutusta?

Vastausten suhteellinen jakauma

Prosenttiosuus kokonaismaarista

757

oA

65

iy

559

50

454

=
=]
L

[
o
1

o
[=]
L

o]
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L

ra
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L

RAIRK

“Walitse

mara—ala

sairaanhioitoala
Fallaanholiosa, -

45

W Yalitse

O ostan miglummin vanhassa
maailmassa (Eurooppa)
tuotettuja viineja

H ostan mielummin uudessa
maailmassa (Euroopan
ulkopuoliset maat) tuotetiuja
viineja

O alkuperalld ei ole minulle
vajkutusta

P




Liite 7. Viinien ostohintajakauma tyoskentelyn perusteella.

9. Mink4 hintaisia viinejé yleensé ostat?

Vastausten suhteellinen jakauma

Prosenttiosuus kokonaismaarista

120

1104

1004

404

0

704

60

S04

40

304

204

RAIRK

T
“Walitse

kylia

&
PR

W Valitze
O5-10.

E11-15.
O16-25.

o yli 25
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Liite 8. Alkon viinimyyntitilasto alkuperamaan mukaan vuodelta 2012.

MIETOJEN VIINIEN MYYNTI ALKUPERAMAAN MUKAAN

Virmfarsaijming per ursprungsiand - SZales of Wines by Couniry of Ongin

Punaviinit 1-12/2012 Tuatiziden lkm
Rédvin - Red wine 1000 | -;-r.lr- %o U m.f.—']'ii'ﬂr”gr”ﬁrm
CHILE CHILE-CHILE 7 832 0.8 28,6 213
ESPAMIA SPANIEN-SFAIN 3 832 &4 14,0 252
AUSTRALIA AUSTRALTEN-AUSTRALIA 3 417 -5.4 12,4 152
ITALIA ITALTEN-ITALY 3123 15,3 11.4 376
ARGENTIINA ARGENTINA-ARGENTINA 2 732 -9,6 10,0 120
ETELA-AFRIKKA SYDAFRIFKA-SOUTH AFRICA 2 592 2.7 9.4 104
RANSKA FRANKRIKE-FRANCE 2 433 3.6 8.9 363
PORTUGALI PORTUGAL-FPORTUGAL 473 Q.7 1,7 43
UsA USA-UNITED STATES 438 -2.6 1.7 84
MUuuUT OVRIGA-OTHERS 310 -14.3 1,39 115
YHTEENSA SAMMANLAGT-TOTAL 27 468 1,0 100 1834
Valkowiinit Tuciteiden |km
Vitvin - White wine 10001 /- % % e e e
CHILE CHILE-CHILE 4 61% %6 21,5 105
ETELA-AFRIKKA SYDAFRIKA-S0OUTH AFRICA 3635 1,1 17.0 68
SAKSA TYSELAND-GERMANY 2 340 -8,1 10,3 115
ITALIA ITALIEN-ITALY 2 304 -3,2 10,7 141
RANSKA FRANKRIKE-FRANCE 2217 4 10,3 283
ESPANIA SPANIEN-SFPAIN 1521 7.9 7.1 64
UsSA USA-UNITED STATES 1478 -1.7 &9 45
AUSTRALIA AUSTRALIEN-AUSTRALIA 1105 -12,7 3.2 78
UNKARI UNGERN-HUNGARY 925 -1.1 4.3 21
MUuUT OVRIGA-OTHERS 1232 -2 &0 168
YHTEENSA SAMMANLAGT-TOTAL 21 437 0,9 100 1 087
Kuchuwviinit Tuctt=iden Ikm
Mausserands vin - Sparkling wine 1000 1 +/- %% G N,fﬁﬁ',ﬂ?g;’ﬁﬁ'm
ESPANIA SPANIEN-SFAIN 1728 12,2 37.8 832
RANSKA FRANKRIKE-FRANCE g82 7.3 21,5 307
ITALIA ITALIEN-ITALY 721 -6 i5.8 48
SAKSA TYSKLAND-GERMANY 295 -6,6 6.3 12
AUSTRALIA AUSTRALIEN-AUSTRALIA 212 -4 4.6 8
ETELA-AFRIKKA SYDAFRIKA-SOUTH AFRICA 161 62 3.5 8
UNKARI UNGERN-HUNGARY 142 -17.8 3.1 13
MUuuT OVRIGA-OTHERS 332 B9 7.3 28
YHTEENSA SAMMANLAGT-TOTAL 4571 2,0 100 507
Miedot viinit yhteensa Tustiziden lkm
Svagviner sammaniagt - Wines total 1000 | /- % ag N,f,:t',ﬁ,?gum‘%ﬁ;b
CHILE CHILE-CHILE 13 044 2.8 23,1 334
ESPANIA SPANIEN-SFPAIN 7 366 6.8 13,1 424
ETELA-AFRIKKA SYDAFRIKA-SOUTH AFRICA 5 447 2.8 11.4 181
ITALIA ITALIEN-ITALY 6 2353 3.2 11,1 373
RANSKA FRANKRIKE-FRANCE & 019 2.8 10,7 SB2
AUSTRALIA AUSTRALIEN-AUSTRALLA 4 751 -7 g.4 239
ARGENTIINA ARGENTINA-ARGENTINA 3 288 -6.3 3.8 i5&
SAKSA TYSKLAND-GERMANY 2757 -3 4,9 143
MUuuUT OVRIGA-OTHERS & 48% -3.1 11,5 328
YHTEENSA SAMMANLAGT-TOTAL 56 411 o7 100 3 5632
Lahde: Alkan moeyntitfla=tot - Killa: Alkos fErsBlfningsstatistik - Source: Alko sales statistics  4.1.2013

(Alko Oy nettisivut)
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