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Tuotepakkaukset ovat tarkeita viestinnan ja brandayksen valineita. Kuluttajat tekevat suuren
osan ostopaatoksista vasta kaupassa, ja siksi pakkauksen ulkon&élla voi olla suuri vaikutus ku-
luttajien paatdksentekoon. Kasvanut kiinnostus viinin kulutuskayttaytymiseen on tuottanut mo-
nia tutkimuksia erilaisista aiheista. Yksi kiinnostava aihe on vaihtoehtoiset ja kestavammat viini-
pakkaukset ja niihin yhdistetyt mielikuvat seka assosiaatiot.

Taman tutkielman tarkoituksena on selvittaa, millainen merkitys pakkauksella on kuluttajien vii-
nivalinnassa. Tutkielmassa selvitetdan, vaikuttaako tietynlainen pakkaus kuluttajien ostokayt-
taytymiseen seka perehdytaan siihen, millaisia mielikuvia ja assosiaatioita viinien vaihtoehtoiset
pakkausratkaisut herattavat kuluttajissa. Tutkielman ensimmaisena tavoitteena on tarkastella
viinin kuluttamista seka yleisesti ettd Suomessa ja perehtya erilaisiin viinipakkauksiin seka kulut-
tajien valintoihin vaikuttaviin tekijoihin. Toisena tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla
tutkia kuluttajien asenteita, mielikuvia ja assosiaatioita erilaisista viinipakkauksista. Kolmantena
tavoitteena on ymmartaa, miten erilaiset viinipakkaukset vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuk-
siin seka tuotearviointiin.

Kyseessa on kvantitatiivinen neljan ryhman kokeellinen tutkimus, joka toteutetaan Webropol-
verkkokyselyna. Ndma nelja ryhmaéa ovat hanapakkaus (n = 65), kartonkitetrapakkaus (n = 56),
PET-muovipullo (n = 49) ja lasipullo (n = 51). Aineistoa kerataan tavallisilta ihmisilta ja vastaajiksi
pyritddn saamaan esimerkiksi eri-ikaisia ihmisia seka viinista paljon ja vahan tietavia seka kaikkea
siltd valilta. Aineistoa analysoidaan SPSS-ohjelmalla ja aineistonkeruumenetelmina kaytetdan
faktorianalyysia seka varianssianalyysia eli ANOVAa.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta viinipakkauksella on vaikutusta kuluttajien osto- ja kulu-
tusaikomuksiin seka siihen, miten he arvioivat tuotetta. Eri pakkausmuodoista nousi esiin erilai-
sia mielipiteita tutkittavien asioiden suhteen. Perinteisten viinipakkausten, eli lasi- ja muovipul-
lon kohdalla osto- ja kulutusaikomukset olivat korkeimpia, ja erityisesti lasipullo arvioitiin muita
vaihtoehtoja houkuttelevammaksi. Kartonkitetrapakkaus puolestaan arvioitiin houkuttelevuu-
dessa seka osto- ja kulutusaikomuksissa heikoimmin, vaikka se nahtiin ekologisesti kdytannolli-
simpana vaihtoehtona. Viinipakkausten arvioitiin myos sopivan kuluttajien mielesta joihinkin ku-
lutustilanteisiin paremmin kuin toisiin, mika viittaa siihen, etta itse viinipakkaus ei ole ainoa vii-
nin valintaan vaikuttava tekija, vaan myos kayttotarkoituksella ja muilla ulkoisilla tekijéilla voi
olla suurikin merkitys. Tuloksista voi paatella, ettd perinteisyys on edelleen yllattavankin korke-
assa asemassa kuluttajien viinin valinnassa, ja pelkka halu ekologisuuden edistamiseen ei yksin
riitd ohjailemaan kuluttajien kayttaytymista tai ostopaatdksentekoa ainakaan viinien konteks-
tissa.

AVAINSANAT: tuotepakkaus, viinipakkaus, ostokdyttaytyminen, kuluttaminen, viini, assosiaa-
tiot, tuotearviointi
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1 Johdanto

Tuotepakkaukset ovat kasvattaneet merkitystdan viestinnan ja brandayksen valineena
(Silayoi & Speece, 2007). Pakkauksen viestinnallisia tehtavia on esimerkiksi ilmaista bran-
din ja tuotteen tunnistetiedot, hintatiedot seka tietoa tuotteen sisallosta ja kaytosta
(Schoormans & Robben, 1997). Viestinnallisten tehtavien lisdksi pakkauksella on myds

monenlaisia teknisia tehtavia, kuten sisallon suojaaminen ja jakelun helpottaminen.

Pakkausten ulkonakd voi vaikuttaa huomattavasti kuluttajien paatoksentekoprosessiin
(Schoormans & Robben, 1997). Monet kuluttajat eivat ajattele, mitd brandeja tai tuot-
teita he aikovat ostaa ennen kuin he menevat kauppaan, ja jopa 73 % ostopaatdksista
tehdaan vasta myyntipisteissa (Silayoi & Speece, 2007). Koska suurin osa ostopaatoksista
tehdaan vasta kaupassa, tulee pakkauksesta yksi tarkeimmista tekijoista kuluttajan paa-

toksentekoprosessissa.

Viinin suosio tuoteryhmana on Lockshinin ja Corsin (2012) mukaan kasvanut, mikd on
samalla my6s nostanut kiinnostusta viinin kulutuskayttaytymista kohtaan. Tahan men-
nessa viiniin liittyvasta kulutuskayttaytymisestd on tehty monia tutkimuksia ja julkaistu
monia artikkeleita. Artikkeleissa tutkitaan esimerkiksi eri kauppapaikkojen vaikutusta vii-
nin kuluttamiseen, viinia elamantapana, viinien pakkauksien ja merkintéjen herattamia
mielikuvia, kestavaan kehitykseen liittyvien vaatimusten ja sertifiointien vaikutusta ku-
luttajien mieltymyksiin ja valintoihin seka tapoja segmentoida kuluttajia ryhmiin heidan

asenteiden ja demografisten tekijoiden perusteella (Lockshin & Corsi, 2012).

Kuluttajien kiinnostus ymparistoystavallisiin ja helposti kierratettaviin pakkauksiin seka
materiaaleihin on ollut nousussa viime vuosina. Viinipakkauksista lasipullo on selvasti
suosituin ympari maailmaa (Ferrara ja muut, 2020). Ferraran ja muiden (2020) mukaan
lasipullojen tuotanto muodostaa olennaisen osan viinintuotannon ymparistévaikutuk-
sista, koska pullot ovat painavia ja niiden valmistamiseen kuluu todella paljon energiaa.

Monissa maissa, kuten Italiassa ja Unkarissa, myods suhtaudutaan epailevasti



ymparistoystavallisempiin viinien pakkausvaihtoehtoihin ja suositaan perinteisia lasipul-

loja (Balassa ja muut, 2025; Ferrara ja muut, 2020).

Suomessa viinin kulutus on pysynyt melko tasaisena, mutta viime vuosina kulutuksessa
on havaittu pienta laskua (OIV, 2025; World Population Review, 2025). Suomessa kulute-
tuin alkoholijuoma on olut, jonka jalkeen heti seuraavana tulee viinit (WHO, 2024). Suo-
malaisten kiinnostuksesta viiniin kertoo esimerkiksi se, etta Alkossa mietojen viinien tuo-
teryhma on selvasti suurin tuoteryhma, ja se sisaltaa kaksinkertaisesti sen maaran tuot-
teita kuin muissa tuoteryhmissa on tuotteita yhteensa (Alko, 2025a). Myd6s Alkon kautta
myydyissa myyntilitroissa valko- ja punaviini ovat selkeasti kaksi suurinta tuoteryhmaa.
Suomalaisten kulutuskayttaytymiseen viinin suhteen on vaikuttanut alkoholilainsaadan-
non uudistus, jonka myotda myos ruokakaupoissa on saanut kesdkuusta 2024 ldhtien
myyda enintdan 8 % alkoholia sisaltavia kaymisteitse valmistettavia juomia, joihin esi-

merkiksi viini lukeutuu (Paivittdistavarakauppa, 2025).

Tassa tutkimuksessa keskitytaan erilaisiin vaihtoehtoisiin viinipakkauksiin ja siihen, vai-
kuttavatko pakkaukset kuluttajien viininvalintaan. Monet aiemmat tutkimukset viinipak-
kausten vaikutuksesta kuluttajien mielikuviin ovat tutkineet paaasiassa lasisten viinipul-
lojen pakkausominaisuuksia, kun taas muita viinien pakkausvaihtoehtoja, kuten hana- tai
kartonkipakkauksia tarkastelevia tutkimuksia 16ytyy vdhemman (Aqueveque, 2023).
Myds Suomen kontekstissa tehtyja tutkimuksia vaihtoehtoisista viinipakkauksista on
melko vahan. Kestavampia viinipakkausvaihtoehtoja tutkitaan esimerkiksi Ferraran ja
muiden (2020) tutkimuksessa, mutta siind kohteena ovat italialaiset viininkuluttajat.
Kulttuuriperinnon ja ymparistotietoisuuden vaikutusta kuluttajien kayttaytymiseen ja os-
topaatoksiin viinipakkausten suhteen tutkitaan Balassan ja muiden (2025) artikkelissa.
Aqueveque (2023) tutkii tutkimuksessaan kuluttajien mieltymyksid edullisten viinien
pakkausvaihtoehtoihin kulutustilanteen, sukupuolen ja ian nakokulmasta. Tutkimuk-
sessa kasitelldan vain kartonkipakkausta, perinteista lasipulloa ja suurempaa magnum-
lasipulloa. Scozzafavan ja muiden (2024) tutkimuksessa puolestaan selvitetdadn pakkaus-

muodon vaikutusta kuluttajien maksuhalukkuuteen, koettuun laatuun ja kasitykseen



viinin mausta. Tutkimuksessa vertailua tehtiin kuitenkin vain lasipullon ja hanapakkauk-
sen valilla. Tassa tutkimuksessa halutaan erityisesti selvittaa osto- ja kulutusaikomuksen
seka tuotearvioinnin nakokulmista, miten kuluttajat suhtautuvat viineihin vaihtoehtoi-

sissa pakkauksissa eli hanapakkauksessa, kartonkitetrassa ja muovipullossa.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millainen merkitys pakkauksella on kuluttajien
viinivalinnassa. Tutkimuksessa halutaan saada selville, vaikuttaako tietynlainen pakkaus
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Tutkimuksessa perehdytaan siihen, millaisia mielikuvia

ja assosiaatioita viinien vaihtoehtoiset pakkausratkaisut herattavat kuluttajissa.

Tutkimuksen tarkoitusta ldhestytdan kolmen tavoitteen kautta. Ensimmaisena tavoit-
teena on tarkastella viinin kuluttamista sekd yleisesti etté Suomessa, ja perehtyd erilai-

siin viinipakkauksiin sekd kuluttajien valintoihin vaikuttaviin tekijéihin.

Toisena tavoitteena on empiirisen tutkimuksen avulla tutkia kuluttajien asenteita, mieli-
kuvia ja assosiaatioita erilaisista viinipakkauksista. Toiseen tavoitteeseen haetaan vas-
tausta avointen kysymysten, kulutustilanteiden ja vastakohtaisten adjektiiviarvioiden

kautta.

Kolmantena tavoitteena on ymmidrtdd, miten erilaiset pakkaukset vaikuttavat kulutta-
jien ostoaikomuksiin sekd tuotearviointiin. My0ds tata tavoitetta saavuttaessa hyédynne-

taan empiirisen tutkimuksen tuloksia ja aiempaa tutkimusta aiheesta.

1.2 Tutkimusote

Tama tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa on yleensa olennaista johtopaatoksien tekeminen aiemmista tut-
kimuksista, aiempien teorioiden hyddyntaminen, hypoteesien esittiminen seka kasittei-

den maarittely (Hirsjarvi ja muut, 2009). Kvantitatiivisella menetelmalld voidaan tutkia



vaikutusta tiettyjen asioiden valill3, ja siksi se onkin sopiva tapa tdhan tutkimukseen,
jossa tutkitaan viinipakkausten vaikutusta kuluttajien ostoaikomuksiin ja tuotearviointiin.
Tutkimus on kokeellinen, koska siina tarkastellaan neljan eri pakkauksen vaikutusta osto-
ja kulutusaikomukseen seka tuotearviointiin (Heikkild, 2014). Aineistonkeruumenetel-
mana tutkimuksessa on verkkokysely, joka on hyvin suosittu tapa kerata aineistoa kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa. Kyselytutkimuksessa kysytdadan esimerkiksi demografisista
tekijoista, viinin kulutustavoista ja -tilanteista seka pakkausten vaikuttavista ominaisuuk-

sista.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa eli johdannossa johda-
tellaan aiheeseen ja perustellaan, miksi aihetta on syyta tutkia. Johdannossa perehdy-
tadan myos tutkimuksen tarkoitukseen ja tavoitteisiin, nakdkulmaan, lahestymistapaan
seka tutkimusotteeseen. Lopuksi esitellaan tutkimuksen rakenne ja rajaukset seka tutki-

muksen keskeisimmat kasitteet.

Toisessa paaluvussa tarkastellaan aiempaa viinin kuluttamiseen ja pakkauksiin liittyvaa
kirjallisuutta. Luvun lopulla luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja muodoste-
taan tutkimuksen hypoteesit aiempaa kirjallisuutta hyodyntaen. Teorialuvussa saadaan

vastaus tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmannessa paaluvussa keskitytdan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Luvussa
esitelldaan aineistonkeruumenetelmat ja aineiston analysointikeinot seka pohditaan tut-

kimuksen luotettavuutta.

Neljannessa paaluvussa esitelldan tutkimustulokset, analysoidaan niita ja testataan hy-
poteesit. Tulosten ja analysoinnin avulla saadaan vastaukset tutkimuksen toiseen ja kol-

manteen tavoitteeseen.
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Viidennessa paaluvussa eli johtopaatosluvussa kootaan yhteen tutkimuksen tarkeimmat
I6ydokset ja tarkastellaan niitda suhteutettuna aiempaan teoriaan. Luvun lopulla kerro-
taan tutkimuksen mahdollisista rajoitteista, jatkotutkimusehdotuksista, liikkeenjohdolli-

sista kehitysehdotuksista seka tekoalyn kaytosta tutkimuksessa.

Tama tutkimus keskittyy viinien osalta paaasiassa valko-, puna-, rosé- ja kuohuviineihin
ja tarkastelun ulkopuolelle jaavat esimerkiksi viinisekoitukset seka vahvemmat jalkiruo-
kaviinit. Empiirisessa tutkimuksessa tarkasteltu viini on punaviini. Tutkimuksessa kayte-
taan sanoja ekologinen, kestava, ymparistoystavallinen ja vastuullinen, jotka tassa tutki-
muksessa tarkoittavat kaikki samaa asiaa. Naiden rajausten lisaksi, tdman tutkimuksen
otos tulee Suomesta, joten tutkimuksesta saadut havainnot eivat suoraan pade muissa

maissa tai muiden kulttuurien keskuudessa.

1.4 Keskeiset kasitteet

Tuotepakkaukset

Tuotepakkauksilla on seka kaytannollisyyteen etta viestinnallisyyteen liittyvia tehtavia.
Pakkausten tehtavdana on suojata sisaltoa, helpottaa jakelua, viestid tuotteen ominai-
suuksista ja sisallosta sekd herattda kuluttajien mielenkiinto (Schoormans & Robben,
1997). Kuluttajiin vaikuttavia pakkauksen elementteja ovat esimerkiksi varit ja grafiikka,
visuaalisten elementtien sijoittelu, pakkauksen koko ja muoto seka tuotetiedot (Silayoi

& Speece, 2007).

Viinin kuluttaminen

Viinin kuluttaminen on kasvanut useissa maissa viime vuosien aikana (Balassa ja muut,
2025; Barber & Almanza, 2007). Tama tarkoittaa, etta kiinnostus viiniin tuotekategoriana
on lisdantynyt, mikd on kasvattanut myos tutkijoiden mielenkiintoa viinin kulutuskayt-
taytymiseen. Viinin valinnassa tarkeimpia tekijoita ovat usein viinin alkuperamaa, laatu-
luokitus, tuottajayritys sekd ennestaan tuttu tuote (Balassa ja muut, 2025; Ferrara ja

muut, 2020). Tavat kuluttaa viinia vaihtelevat kuitenkin maiden, kulttuurien ja
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perinteiden mukaan, ja esimerkiksi Italiassa ja Suomessa viinin kuluttamistavat ovat hy-

vin erilaiset.

Kuluttajien mielikuvat

Kuluttajien mielikuvat ovat melko laaja kasite ja se voi pitaa sisdlladn monia asioita. Tii-
vistettynd, mielikuvat ovat assosiaatioita, kasityksia ja arvioita, joita kuluttajat liittavat
tiettyyn brandiin (Keller, 1993; Lockshin & Corsi, 2012). Kellerin (1993) mukaan mieliku-
vat voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: ominaisuuksiin (tuotteen ominaisuudet, hinta,
ulkonako, kayttotilanne), hyotyihin (kdytannolliset, kokemukselliset, identiteettiin ja sta-
tukseen liittyvat) ja asenteisiin (kokonaisarvio). Kuluttajien mielikuvat voivat liittya esi-
merkiksi tuotepakkauksen ulkomuodosta ja visuaalisista elementeista tehtyihin tulkin-
toihin (Orth & Malkewitz, 2008). Lockshin ja Corsi (2012) kertovat myos, etta kuluttajien
mielikuvat vaikuttavat kuluttajien viinin valintaan ja siihen, miten he arvioivat esimerkiksi

viinin laatua, hintaa ja sopivuutta eri tilanteisiin.
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2 Teorialuku

Tassa luvussa kasitelldan viinin kuluttamista Suomessa seka maailmalla. Lisdksi esitelldan
erilaisia ymparistoystavallisempia pakkausvaihtoehtoja viinille, kuten bag-in-box eli ha-
napakkaus, aseptinen kartonkipakkaus, PET-pullo seka alumiinitolkki, ja tutustutaan nii-
den tarkeimpiin ominaisuuksiin. Taman jalkeen perehdytaan viinien laatuluokituksiin eri
maissa. Lopuksi tutustutaan pakkauksiin markkinointiviestinnan tyokaluna, seka tekijoi-

hin, jotka vaikuttavat kuluttajien paatdksiin viinia ostaessa.

2.1 Viinin kuluttaminen

Viinin kulutus on kasvanut useissa maissa viime vuosien aikana (Balassa ja muut, 2025;
Barber & Almanza, 2007). Viinin kuluttaminen on ollut myds maailmanlaajuisesti pie-
nessad nousussa viimeisen kymmenen vuoden ajan, ja esimerkiksi vuonna 2018 viinia ku-
lutettiin maailmassa yhteensa 246 miljoonaa hehtolitraa (OIV, 2019). Euroopan maissa
kulutus on pysynyt melko tasaisena, eikd suuria muutoksia kumpaankaan suuntaan ole
tapahtunut. Viini on maailmanlaajuisesti kolmanneksi (12,4 %) kulutetuin alkoholijuoma
vakevien alkoholijuomien (45,4 %) ja oluen (35,3 %) jalkeen mitattuna litroissa puhdasta
alkoholia (WHO, 2024). Euroopassa taas, viini on toiseksi (30,8 %) kulutetuin alkoholi-
juoma oluen (40,0 %) jalkeen ja ennen vakevia alkoholijuomia (27,5 %). Kun tarkastellaan
viinin kulutusta henkea kohti vuonna 2022, viisi korkeimmalle sijoittuvaa maata, Luxem-
burg, Portugali, Ranska, Italia ja Sveitsi, sijaitsevat kaikki Euroopassa (World Population
Review, 2025). Yhteislitroissa eniten viinia vuonna 2022 kulutettiin Yhdysvalloissa, Rans-

kassa, Italiassa ja Kiinassa (World Population Review, 2025).

Suomessa viinin kulutus on pysynyt pitkdan melko tasaisena, mutta viime vuosina kulu-
tuksessa on havaittu hyvin pientd laskua (OIV, 2025; World Population Review, 2025).
Maailman terveysjarjesté WHO:n (2024) mukaan Suomessa alkoholijuomien kulutus ja-
kautuu niin, ettd eniten kulutetaan olutta (47,2 %), toiseksi eniten viinia (20,3 %) ja kol-
manneksi eniten vakevia alkoholijuomia (16,8 %). Kaikissa viidessa maassa, joissa kulu-

tettiin eniten viinia henked kohti vuonna 2022, kulutus oli keskimaarin yli 30 litraa
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henkil6a kohti, Luxemburgissa jopa 67.2 litraa per henkil6 (World Population Review,
2025). Suomessa viinin kulutus henkea kohti oli keskimaarin 11.9 litraa ja talla sijoittui

listassa 37. paikalle.

Suomessa Alko oli vield pari vuotta sitten monopoliasemassa yli 5,5-prosenttisten viinien
myynnissa. Kesakuussa 2024 voimaan tullut lakiuudistus muutti tilannetta niin, etta ny-
kyaan ruokakaupoissa saa myyda korkeintaan 8 % alkoholia sisdltavia kdymisteitse val-
mistettavia juomia, kuten viinia (Paivittdistavarakauppa, 2025). Tama siis tarkoittaa, etta
Alkolla on nykyaan monopoliasema vain yli 8-prosenttisten viinien myynnissa. Suomen
markkinoilla myyddaan monia eri viinityyppeja, kuten valko-, puna-, rosee- ja kuohu-
viineja. Naiden lisaksi on olemassa my®0s erilaisia vakevia viineja esimerkiksi jalkiruoka-
viinejd, mutta tassa tutkimuksessa keskitytdaan pdaasiassa miedompiin viineihin. Alkon
(2025a) vuoden 2024 vuosikertomuksen mukaan mietojen viinien tuoteryhma sisaltaa
kaksinkertaisesti sen madran tuotteita kuin muissa tuoteryhmissa on tuotteita yhteensa.
Myds myyntilitroissa valko- ja punaviini ovat selvasti kaksi suurinta tuoteryhmaa, kuohu-
viinit ovat viidentena ja roseeviinit kahdeksantena. Lisaksi Alkon (2025a) vuosikertomus
osoittaa sen, ettd seka viinien etta kaikkien muidenkin Alkon tuoteryhmien myynti lit-

roina laskettuna on ollut tasaisessa laskussa vuodesta 2020 vuoteen 2024.

Yli puolet maailman viinikbynnoksista sijaitsee vain viiden valtion, Espanjan, Kiinan,
Ranskan, Italian ja Turkin, alueilla (OIV, 2019). OIV:n (2019) mukaan viinikdynndsten peit-
tadma alue on pienentynyt viime vuosikymmenina, mutta viinirypaleiden tuotanto on kui-
tenkin tehnyt kasvua. Viinin tuotanto puolestaan on pysynyt paaasiassa melko tasaisena,
ja vuonna 2018 viinia tuotettiin maailmassa 292 miljoonaa hehtolitraa. Kolme suurinta
viinintuottajamaata maailmassa ovat Italia, Ranska ja Espanja, jotka erottuvat maaral-
ladn selkedsti seuraavina tulevista Yhdysvalloista, Argentiinasta ja Chilesta (OIV, 2019).
Alkon valikoimasta eniten myydaan viineja, joiden alkuperdmaita ovat Chile, Italia ja Es-

panja (Alko, 2025b).
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2.1.1 Erilaiset viinipakkaukset

On olemassa monia erilaisia pakkauksia, joihin viini voidaan pakata. Naista ylivoimaisesti
tunnetuin ja suosituin on tavallinen lasipullo. Balassan ja muiden (2025) mukaan lasi-
pullo on pitkdaan koettu sopivimmaksi pakkausmuodoksi viinin sailyttamiseen, koska se
suojaa viinia altistumasta hapelle ja valolle, mikd on tarkea asia viinin valmistuksessa.
Lasipullon valmistus muodostaa kuitenkin ison osan viinin elinkaaren ymparistovaikutuk-
sista, koska lasi on materiaalina painavaa ja sen tuotanto kuluttaa paljon energiaa (Fer-
rara ja muut, 2020). Tasta syysta viinialalla ollaankin kiinnostuneita ymparistoystavalli-
sempien pakkausvaihtoehtojen kokeilemisesta. Ferrara ja muut (2020) tutkivat artikke-
lissaan italialaisten viininkuluttajien ndakemyksia lasipullojen korvaamisesta muilla pak-
kausvaihtoehdoilla seka heidan halukkuuttaan ostaa viinia naissa vaihtoehdoissa. Vaih-
toehtoiset pakkaukset, joita he tarkastelevat ovat bag-in-box eli hanapakkaus, aseptinen
kartonkipakkaus ja polyeteenitereftalaatti- eli PET-pullo. Ferraran ja muiden (2020) mu-
kaan Italiassa vaihtoehtoisiin viinipakkauksiin suhtaudutaan epdilevaisesti. Heidan tutki-
muksensa osoittikin, ettd suurin osa (91 %) vastaajista ei ollut halukkaita harkitsemaan
muita viininpakkausvaihtoehtoja, koska vaihtoehtoiset pakkaukset eivat heidan mieles-
taan olleet viinille sopivia. Yli puolet vastaajista olivat kuitenkin valmiita harkitsemaan
viinin ostamista muissa pakkausvaihtoehdoissa, jos he saisivat varman tiedon, etta viinin
laatu ei muutu pakkauksesta huolimatta ja ettd kayttamalla vaihtoehtoisia pakkauksia

viinin ymparistovaikutukset pienenisivat (Ferrara ja muut, 2020).

Edelld mainitut vaihtoehtoiset pakkaukset ovat ymparistoystavallisempia muun muassa
sen takia, ettd niiden valmistaminen ei aiheuta yhta paljon paastoja kuin lasipullojen, ja
ne ovat kevyempid, jolloin niiden kuljettaminen on helpompaa seka aiheuttaa vahem-
man ymparistovaikutuksia (Ferrara ja muut, 2020; Mierczynska-Vasilev, 2024). Lisdksi
Ferrara ja muut (2020) seka Mierczynska-Vasilev (2024) kirjoittavat, ettd ymparistoysta-
vallisyyden lisaksi ndiden pakkausvaihtoehtojen kayttaminen on myos taloudellisesti kes-
tadvampaa, koska pakkausten valmistaminen, tayttdminen ja kuljettaminen on halvem-

paa.
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Bag-in-box eli hanapakkaus koostuu muovisesta kaksoispussista ja sitd suojaavasta suo-
rakaiteen muotoisesta kartonkilaatikosta (Ravi ja muut, 2014). Kaksoispussin sisempi osa
valmistetaan matalatiheyksisesta polyeteenistd (LDPE) tai eteenivinyyliasetaatista (EVA),
ja ulompi kerros on yleensa muovilaminaattia, joka sisaltda metalloitua polyesteria (PET).
Tassa komposiittipussissa on polypropeeniventtiili viinin annostelua varten. Tallainen
pakkaus suojaa sisaltéa hapelta ja mahdollistaa juoman annostelun niin, ettei ilmaa
paase sisalle, samalla pidentden tuotteen sailyvyytta (Ravi ja muut, 2024). Mierczynska-
Vasilevin (2024) mukaan hanapakkauksia kaytetaan tavallisesti keskilaatuisissa poyta-
viineissa. Hanapakkaus on yksi suosituimmista ei-lasillisista viinipakkauksista, ja kulutta-
jia tassa vaihtoehdossa houkuttelee kolmen litran koko seka useiden viikkojen sailyvyys-

aika avaamisenkin jalkeen (Mierczynska-Vasilev, 2024).

Aseptinen kartonkipakkaus (jatkossa kartonkitetra) koostuu kartonki-, polymeeri- ja alu-
miinikerroksista (Tetra Pak, 2025). Polymeerikerrokset suojaavat pakkausta ulkoiselta
kosteudelta, kartonki tuo voimaa seka jaykkyytta, ja alumiini suojaa sisaltda hapelta seka
valolta. Tetra Pak on yksi maailman merkittdvimmista elintarvikepakkausyrityksista ja se
tarjoaa aseptisia kartonkipakkauksia erilaisilla sulkumekanismeilla (Mierczynska-Vasilev,
2024). Viinipakkauksissa yleisin sulkija on muovinen kierrekorkki, jonka alapuolella ole-
vat vakaset leikkaavat suojakerroksen lapi ensimmadisen kerran, kun pakkaus avataan.
Aseptiset kartonkipakkaukset ovat nousseet esimerkiksi Chilessa yleisimmin kadytetyksi
pakkaukseksi niiden halvemman hinnan ja helpomman kuljettamisen seka varastoinnin

takia (Mierczynska-Vasilev, 2024).

Viinien pakkauksena voidaan kayttaa myos PET-muovipulloja, jotka valmistetaan poly-
eteenitereftalaatista (PET), joka on yleinen muovimateriaali (Dombre ja muut, 2014).
Siita valmistettavat pullot ovat kevyita, kestavia ja lapinakyvia, ja siksi ne ovat suosittuja
pakkauksia juomille. Viinipakkauksina kaytettavat PET-pullot ovat usein monikerroksisia
ja/tai sisdltavat hapenpoistojarjestelmia, mitkd parantavat sailyvyytta ja vahentavat ha-

pettumisen aiheuttamia makumuutoksia (Dombre ja muut, 2014). Mierczynska-Vasilev
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(2024) kuitenkin uskoo, ettd muovipulloja tullaan kdyttamaan vain halvempiin viineihin,

joita ei ole tarkoitus sailyttaa pidempaan hyllyilla tai kellareissa.

Mierczynska-Vasilev (2024) esittelee myos neljannen ymparistolle ystavallisemman vaih-
toehdon, tolkkiviinin, joka on talla hetkellda nopeimmin kasvava vaihtoehtoisten viinipak-
kausten alue. Tolkkiviini on kuluttajille houkutteleva vaihtoehto, koska se mahdollistaa
esimerkiksi viinin nopean jaahdyttamisen, vain yhden annoksen juomisen ilman viiniha-
vikkia, uusien viinien maistelun seka helpon kuljettamisen ja mukaan ottamisen. Tolkit,
joihin viinit on pakattu, valmistetaan yleensa kolmesta eri materiaalista: alumiinista, ti-
napaallysteisesta terdksestd tai elektrolyyttisesti kromipinnoitetusta terdksesta (ECCS)
(Geueke, 2016). Mierczynska-Vasilevin (2024) mukaan alumiinitélkkien etuna on niiden
alhainen tanniinipitoisuus, korkea happamuus, hedelmaiset makuprofiilit seka niiden il-
matiivis tiiviste, joka auttaa viinin tuoreuden sadilyttamisessa ja vahentaa sulfiittien tar-
vetta. Viinin pakkaaminen alumiinitolkkeihin aiheuttaa myos haasteita, kuten viinia pel-
kistavien aromien kehittymisen rikkivedyn muodostumisen ja vapautumisen seurauk-
sena sekd sdilyvyyden lyhenemisen vahdisten sdilontaaineiden kdyton seurauksena
(Mierczynska-Vasilevin, 2024). Naiden haasteiden selvittamiseksi tehdaan kuitenkin par-
haillaan tutkimusta ja tutustutaan erilaisiin [ahestymistapoihin, joilla ongelmat voisi rat-

kaista.

2.1.2 Merkinnat viinipakkauksissa

Viinipakkauksissa voi olla useampiakin merkint6ja, jotka eivat aukea tavalliselle kulutta-
jalle, joka ei osta usein viinid. Tarkeimmat merkinnat ovat laatuluokitus seka ymparisto-
merkit, jotka voivat vaikuttaa kuluttajien kasityksiin tuotteen laadusta ja vastuullisuu-
desta. Laatuluokitukset vaihtelevat maiden mukaan ja Euroopan Unionilla on myds omat
luokittelunsa. EU jaottelee viinit kolmeen laatutasoon: suojatun alkuperdanimityksen
omaavat viinit (Wines with Protected Designation of Origin, PDQO), suojatun maantieteel-
lisen merkinndn omaavat viinit (Wines with Protected Geographical Indication, PGI) seka
viinit ilman maantieteellistd merkintda (Wine) (Smith, 2022; Valvira, 2024). Nama aset-

tavat suuntaviivat Euroopan maissa tuotetuille viineille, vaikka monilla mailla on omatkin
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laatuluokitusmerkintdansa. Seuraavaksi tutustumme italialaisten, ranskalaisten, espanja-
laisten ja saksalaisten viinien laatuluokitusmerkintoihin. Lopuksi taulukkoon 1 on koottu
kaikkien ndiden maiden laatuluokittelujen paanimitykset ja niiden vertautuminen EU:n

luokitteluun.

Italialaisissa viineissa kirjainlyhenteena esitetyn laatuluokan l6ytaa pullon etiketista yh-
dessa alueen tai viinityypin nimen kanssa (Pakarinen, 2020). Pakarinen (2020) kertoo
korkeamman laatuluokan tarkoittavan sita, etta viinialueen rajoille, viinin viljelylle ja vii-
nin valmistukselle on asetettu tarkemmat vaatimukset. Italialaisten viinien laatuluokituk-
set ovat: DOCG (Denominazione di Origine Controllata e Garantita), joka on korkein
luokka; DOC (Denominazione di Origine Controllata), joka on toinen laatuviinien luokka;
IGT (Indicazione Geografica Tipica), joka on maaritellyn viinialueen alueviini; seka Vino
da Tavola (tai Vino senza denominazione d'origine), joka on viini ilman alkuperamerkin-
taa ja on nykyaan melko harvinainen (Pakarinen, 2020). EU:n luokittelussa DOCG ja DOC
ovat suojatun alkuperanimityksen omaavia viineja (PDO), IGT:t ovat suojatun maantie-
teellisen merkinnan omaavia viineja (PGI) ja Vino da Tavola kuuluu alimpaan luokkaan
ilman maantieteellista merkintaa. Esimerkkeja italialaisten viinien luokituksista ovat
DOCG Chianti, Italian kuuluisin viinityyppi Toscanasta; DOCG Amarone della Valpolicella,
Veneton alueen kruununjalokivi; DOCG Barolo ja DOCG Barbaresco, Piemontessa tuote-
tut arvostetut laatuviinit; sekda DOCG Gavi ja DOCG Roero Arneis, Piemonten tunnetuim-

mat valkoviinit (Pakarinen, 2020).

Ranskassa viinien laatuluokittelu muistuttaa Italian luokittelua. Viinit voidaan jaotella
kolmeen kategoriaan, jotka ovat AOC/AOP (Appellation d’Origine Controlée/Protégée),
IGP (Indication Géographique Protégée) seka Vin de France (Keeling, 2020). EU:n luokit-
teluun verraten AOC-viinit kuuluvat PDO-kategoriaan, IGP-viinit kuuluvat PGl-kategori-
aan ja Vin de France -viinit kuuluvat alimpaan ”pdytéaviinien” kategoriaan. Keeling (2020)
kertoo, ettd AOC on kaikista korkeimman laadun luokka, joka maarittelee tarkat standar-
dit viineille. Hanen mukaansa Ranskassa on 363 viineihin ja vakeviin juomiin liittyvaa

AOC-aluetta, joissa valvotaan esimerkiksi rypaleiden viljelymenetelmia ja sallittuja
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rypalelajikkeita. Toisena, IGP-laatuluokka on hieman valjemmin sadnnelty AOC-luokkaan
verrattuna, ja siihen kuuluu 74 maantieteellista aluetta ja 150 ainutlaatuista nimitysta
(Keeling, 2020). Esimerkiksi Pays d’Oc, Comté-Tolosan ja Val de Loire kuuluvat IGP-luok-
kaan. Viimeisena, Vin de France -luokkaan kuuluu matalimmanlaatuiset, tavalliset rans-
kalaiset poytaviinit, joille ei ole maaritetty tiettya aluetta ja joiden sdadanndstely ei ole ko-

vin tiukkaa (Keeling, 2020).

Espanjassa laatuluokittelu on hyvin samankaltainen Italian kanssa, mutta Italia on luo-
kittelussaan hieman tarkempi (Alko, 2022). Espanjalaisten viinien ylin laatuluokka on
DOCa (Denominaciénes de Origen Calificada) ja siihen kuuluu vain kaksi aluetta, Rioja
seka Priorat. Toiseksi korkein laatuluokka on DO (Denominaciéon de Origen), johon kuu-
luu 69 espanjalaista viinialuetta. Ndiden lisdksi on Vino de Calidad (VC), jonka taso on
lahellda DO-laatuluokkaa; DO Pago (Denomicacién de Origen Pago), joka voidaan antaa
yksittdisille laatuluokittamattomilla alueilla sijaitseville viinitiloille; seka IGP (Indi-
caciones Geograficas Protegidas), joka kertoo viinin suojatusta maantieteellisesta alku-
perasta (Alko, 2022). EU:n merkintdihin verraten DOCa- ja DO-laatuluokat kuuluvat PDO-
luokkaan ja IGP kuuluu PGI-luokkaan. Alkon (2022) mukaan jotkut espanjalaisista puna-
viineista luokitellaan myo6s kypsyysasteen mukaan. Crianza-viinia kypsytetaan vahintaan
kaksi vuotta, josta se on vahintddan vuoden tammitynnyrissd. Reservaa kypsytetaan va-
hintdan kolme vuotta, josta vahintadan vuoden se on tammitynnyrissa. Gran Reserva -

viinit kypsyvat vahintaan viisi vuotta, josta vahintaan kaksi se on tammitynnyrissa.

Saksassa viinien laatuluokitusjarjestelma on monimutkaisempi kuin Italian, Ranskan ja
Espanjan jarjestelmat. Saksalaiset viinit voidaan paaasiassa jakaa kahteen luokkaan,
Qualitatswein ja Pradikatswein, jotka molemmat kuuluvat PDO-luokkaan EU:n merkin-
nodissd, ja joihin 96 % saksalaisista viineista sijoittuu (Smith, 2020). Loput viineistad kuulu-
vat Landwein tai (Deutscher) Wein kategorioihin, joista Landwein vertautuu EU:n kate-
gorioissa keskimmadiseen ja Deutscher Wein matalimpaan kategoriaan (Smith, 2020).
Qualitatswein jaotellaan luokkiin sisdkkaisen hierarkian mukaisesti, jossa uloimpana on

suurimmat maaritellyt viljelyalueet (Anbaugebiet), joita on Saksassa 13 (Smith, 2022).
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Jokainen viljelyalue on jaettu pienempiin alueisiin (Regionen), joka korvaa vanhentuneet
piirikuntien (Bereiche) ja yhdistyneiden viinitarhojen (Grosslagen) kasitteet (Smith,
2022). Smith (2022) kertoo, etta jokainen pienempi alue jakautuu kaupunkeihin tai kyliin
(Ortschaften), jota kdytetdadan merkintana tietyssa kunnassa tuotetulle viinille ja joiden
viinit merkitdan kyseisen kunnan mukaan. Han myos mainitsee, ettd tallaiset viinit
yleensa valmistetaan useiden kylan sisalla sijaitsevien viinitarhojen yhteistuotoksena. Si-
simpana ympyrdssa on yksittaiset paikat (Einzellagen), jotka tuottavat yksittdisten viini-
tarhojen viineja (Lagenweine) (Smith, 2022). Esimerkkeja tallaisista paikoista ovat Doc-
tor-viinitarha Bernkastelin kylassa, Stein Wiirzburgissa ja Sonnenuhr Wehlenissa (Smith,

2022).

Pradikatsweinia pidetaan Qualitatsweinin alaluokkana, ja my0s se jaotellaan kuuteen ka-
tegoriaan rypaleen sadonkorjuuhetkisen kypsyysasteen eli rypalemehun luonnollisen
sokeripitoisuuden mukaan (Smith, 2020; Smith, 2022). Kabinett-viinit on valmistettu nor-
maalina sadonkorjuuaikana poimituista kypsista rypaleista ja ovat Pradikat-viineista ke-
vyimpid; Spatlese on valmistettu sadonkorjuun myéhemmassa vaiheessa poimituista
vielda kypsemmista rypaleistd; Auslese on valmistettu tarkasti valituista, erittdin kypsista
rypaleista, joihin on tarttunut Botrytis cinerea -sieni eli jalohome; Beerenauslese (BA) on
valmistettu usein jalohomeen tartuttamista, yksittain kadsin poimituista, ylikypsista rypa-
leistd ja ndma viinit voivat kypsya useita vuosia; Eiswein on valmistettu BA-laatuisista
rypaleistd, mutta rypaleet kerdtdan ja puristetaan jaatyneina, alle -7°C lampdisina; ja
Trockenbeerenauslese (TBA) on valmistettu yksittdin kdsin poimituista, ylikypsista, lahes
rusinoiksi kuivuneista, jalohomeen tartuttamista rypaleista (Kathawala, 2025; Smith,
2020). Kolmen viimeisen kategorian, BA, TBA ja Eiswein, viinit ovat harvinaisia ja siksi

myos melko arvokkaita (Smith, 2020). Laatuluokitukset 16ytyvat koottuna taulukosta 1.
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Taulukko 1. Laatuluokitusten paanimitykset koottuna yhteen.

Suojatun Suojatun maantiet- Viinit ilman
alkuperanimityksen  eellisen merkinnan maantieteellista
omaavat viinit (PDO) omaavatviinit (PGlI)  merkintda (Wine)

Laatuluokitusket
viineissa (EV)

Italia DOCG, DOC IGT Vino da Tavola

Ranska AOC/AOP IGP Vin de France

Espanja DOCa, DO IGP -

Saksa Quali’fétsweir.\, Pra- Landwein (Deutscher) Wein
dikatswein

2.2 Pakkaukset markkinointiviestinnan tyokaluna

Pakkaukset ovat erittdin tarkea markkinointiviestinnan tyokalu. Useiden kuluttajapsyko-
logian tutkimusten mukaan tuotteiden pakkauksella ja fyysisella ulkondélla on usein vai-
kutus kuluttajien mielipiteisiin ja arvioihin tuotteesta (Debono ja muut, 2006). Silayoi ja
Speece (2007) kertovat, ettd 73 % ostopaatoksistd tehddan vasta myyntipisteessa eika
brandeja ajatella syvallisemmin ennen kauppaa menoa. Heiddan mukaansa pakkauksen
viestintdelementtien avulla viestityt asiat tuotteesta ja brandistd ovat suuressa asemassa
ostopaatosta tehdessa. Myds Kuvykaite ja muut (2009) toteavat, ettd itsepalvelun lisdan-
tyessa ja kuluttajien elamantavan muuttuessa, pakkauksesta on tullut yha ratkaisevampi
tekija kuluttajien ostopaatdksenteossa. Impulsiivisten ostosten tekeminen ja ostopaa-
toksen tekeminen vasta kaupassa on yleistd, ja naista syistd ainoa kommunikaatio tuot-
teen valmistajan ja kuluttajan valilld saattaa tapahtua pakkauksen vilityksella (Kuvykaite
ja muut, 2009). Pakkauksilla on useita tehtavia. Ne myos sisaltavat erilaisia elementteja,
joilla pyritaan esimerkiksi valittdmaan tuotteen ja brandin arvo sekd saamaan kuluttajien

huomio kiinnitettya (Kuvykaite ja muut, 2009).

Pakkausten tehtavat voidaan jaotella seka teknisiin etta viestinnallisiin tehtaviin. Tekni-
siin tehtaviin kuuluu esimerkiksi sisdllon suojaaminen, jakelun helpottaminen ja kierra-

tettdvyys (Orth & Malkewitz, 2008; Schoormans & Robben, 1997). My6s Kuvykaite ja
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muut (2009) kertovat, ettd pakkauksen ensisijainen tehtava on suojata tuotetta kuljetuk-
sen, varastoinnin, myynnin ja tuotteen kayttamisen aikana. Viestinnallisia tehtavia ovat
esimerkiksi brandin ja tuotteen tunnistaminen, hintatiedot seka tiedot tuotteen ai-

nesosista ja tuotteen kayttamisesta (Schoormans & Robben, 1997).

Pakkauksella on erilaisia elementteja, joista toiset ovat paatoksenteon kannalta tarke-
ampia ja vaikuttavampia kuin toiset. Pakkauksen elementeille ei ole yhta ainoaa jaotte-
lutapaa. Kuvykaiten ja muiden (2009) mukaan esimerkiksi Smith ja Taylor (2004) seka
Kotler (2003) tunnistivat kuusi elementtia: koko, muoto, materiaali, vari seka grafiikka ja
maku/teksti ja brandi. Vila ja Ampuero (2007) sekd Underwood (2003) jakoivat elementit
kahteen kategoriaan: graafiset osatekijat (vari, typografia, kdytetyt muodot, logot, esi-
tellyt kuvat) ja rakenteelliset osatekijat (muoto, pakkauksen koko, pakkauksen valmistus-
materiaalit). Elementit on jaettu kahteen kategoriaan myds toisella tavalla: sanalli-
set/verbaaliset elementit (bréndisloganit, tuotteen nimi, brandi, tuottaja/maa, tiedot,
erikoistarjoukset, kdyttéohjeet) ja visuaaliset/ei-verbaaliset elementit (visuaalinen vie-
hatys, kuvat, vari, muoto, koko, grafiikka, materiaalit, haju) (Kuvykaite ja muut, 2009).
Kuvykaiten ja muiden (2009) mukaan téllaista jaottelua kayttivat esimerkiksi Rettie ja
Brewer (2000) seka Butkeviciene ja muut (2008). Silayoi ja Speece (2007) ovat puoles-
taan sitd mieltd, ettd on olemassa nelja pakkausten paaelementti, jotka voi erottaa vi-
suaalisiin elementteihin (grafiikka, pakkauksen muoto/koko) ja informatiivisiin element-
teihin (tuotetiedot, tiedot pakkausteknologioista). Lopputuloksena Kuvykaite ja muut
(2009) jaottelevat elementit visuaalisiin ja verbaalisiin elementteihin, joista visuaalisiin
kuuluu grafiikka, varit, koko, muoto ja materiaalit, kun taas verbaalisiin kuuluu tuotetie-

dot, valmistaja, alkuperamaa ja brandi.

2.3 Kuluttajien valintoihin vaikuttavat tekijat viinia ostaessa

Kuluttajien valintoihin vaikuttaa monet tekijat, jotka voivat vaihdella tuotteesta riippuen.
Ferrara ja muut (2020) tutkivat kuluttajien asenteita kestavampia viinipakkausvaihtoeh-
toja kohtaan. Tutkimuksessa haluttiin selvittda erityisesti italialaisten viininkuluttajien

nakemyksia lasipullojen korvaamisesta muilla pakkausvaihtoehdoilla sekd heidan
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halukkuuttaan ostaa viinia ndissa vaihtoehdoissa, koska oletuksena oli, etta Italiassa suh-

tautuminen vaihtoehtoisiin viinipakkauksiin on epailevainen.

Suurin osa (91 %) vastaajista ei ole halukkaita harkitsemaan muita viinipakkausvaihtoeh-
toja, koska vaihtoehtoiset pakkaukset eivat ole heidan mielestdan viinille sopivia (Ferrara
ja muut, 2020). Yli puolet vastaajista olivat kuitenkin valmiita harkitsemaan viinin osta-
mista muissa pakkausvaihtoehdoissa, jos he saavat varman tiedon, ettd viinin laatu ei
muutu pakkauksesta huolimatta, ja etta kayttamalla vaihtoehtoisia pakkauksia viinin ym-
paristovaikutukset pienenisivat (Ferrara ja muut, 2020). Ferrara ja muut (2020) kertovat,
etta tarkeimmaksi tekijaksi viinipulloa ostaessa nousi viinin alkuperamaalle annettu suuri
merkitys. Kaksi muuta paljon vaikuttavaa tekijaa olivat viinin alkuperaluokitus/laatuluo-
kitus ja tuottajayritys. Viinipullon etiketilla ja hinnalla oli vahiten vaikutusta. Lopuksi tut-
kimuksessa nostettiin esiin kaksi ryhmaa: ryhma, jonka vastaajat olivat valmiita uudel-
leenarvioimaan viinin ostamista muissa pakkausvaihtoehdoissa sekd ryhma, jonka vas-
taajat eivat olleet valmiita harkitsemaan asiaa uudelleen (Ferrara ja muut, 2020). Uudel-
leenarvioijien ryhmaan kuuluville vastaajille oli ominaista, ettd he juovat alle yhden lasin
viinia paivassa, viinin tarkeimmat ominaisuudet eivat vaikuta heidan ostopaatoksiinsa ja
heille lasipullojen ominaisuudet eivat ole merkityksellisid. Toisen ryhman vastaajat puo-
lestaan juovat vahintdan yhden lasin pédivassa, heidan ostopaatoksiinsa vaikuttaa viinin

tarkeimmat ominaisuudet ja heille lasipullon ominaisuuksilla on suuri merkitys.

Myds kulttuuriperinnolla ja ymparistotietoisuudella voi olla vaikutusta kuluttajien kayt-
taytymiseen ja ostopaatoksiin viinipakkausten suhteen. Balassan ja muiden (2025) tutki-
muksessa tarkastelussa on perinteisen lasipullon lisdksi ymparistoystavallisia vaihtoeh-
toja, kuten hanapakkaus, pussipakkaus ja PET-pullo. Tutkimuksessa tutkitaan pakkausten
vaikutusta kuluttajien ostohalukkuuteen seka viinin makuun ja laatuun. Aiempaan viita-
ten, myo6s Balassa ja muut (2025) kertovat, etta lasipulloja on pitkdan pidetty kaikista
sopivampana vaihtoehtona viinin sailyttdamiseen, koska ne suojaavat viinia altistumasta
hapelle ja valolle, mikd on tarkea asia viinin valmistuksessa. Tutkimuksessa myds kerro-

taan, etta kulttuurieroilla on merkittdava vaikutus pakkausten tehokkuuteen. Balassa ja
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muut (2025) selvittavat tutkimuksessaan, vaikuttavatko perinteiseen viinipulloon liitty-
vat kulttuuriperinteet kuluttajien ostopaatoksiin, miten erityyppiset viinipakkaukset vai-
kuttavat kuluttajien kasityksiin seka voiko kuluttajavalistus vaikuttaa kestavampiin viini-

valintoihin.

Balassa ja muut (2025) saavat selville, ettd pakkauksella on merkittava vaikutus kulutta-
jien kasitykseen viinin mausta ja laadusta. Viinin maulla oli korkein ja merkittavin selit-
tava arvo kaikissa muissa pakkauksissa paitsi perinteisessa lasipullossa, jossa maku oli
toisiksi selittavin arvo itse tuotteen jalkeen. Perinteisen lasipullon kohdalla kolmanneksi
selittavin arvo oli pakkaus, mika kertoo siitd, ettd perinteisen pullon kohdalla tuotteen
ulkonako ja pakkaustyyli ovat kuluttajille tarkeita tekijoita (Balassa ja muut, 2025). Tutki-
muksen mukaan PET-muovipullossa perinteisyys oli vahva selittava arvo, mika johtuu to-
denndkdisesti siita, ettd se muistuttaa muodoltaan perinteista lasipulloa. Taman perus-
teella Balassa ja muut (2025) paattelevat, etta kuluttajat suosivat perinteisen muotoisia
pulloja. Tulosten mukaan pakkaus vaikutti myos kuluttajien kasitykseen viinin mausta,
silla perinteisessa lasipullossa ollut viini sai paremman arvosanan osallistujilta. Balassan
ja muiden (2025) tutkimus osoittaa, ettd kuluttajien valistaminen kestavammista viini-
pakkauksista voisi kannustaa kuluttajia siirtymaan muihin pakkausvaihtoehtoihin perin-
teisen lasipullon sijaan. He kuitenkin toteavat, etta unkarilaiset ovat paaasiassa perintei-
syytta arvostavia, ja hintaherkkyydesta huolimatta uskovat kalliimpien viinien olevan laa-

dukkaampia.

Balassan ja muiden (2025) tutkimuksen kysymyspatteristo pohjautuu Orlowskin ja mui-
den (2022) tutkimukseen. Orlowski ja muut (2022) selvittdvat monivaiheisessa tutkimuk-
sessaan, miten ei-perinteiset pakkausmuodot vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuksiin,
viinin houkuttelevuuteen ja maun arviointiin. Tutkimuksessa otettiin huomioon myds pe-
rinteikkyys, viinintuntemus ja yksildiden tarve kokea ainutlaatuisuutta. Tulokset osoitta-
vat, ettd kuluttajat kokevat ei-perinteiset pakkaukset vihemman houkuttelevina, ja tal-
[6in my0s arvioivat viinin maun huonommaksi, mika vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuk-

siin negatiivisesti (Orlowski ja muut, 2022). Tuotteen visuaalinen vetovoima oli suorassa
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yhteydessa maun arviointiin, silla vihemman houkuttelevassa pakkauksessa oleva viini
arvioitiin myds maultaan heikommaksi. Orlowski ja muut (2022) toteavat myds, etta
tarve kokea ainutlaatuisuutta vaikutti houkuttelevuuteen ja ostoaikomukseen niin, etta
matalaa ainutlaatuisuuden tarvetta kokevat yksilot nakivat ei-perinteiset pakkausmuo-
dot vdhemman houkuttelevina ja korkeaa ainutlaatuisuuden tarvetta kokevat yksilot ar-

vioivat ei-perinteiset pakkaukset ja perinteisen pakkauksen yhta houkutteleviksi.

Aqueveque (2023) on tutkinut kuluttajien mieltymyksia edullisten viinien pakkausvaih-
toehtoihin kulutustilanteen, sukupuolen ja ian nakdkulmista. Pakkausvaihtoehdot, joita
tutkimuksessa tarkastellaan ovat kartonkitetrapakkaus, perinteinen lasipullo ja suurempi
magnume-lasipullo. Kulutustilanteista kysyttiin, mitka pakkaukset sopivat erilaisiin kulu-
tustilanteisiin (perhelounas, grillailu kavereiden kanssa, kokoontuminen kavereiden
kanssa, illallinen kumppanin kanssa). Tutkimuksessa pakkausten ominaisuuksista arvioi-
tiin myos, millaisia assosiaatioita eri pakkauksiin liitettiin (esim. hyva maku, helppo kier-

rattaa, hyva sailyvyys, kemiallisesti kasitelty jne).

Aquevequen (2023) tutkimus osoitti, ettd kuluttajien mieltymykset eri pakkausmuotoi-
hin vaihtelevat kulutustilanteen mukaan. Kulutustilanteista selvisi, etta esimerkiksi pe-
rinteinen lasipullo sopii kuluttajien mielesta intiimimpiin ja talon sisdisiin tilanteisiin, eli
perhelounaalle ja illalliselle kumppanin kanssa, kun taas kaksi muuta pakkausvaihtoeh-
toa sopivat paremmin sosiaalisiin tilanteisiin, kuten grillailuun ja kokoontumisiin kaverei-
den kanssa (Aqueveque, 2023). Aquevequen (2023) mukaan sukupuolella ja ialld on vain
marginaalisia vaikutuksia. Hinen tutkimuksensa kuitenkin osoitti, etta esimerkiksi naiset
suosivat magnum-lasipulloa harvemmin kuin miehet, kartonkitetrapakkauksen suosio
vahenee idn myota, mieltymys perinteiseen lasipulloon lisddantyy ian myota, ja ostotihey-
delld on positiivinen suhde magnume-lasipullon suosimiseen ja negatiivinen suhde kar-
tonkitetrapakkauksen suosimiseen. Eri pakkauksiin yhdistettiin myos eri assosiaatioita.
Yhtena huomiona oli esimerkiksi se, ettd magnum-lasipullo ja perinteinen lasipullo koet-
tiin samankaltaisina, koska molempiin liitettiin helppo tarjoiltavuus ja hyva sailyvyys, kun

taas helppoon kannettavuuteen ja kierrattamiseen niita ei yhdistetty (Aqueveque, 2023).
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Kartonkitetrapakkaus nahtiin l1ahes pdinvastaisena, silla silhen yhdistettiin helppo kan-
nettavuus ja kierratettavyys ja ei yhdistetty helppoa tarjoiltavuutta seka hyvaa saily-

vyytta (Aqueveque, 2023).

Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia kestavien kulutusvalintojen tekemisesta, mika tar-
koittaa, etta heidan paatdksensa ohjautuvat kohti ymparistoystavallisempia pakkausma-
teriaaleja (Scozzafava ja muut, 2024). Scozzafavan ja muiden (2024) mukaan ymparis-
toystavallisemmat viinien pakkausvaihtoehdot ovat suosittuja erityisesti nuorempien ku-
luttajien keskuudessa. Nuoret arvostavat myos pakkausten keveytta ja kaytannollisyytta.
Scozzafavan ja muiden (2024) tutkimuksessa haluttiin selvittdd muun muassa, vaikut-
taako pakkausmuoto (lasipullo vs. hanapakkaus) kuluttajien maksuhalukkuuteen, koet-
tuun laatuun ja kasitykseen viinin mausta. Tutkimus toteutettiin niin, ettd sama viinin-
tuottaja pakkasi tiettyd, samalla tavalla valmistettua viinia perinteiseen lasipulloon (0,75
L) ja hanapakkaukseen (3 L). Viinien samankaltaisuus varmistettiin myos kemiallisten
analyysien avulla, jotta ainoa selkedsti eroava tekija viinien valilla olisi pakkaus. Tata kay-
tettiin pohjana myds taman tutkimuksen toteuttamisessa. Scozzafavan ja muiden (2024)
tutkimus toteutettiin blind tastingin, kyselyn seka kaksivaiheisen hintahuutokaupan

avulla, joista toisessa osallistuja tiesi, missa pakkauksessa viini tuli, ja toisessa ei tiennyt.

Tulokset osoittivat, ettad osallistujat olivat valmiita maksamaan lasipullossa olevasta vii-
nistd enemman kuin samasta viinistd, joka oli hanapakkauksessa (Scozzafava ja muut,
2024). Blind tasting kierroksella viinien mauissa ei ollut osallistujien mielestd huomatta-
via eroja, mutta kun osallistujat saivat tietoonsa viinien pakkaukset, lasipullossa oleva
viini koettiin paremman makuiseksi. Johtopaatoksina Scozzafava ja muut (2024) totesivat,
etta viinin pakkausmuodolla on vahva vaikutus kuluttajien mieltymyksiin ja maksuhaluk-
kuuteen. Heidan mielestaan hanapakkauksen heikompi arvostus johtuu sosiaalisista ja

imagollisista tekijoistd, ei viinin mausta.



26

2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostetaan aiemman teorian pohjalta niin, etta
sen ja empiirisen tutkimuksen avulla saadaan vastaukset tyon tavoitteisiin ja tutkimus-
ongelmaan. Tutkimuksessa halutaan tutkia kuluttajien kasityksia ja arviota erilaisista vii-
nipakkauksista seka sita, mika vaikuttaa kuluttajien valintaan ja ostoaikomuksiin seka
tuotearviointiin. Aiemman teorian pohjalta muodostetaan suuntaa antavia oletuksia eli
hypoteeseja, jotka auttavat tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden saavuttamisessa.

Naita hypoteeseja vertaillaan myohemmin tutkimuksessa saatuihin tuloksiin.

Viinin pakkaus vaikuttaa kuluttajien halukkuuteen ja valmiuteen harkita tietyn viinin os-
tamista (Balassa ja muut, 2025; Ferrara ja muut, 2020). Lasipullo ndhdaan ainoana sopi-
vana pakkauksena viinille ja monet eivat ole valmiita edes harkitsemaan viinin ostamista
muissa vaihtoehtoisissa pakkausmuodoissa (Ferrara ja muut, 2020). Muovipullon yhden-
nakoisyys perinteisen lasipullon kanssa nayttdisi johtavan siihen, ettda myds muovipullo
koetaan kuluttajien keskuudessa hyvaksyttdvammaksi sen perinteisen ulkomuodon
vuoksi (Orlowski ja muut, 2022). Perinteisen nakoiset viinipakkaukset, eli lasipullo ja
muovipullo, nahdaan houkuttelevimpina kuin ei-perinteiset pakkaukset, ja siksi myos os-
toaikomus niiden kohdalla on korkeampi (Balassa ja muut, 2025; Orlowski ja muut, 2022).
Taten, osto- ja kulutusaikomus voi olla suurempi perinteisten pakkausten, eli lasi- ja muo-

vipullon kohdalla.

H1: Osto- ja kulutusaikomus on suurempi perinteisten viinipakkausten (lasi- ja muovi-

pullo) kohdalla.

Kuluttajien tekemiin tuotearviointeihin vaikuttavat monet eri asiat. Eri pakkausvaihtoeh-
toja arvioidaan esimerkiksi houkuttelevuuden ja mielikuvien suhteen. Kuten aiemminkin
todettiin, pakkauksista toiset koetaan houkuttelevimpina kuin toiset. Ei-perinteiset pak-
kaukset koetaan vahemman houkuttelevina kuin perinteiset, ja perinteisia viinipakkauk-

sia suositaan selvdasti enemman. Taten, viinipakkaukset voivat erota toisistaan
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houkuttelevuuden suhteen. Ja tarkemmin, perinteiset viinipakkaukset, eli lasi- ja muovi-

pullo, nahdaan houkuttelevampana kuin ei-perinteiset pakkaukset.

H2a: Viinipakkaukset eroavat toisistaan houkuttelevuuden suhteen.
H2b: Perinteiset viinipakkaukset (lasi- ja muovipullo) nahdaan houkuttelevampana kuin

ei-perinteiset pakkaukset.

Pakkausmuodolla on vahva vaikutus kuluttajien mieltymyksiin ja assosiaatioihin
(Aqueveque, 2023; Scozzafava ja muut, 2024). Eri pakkausmuotoihin yhdistetaan erilai-
sia assosiaatioita ja mielikuvia. Esimerkiksi magnum-lasipullo ja perinteinen lasipullo
koetaan samankaltaisina, silla niihin yhdistetddan samoja ominaisuuksia, kun taas karton-
kipakkaus nahddan nadista padinvastaisena pakkauksen ominaisuuksien suhteen
(Aqueveque, 2023). Taten, pakkaukset voivat erota toisistaan kuluttajien muodostamien

assosiaatioiden suhteen.

H3. Viinipakkaukset eroavat toisistaan kuluttajien muodostamien assosiaatioiden suh-

teen.

Aiemman teorian ja ndiden hypoteesien avulla muodostuu tutkimuksen teoreettinen vii-

tekehys (kuvio 1).



Pakkaus
1. Hanapakkaus

2. Kartonkitetra

3. PET-muovipullo
4. Llasipullo

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.
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Tuotearviointi

Houkuttelevuus

Assosiaatiot
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3 Metodologia

Tassa luvussa perehdytdan tutkimuksen metodologisiin valintoihin. Ensin esitelldan ja
perustellaan valittu tutkimusmenetelma eli kvantitatiivinen tutkimus. Sen jalkeen tutus-
tutaan aineistonkeruumenetelmaan, kyselytutkimukseen, ja siihen, miten kyselylomake
on muodostettu. Seuraavaksi esitelldaan aineiston analysointimenetelmat ja lopuksi arvi-

oidaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tama tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Heikkilan
(2014, s. 15) mukaan kvantitatiivinen tutkimus soveltuu lukumaarien ja prosenttiosuuk-
sien selvittdmiseen seka asioiden vilisten riippuvuuksien tai tapahtuneiden muutosten
tutkimiseen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa asioita kuvataan numeeristen suureiden
avulla, ja usein tavoitteena on saada yleistettya tuloksia tilastollisen paattelyn avulla. Tut-
kimuksessa hyodynnetaan kokeellista tutkimusta, joka Heikkilan (2014, s. 19) mukaan
tarkoittaa, ettd testataan tietyn olettamuksen toteutumista. Kokeellisessa tutkimuksessa
tarkedaa on mahdollisimman todellisen tilanteen luominen seka muiden kuin tutkittavan
tekijan vakioiminen (Heikkild, 2014, s. 19). Tama kokeellinen tutkimus toteutetaan bet-
ween-subject-asetelmalla, mika tarkoittaa, ettd yksittainen tutkimukseen osallistuja al-
tistuu vain yhdelle drsykkeelle eli tdssa tapauksessa yhdelle viinipakkaukselle. Tassa ko-
keellisessa tutkimuksessa on kdytdssa nelja eksperimenttiryhmaa: hanapakkausryhma,

kartonkitetraryhma, muovipulloryhma ja lasipulloryhma.

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Aineistonkeruumenetelmana tutkimuksessa on kyselytutkimus. Kyselytutkimus toteute-
taan Webropolissa ja kysely sisadltdd seka avoimia ettd suljettuja kysymyksia. Heikkild
(2014, s. 15) kertoo, etta valmiit vastausvaihtoehdot sisdltdva standardoitu tutkimuslo-

make on yleinen aineistonkeruumenetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa.
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Kyselytutkimus valikoitui aineistonkeruumenetelmaksi tassa tutkimuksessa, jotta saatai-

siin kasitys suuren joukon mielipiteista aiheeseen liittyen.

3.2.1 Kyselylomakkeen muodostaminen

Kyselylomakkeen muodostamisessa kaytettiin apuna muita samaan aiheeseen liittyvia
tutkimuksia, joissa aineistoa kerattiin jonkinlaisen kyselytutkimuksen avulla. Kyselylo-
makkeen kysymyksilla ja vaittamilla haluttiin tarkastella kuluttajien viinipakkausten arvi-
ointia, heidan tekemia assosiaatioita viinipakkauksista, osto- ja kulutusaikomusta seka
tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuutta. Kyselylomakkeen vaitteet ja kysymykset muo-
toiltiin Scozzafavan ja muiden (2024), Aquevequen (2023), Balassan ja muiden (2025)

seka Orlowskin ja muiden (2022) tutkimusten pohjalta.

Kysely muodostui kahdesta erillisesta Webropol-kyselysta. Ensimmaisessa kyselyssa vas-
taajalta pyydettiin suostumus tutkimukseen osallistumiseen. Tahan kysymykseen vastat-
tuaan vastaajalle arvottiin satunnaisesti yksi neljasta viinipakkauksiin liittyvasta kyselysta.
Varsinaisia kyselylomakkeita oli nelja, joissa jokaisessa oli samat vaittamat ja kysymykset,
mutta kyselyt koskivat eri pakkausmuotoja. Pakkausmuodot ovat hanapakkaus, karton-
kitetra, PET-muovipullo ja perinteinen lasipullo. Kyselylomakkeessa oli paadasiassa suljet-
tuja kysymyksia ja asenneasteikollisia vaittamia viinin kulutuksesta, viinipakkauksista ja
vastaajien demografisista tekijoista seka yksi liukukytkimellinen osio viinin arviointiin liit-
tyen. Asenneasteikkona kaytettiin Likert-asteikkoa valilla 1 (tdysin eri mieltda) — 5 (taysin
samaa mieltd). Viinipakkauksiin liittyvat vaittamat, niiden lahteet, ja mihin teemaan ne
kuuluvat, esitelldaan taulukossa 2. Lisaksi kyselyssa oli muutama avoin kysymys, joissa
pyydettiin vastaajia kertomaan viimeksi ostamasta viinistaan seka kuvailemaan kyselylo-
makkeen kuvassa nakyvaa viinia. Lopussa oli myods mahdollisuus jattaa avoimesti pa-
lautetta, lisatietoja tai terveisia gradun tekijalle. Kyselylomake l16ytyy kokonaisuudessaan

liitteesta 1.
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Taulukko 2. Kyselyn teemat, vaittamat ja lahteet.

Teema Vaittama Lahde
Tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuus . ) ) Balassa ja muut, 2025; Orlowski
(Packaging Perception, Product Appeal) Q11: Pakkauksen tyyli on ldhelld henkilokohtaista |j3 myut, 2022;

mieltymystani.

Q12: Tuote on ominaisuuksiensa, kaytto-
tarkoituksensa tai ideansa vuoksi houkutteleva.
Q13: Tuote on ulkonaoéltaan, muotoilultaan tai
varitykseltaan houkutteleva.

Osto- ja kulutusaikomus (Purchase Intention, Balassa ja muut, 2025; Orlowski
Consumption and willingness to buy) Q8: Ostaisin todennakdisesti taman viinin. ja muut, 2022; Aqueveque, 2023
Q9: Joisin todennakaisesti tata viinia.

Q10: Oletan viinin maistuvan hyvalta.
Assosiaatiot Aqueveque, 2023; Scozzafava ja
Q1: Pakkaus sopii paivittdiseen kulutukseen. muut, 2025

Q2: Pakkaus on tilaa saastava.

Q3: Pakkaus mahdollistaa viinin juomisen
satunnaisesti.

Q4: Pakkauksesta on helppo tarjoilla.

Q5: Pakkausta on helppo kuljettaa.

Q6: Ostaisin viinin mieluiten tassa pakkauskoossa.
Q7: Pakkaus sailyttaa viinin hyvin.

Q14: En pida mielikuvasta tai ajatuksesta, etta
nauttisin viinia tdssa muodossa.

Q15: Suurin osa ystévistani ja kollegoistani ostavat
viinia tassa pakkausmuodossa.

Q16: Pakkaus on ymparistoystavallinen.

Q17: Pakkaus on helppo kierrattaa.

Q18: Pakkaus vahentaa viinin havikkia.

Q19: Pakkaus on hinta-laatusuhteeltaan hyva.
Q20: Pakkaus on edullinen.

Q21: Pakkaus nayttaa laadukkaalta.

Kulutustilanteet (Mielestani kyseinen Aqueveque, 2023
pakkaus soveltuu hyvin seuraaviin Q22: Perhelounas
kulutustilanteisiin.) Q23: Grillailu

Q24: Kokoontuminen kavereiden kanssa

Q25: Treffit / Illaillinen kumppanin kanssa

Q26: Piknik

Q27: Sukujuhlat (valmistujaiset, syntymapaivat,
haat jne.)

Q28: Rentoutuminen (esim. saunan, kirjan tai
elokuvan yhteydessa)

Q29: Lahjaksi

Jokaisesta pakkausmuodosta tehtiin infokortti, jossa oli kuva pakkauksesta seka olennai-
sia tietoja viinistd, kuten viinin nimi, hinta, pakkauskoko, laatuluokitus, rypalelajikkeet,
alkuperaalue, aromit, alkoholipitoisuus seka pakkausmuoto. Korttiin merkityt tiedot ovat
hyvin yleisia tietoja, joita viineistd kerrotaan esimerkiksi Alkossa tai viinien verkkokau-
poissa. Inspiraationa kuviin kaytettiin italialaisen viinitila Salcheton Fiasco BIB hanaviini-
pakkausta. Kaikki pakkaukset haluttiin saada ndayttamaan mahdollisimman samalta niin,

ettd vain pakkausmuoto muuttuu. Kaikista pakkauksista tehtiin Canvalla kuvat niin, etta
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kaikissa oli samanlainen, sateenkaaren vareja sisaltava etiketti ja etiketissa oli myos Sal-
cheton puulogo. Kaikki muut tiedot ja merkinnat jatettiin etiketeista pois, jotta saataisiin
vastaajat kiinnittdmaan huomiota enemman pelkkaan pakkaukseen. Kartonkitetrapak-
kauksen tekemisessa kaytettiin tekoalya, koska omin kasin siita oli vaikea saada tarpeeksi

aidon nakoinen.

Kysely oli auki 21.7.-9.9.2025. Linkki kyselyyn jaettiin tutkimuksen tekijan Facebook ja
LinkedIn-sivuille seka Viini. -nimiseen Facebook-ryhmaan. Taman lisaksi postaustekstissa

luki, etta kyselyn linkkia saa jakaa eteenpain ja useampi myds teki nain.

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksessa keratyn aineiston analysointi tehtiin IBM SPSS Statistics -ohjelmalla. Ana-
lysointi aloitettiin aineiston kuvailulla ja tarkastelulla. Tassa kohtaa tarkasteltiin esimer-
kiksi mahdollisia virheita aineistossa, puuttuvia arvoja, kdanteisia muuttujia seka muut-
tujien keskiarvoja ja jakaumia. Sen jalkeen muodostettiin yleiskuva kyselyn vastaajien
demografisista tiedoista (sukupuoli ja ikd) kuvailevien tunnuslukujen avulla. Vastaajien
taustatietoihin kuului myos viinin kulutustottumukset, eli kuinka usein vastaaja ostaa ja
juo viinia seka kuinka paljon vastaaja kokee tietavansa viineista. Taman jalkeen kyselyissa
esitettyja avoimia kysymyksid analysoidaan melko pintapuolisesti. Niissa keskitytdan
pdadasiassa sellaisiin vastauksiin, joissa kommentoitiin pakkaukseen liittyvia asioita. Vas-
tausten avulla halutaan selvittdd, kommentoitiinko pakkauksia eri tavoin eri pakkausten
kohdalla. Naiden jalkeen siirrytaan faktorianalyysiin, varianssianalyysiin seka keskiarvo-

jen vertailuun.

3.3.1 Faktorianalyysi

Aineiston analysointi aloitettiin faktorianalyysilld. Heikkildn (2014, s. 231) mukaan fakto-
rianalyysin tarkoituksena on kuvata muuttujien kokonaisvaihtelua pienemmalla muuttu-
jien maaralla. Tahtisen ja muiden (2020, s. 215) mukaan faktorianalyysilld pyritdan siis

tiivistdamaan ja uudelleenjasentelemaan analysoitavat muuttujat pienempaan maaraan
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muuttujia, niin ettd ne kuitenkin pitdisivat sisalladn mahdollisimman paljon alkuperais-
ten muuttujien yhteisesta vaihtelusta. Faktorianalyysissa muuttujien tulee olla vahintaan
valimatka-asteikollisia, suositeltu aineiston koko yli 200, ja analyysi perustuu muuttujien

valisiin korrelaatioihin (Tahtinen ja muut, 2020, s. 214).

Faktorianalyysissa ensimmainen tarkastelun kohde on ominaisarvokriteeri (eigenvalue),
jonka mukaan paatetdan, otetaanko faktori mukaan lopulliseen faktoriratkaisuun vai ei
(Tahtinen ja muut, 2020, s. 215). Ominaisarvon minimiarvoksi asetetaan arvo 1. Tahtinen
ja muut (2020, s. 221) kertovat, etta aineiston sopivuus faktorianalyysiin selvitetdan Kai-
ser-Meyer-Olkin-indeksilla (KMO > .05) ja Bartlettin sfaaryystestilld (p < .05). Taman jal-
keen tarkastetaan, ettd kommunaliteetit ja faktorilataukset ovat tarpeeksi suuret. Kom-
munaliteetit kertovat, kuinka suuren osan faktorit selittavat muuttujan vaihtelusta ja fak-
torilataukset ilmaisevat jokaisen muuttujan korrelaatiota kyseiseen faktoriin (Tahtinen ja
muut, 2020, s. 217). Saatujen arvojen perusteella tehddan tarvittavat muutokset, esi-
merkiksi poistetaan muuttujia, jonka jalkeen faktorianalyysi tehdaan uudelleen. Lopulli-
sen mittariston reliabiliteettia eli luotettavuutta mitataan Cronbachin alfa -kertoimella
(a), jonka arvo olisi Heikkilan (2014, s. 178) mukaan hyva olla yli .7 (Tahtinen ja muut,

2020, s. 87).

3.3.2 \Varianssianalyysi

Varianssianalyysillad tutkitaan, miten eri muuttujat selittdvat vastemuuttujan vaihtelua,
ja kdytannossa siina vertaillaan eri ryhmien vélisia keskiarvoja (Tahtinen ja muut, 2020,
s. 140). Tahtisen ja muiden (2020, s. 140) mukaan varianssianalyysin avulla ndhdaan,
ovatko eri ryhmien keskiarvoissa havaitut erot tilastollisesti merkitsevia (p < .05). Ryh-
mien valisiad keskiarvoja voidaan mitata myos t-testin avulla, mutta tdssa tutkimuksessa
on kadytettdva varianssianalyysia, koska vertailtavia ryhmia on enemman kuin kaksi. Ryh-
mien valisid keskiarvoja analysoidaan yksisuuntaisen ANOVAnN avulla. Ensin tarkastetaan
varianssien yhtdsuuruus eli homogeenisyys, joka testataan Levenen testilld (Tahtinen ja
muut, 2020, s. 148). Kun Levenen testin arvo on p > .05, ovat varianssit yhta suuret ja

aineisto tayttad ANOVAN kriteerit. Taman jalkeen ANOVAlla katsotaan testin F-arvo ja p-
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arvo. Tahtinen ja muut (2020, s. 149) kertovat, ettd F-arvo nousee sitd suuremmaksi ja
p-arvo sita pienemmaksi, mitd suurempi ryhmien valinen vaihtelu on suhteessa ryhmien
sisdiseen vaihteluun. Heiddn mukaansa ndiden arvojen avulla saadaan tietdd, onko ryh-
mien valilla tilastollisesti merkitsevaa vaikutusta, mutta tarkempien tietojen saamiseksi
tehdaan parittaiset vertailut post hoc -testeilld, tassa tapauksessa Tukeyn ja Tamhanen
testeilla. Tukeyn ja Tamhanen testit kertovat, minka ryhmien keskiarvot poikkeavat tilas-
tollisesti merkitsevasti tasolla p < .05 (Tahtinen ja muut, 2020, s. 150). Kun keskiarvoilla
on tilastollisesti merkitsevaa poikkeavuutta, kdytetaan tulosten tulkinnassa ryhmien kes-

kiarvoja.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla, jotka muo-
dostavat yhdessa mittarin kokonaisluotettavuudelle (Heikkilda, 2014, s. 176). Heikkilan
(2014, s. 28) mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli sitd, ettd tutkimuk-
sen tulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Luotettavuus voi heikentya, jos tutkimuksen
tekija sattuu tekemaan virheita esimerkiksi tietoja kerattdessa, syottaessa, kasitellessa
tai tuloksia tulkitessa. Tulosten sattumanvaraisuuteen voi vaikuttaa myos tutkimuksen
pieni otoskoko tai otos, joka ei edusta koko tutkittavaa perusjoukkoa (Heikkild, 2014, s.

28).

Heikkilan (2014, s. 27) mukaan validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta eli sitd, etta
systemaattisia virheita ei tapahtuisi. Tutkimuksen validiteetista pystyy pitdamaan huolta
huolellisen suunnittelun, tasmallisten tavoitteiden asettamisen, tarkoin harkitun tiedon-
keruun seka tarkoin maariteltyjen kasitteiden ja muuttujien avulla (Heikkila, 2014, s. 27).
Myds tarkasti maaritelty perusjoukko, edustavan otoksen saaminen ja korkea vastaus-
prosentti edistavat tutkimuksen validiteettia. Heikkild (2014, s. 177) toteaa, etta validi-
teetin tarkastelu jalkikdteen on vaikeaa. Hinen mukaansa kasitteet seka mittaristot tulisi
olla selkeasti rajattuja ja kyselykysymykset oikeaa asiaa mittaavia. Systemaattisen vir-
heen voi aiheuttaa myods kyselyssa valehteleminen esim. kaunistelemalla tai vahattele-

malla vastauksia, mihin tutkimuksen tekija ei pysty juurikaan vaikuttamaan (Heikkila,



35

2014, s. 177). Vastausten anonymiteetti ja nettikyselyn muodossa toteutettu tutkimus
(vrt. kasvotusten tehty haastattelu) voivat kuitenkin edesauttaa vastaajien todenmu-

kaista vastaamista.

Tassa tutkimuksessa otoskoko oli 222, joka on sopiva maara taman tutkimuksen analyy-
simenetelmia ajatellen. My6s jokaisen pakkauksen kohdalla vastaajia oli yli 45. Taman
tutkimuksen mittarit ja kyselyvaittdmat aiheuttavat suurimman heikennyksen tutkimuk-
sen luotettavuuteen. Osa mittareista ja vaittamista on aiemmissa tutkimuksissa todettu
luotettaviksi, mutta osa ei aiemmissa tutkimuksissa tutki taysin samaa asiaa tai kasitetta
kuin tdssa tutkimuksessa. Luotettavuuteen vaikuttaa myos se, etta vaittamista osa oli
alun perin kysymysmuodossa seka englanninkielisia, ja tahan tutkimukseen ne muunnet-
tiin vdittamamuotoon suomen kielelle. Aiemmat tutkimukset oli toteutettu eri maissa,
joten vaittamat ovat voineet aiheuttaa vastaajien keskuudessa vaarinymmarryksia tai
kulttuuriin liittyvia ristiriitoja (esim. Q1: Pakkaus sopii paivittdaiseen kulutukseen). Tutki-
muksen validiteetin parantamiseksi kyselyn vaittamat testattiin muutamalla henkil6lla

ennen lopullisen kyselyn julkaisemista.

Tuloksista yleistavien tulkintojen tekemistd rajoittaa epatasainen sukupuoli- ja ikdja-
kauma. Kyselyihin vastanneista 72 % oli naisia ja 28 % miehia tai muunsukupuolisia. Ika-
jakaumassa 30—39-vuotiaat olivat huomattavasti vahiten edustettuina, kun taas 18—-29-
vuotiaita ja 40—49-vuotiaita oli huomattavasti enemman kuin muita. Otos ei siis kovin
hyvin edusta koko tutkittavaa perusjoukkoa. Koska kyselyn linkki jaettiin muun muassa
tutkimuksen tekijan Facebookissa ja LinkedInissa, se saavutti paljon tutkimuksen tekijan
kanssa samanikaisia ja samaa sukupuolta olevia vastaajia, mika voi olla syyna epatasai-
seen sukupuoli- ja ikdjakaumaan. Linkkiad kuitenkin jakoi muutama eri ikdluokkaa ja su-
kupuolta edustava henkild, ja Facebookin Viini. -ryhma on julkinen ryhma kaikille, mika
auttoi siing, etta otos edustaisi koko perusjoukkoa paremmin. Sukupuoli- ja ikdjakauma
vaihteli melko paljon myos eri pakkauksiin liittyvien kyselyiden vililla, mutta tdhan ei ole

muuta syyta kuin kyselyn satunnaisarvonta.
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4 Tutkimuksen tulokset

4.1 Aineiston kuvailu

Kyselyihin vastasi yhteensa 222 vastaajaa. Jokaisesta kyselyn kohdasta puuttui 1-3 vas-
tausta. Puuttuvat vastaukset olivat hajanaisesti eri vastaajilta, joten niiden korvaamiseen
kaytettiin keskiarvokorvausta. Keskiarvokorvaus tarkoittaa, ettd puuttuvat vastaukset
korvataan kyseisessa muuttujassa olevien muiden havaintoarvojen keskiarvoilla (Tahti-
nen ja muut, 2020, s. 70). Talla tavalla vastausten maara pysyi samana jokaisen muuttu-
jan kohdalla. Puuttuvien vastausten osalta tehtiin my6s sellainen rajaus, etta jos joltain
yksittdiseltd vastaajalta puuttuu yli 20 % vastauksista, taman vastaajan vastaukset jate-
taan kokonaan pois analysoinnista. Tallaisia tapauksia oli 1 kpl. Lopullisessa aineistossa
kaytettiin siis vastauksia 221:Ita vastaajalta, joista 65 vastasi hanapakkauskyselyyn, 56
kartonkitetrakyselyyn, 49 PET-muovipullokyselyyn ja 51 kyselyyn perinteisesta lasipul-

losta.

Vastaajista 72,4 % oli naisia, 27,1 % miehia ja 0,5 % muunsukupuolisia. Jokaisessa kyse-
lyssa naisten maara vaihteli 67,7-80,4 % valilla, miesten maara 19,6—-33,3 % valilla ja
muunsukupuolisia vastasi vain hanapakkauskyselyyn. Kyselyissa kysyttiin ikaa vuosina.
Ikd-muuttuja luokiteltiin viiteen luokkaan: 18-29-vuotiaisiin, 30—39-vuotiaisiin, 40—49-
vuotiaisiin, 50-59-vuotiaisiin seka yli 60-vuotiaisiin. Hanapakkauskyselyyn vastasi eniten
18-29-vuotiaita vastaajia (32,3 %), kartonkitetrapakkauskyselyyn vastasi eniten 50-59-
vuotiaita vastaajia (30,4 %), muovipullokyselyyn vastasi eniten yli 60-vuotiaita vastaajia
(28,6 %) ja lasipullokyselyyn vastasi eniten 40—-49-vuotiaita (39,2 %). Jokaisessa kyselyssa
vahiten vastaajia oli 30—39-vuotiaiden ikaluokassa (k1: 9,2 %, k2: 8,9 %, k3: 10,2 %, k4:
7,8 %). Hanapakkauskyselyssa myos yli 60-vuotiaita oli vain 9,2 % ja lasipullokyselyssa
my0Os 50-59-vuotiaita oli 7,8 %. Yhteensa vastaajista eniten kuului 18-29-vuotiaisiin

(28,1 %) ja vahiten 30—39-vuotiaisiin (9,0 %).

Tassa kohtaa muuttujille tehddan myds x2-yhteensopivuustesti, jolla voidaan testata,

ovatko muuttujan arvot jakautuneet tasaisesti (Heikkild, 2014, s. 220).
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Yhteensopivuustesti tehdaan aineistoa kuvaileville muuttujille, jotta saadaan pintapuo-
lisesti tarkasteltua niiden jakaumaa. x?-yhteensopivuustestilla selvisi, etta sukupuolija-
kauma poikkeaa tilastollisesti merkitsevéasti tasaisesta jakaumasta (x* (2) = 175.39, p
< .001). My6s ikaryhmajakauma poikkeaa yhteensopivuustestin mukaan tilastollisesti
merkitsevasti tasaisesta jakaumasta (x> (4) = 26.72, p < .001). Vastaajien demografiset

tiedot 16ytyvat alta taulukosta 3.

Taulukko 3. Vastaajien demografiset tekijat.

Vastaajat Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo Yhteensa
n =65 n =56 n =49 n=>51 n=221
n % n % n % n % n %
Sukupuoli
Nainen 44 67,7 40 71,4 35 71,4 41 80,4 160 72,4
Mies 20 30,8 16 28,6 14 28,6 10 19,6 60 27,1
Muu 1 1,5 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 0,5

Huom. ¥*(2) =175.39, p < .001

lkaryhma
18-29-vuotiaat 21 32,3 14 25,0 11 22,4 16 31,4 62 28,1
30-39-vuotiaat 6 9,2 5 8,9 5 10,2 4 7,8 20 9,0
40-49-vuotiaat 14 21,5 12 21,4 12 24,5 20 39,2 58 26,2
50-59-vuotiaat 18 27,7 17 30,4 7 14,3 4 7,8 46 20,8
yli 60-vuotiaat 6 9,2 8 14,3 14 28,6 7 13,7 35 15,8

Huom. ¥3(4) = 26.72, p < .001

Demografisten tietojen jalkeen tarkasteltiin vastaajien viininkulutustottumuksia seka tie-
tamysta viineista. Ensimmaisena kysyttiin viinin juomisesta. Yhteensa eniten oli sellaisia
vastaajia, jotka juovat viinia harvemmin kuin kerran kuukaudessa (30,3 %), ja vahiten oli
vastaajia, jotka eivat juo viinid juuri koskaan (7,7 %). Kaikissa muissa paitsi hanapakkaus-
kyselyssa yleisin vastaus oli, ettd juon viinia harvemmin kuin kerran kuukaudessa (k2:
30,4 %, k3: 34,7 %, k4: 39,2 %). Hanapakkauskyselyssa eniten vastattu vaihtoehto oli,
ettd juon viinid muutaman kerran kuukaudessa (27,7 %). Harvinaisin vastaus kaikissa
paisti lasipullokyselyssa oli, ettd en juo viinia juuri koskaan (k1:9,2 %, k2: 8,9 %, k3: 0,0 %).
Lasipullokyselyssa vahiten vastattu vaihtoehto oli, ettd juon viinia kerran kuukaudessa

(5,9 %). “En juuri koskaan” vastanneita oli muovipullokyselyssa selvasti vahemman kuin
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kolmessa muussa kyselyssa. “Harvemmin kuin kerran kuukaudessa” vastanneita oli ha-
napakkauskyselyssa selvasti vahemman kuin muissa kyselyissa. “Kerran kuukaudessa”
vastanneita oli lasipullokyselyssa selvdsti vahemman kuin kolmessa muussa kyse-
lyssa. ”“Muutaman kerran kuukaudessa” vastanneita oli muovipullokyselyssa selvasti va-
hemman kuin muissa kyselyissa. “Kerran viikossa tai useammin” vastanneita oli muovi-
pullokyselyssa selvasti eniten. x>-yhteensopivuustestilla selvisi, ettd myods taman muut-
tujan jakauma poikkeaa tilastollisesti merkitsevasti tasaisesta jakaumasta (x? (4) = 31.01,

p <.001). Luvut kuluttajien viinin juomisesta |oytyvat taulukosta 4.

Taulukko 4. Vastaukset viinin juontitiheydesta.

Kuinka usein juot viinié?

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo Yhteensa

(%) (%) (%) (%) (%)

En juuri koskaan 9,2 8,9 0,0 11,8 7,7
H in kuin k

arvemmin kuin kerran 20,0 30,4 34,7 39,2 30,3
kuukaudessa
Kerran kuukaudessa 24,6 21,4 20,4 5,9 18,6
Muut k

uutaman kerran 27,7 25,0 16,3 27,5 24,4
kuukaudessa
K iik tai

erran vikossa tai 18,5 14,3 28,6 15,7 19,0
useammin

Huom. ¥*(4) =31.01, p <.001

Taman jalkeen tarkasteltiin kuluttajien viinin ostamista. Yhteensa eniten oli sellaisia vas-
taajia, jotka ostavat viinia harvemmin kuin kerran kuukaudessa (40,3 %), ja vahiten oli
vastaajia, jotka ostavat viinia kerran viikossa tai useammin (5,4 %). Myos jokaisessa ky-
selyssa erikseen viinin ostaminen harvemmin kuin kerran kuukaudessa oli yleisin vastaus
(k1: 41,5 %, k2: 41,1 %, k3: 44,9 %, k4: 33,3 %) ja viinin ostaminen kerran viikossa tai
useammin oli harvinaisin vastaus (k1: 7,7 %, k2: 5,4 %, k3: 4,1 %, k4: 3,9 %). "En juuri
koskaan” vastanneita oli lasipullokyselyssa selvasti enemman ja muovipullokyselyssa sel-
vasti vahemman kuin muissa. “"Harvemmin kuin kerran kuukaudessa” vastanneita oli la-
sipullokyselyssa selvasti vdhemman kuin muissa kolmessa. Myo6s “Kerran kuukaudessa”
vastanneita oli lasipullokyselyssa selvasti vahemman. "Muutaman kerran kuukaudessa”

vastanneita oli muovipullokyselyssé enemman kuin muissa kyselyissa. “Kerran viikossa
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tai useammin” vastanneita oli hyvin saman verran kaikissa kyselyissa. Jalleen x?-yhteen-
sopivuustestilla selvisi, ettd taman muuttujan jakauma poikkeaa tilastollisesti merkitse-
vasti tasaisesta jakaumasta (x? (4) = 70.65, p < .001). Viinin ostamiseen liittyvat luvut

[6ytyvat taulukosta 5.

Taulukko 5. Vastaukset viinin ostotiheydesta.

Kuinka usein ostat viinié?

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo Yhteensa

(%) (%) (%) (%) (%)

En juuri koskaan 15,4 16,1 6,1 29,4 16,7
H in kuin k

arvemmin kuin kerran a5 411 44,9 333 40,3
kuukaudessa
Kerran kuukaudessa 18,5 19,6 18,4 13,7 17,6
Muut k

uutaman kerran 16,9 17,9 26,5 19,6 19,9
kuukaudessa
K itk tai

erran viikossa tai 77 5,4 41 3,9 54
useammin

Huom. ¥?(4) = 70.65, p < .001

Lopuksi tarkasteltiin vastaajien viinintuntemusta, erityisesti siitd nakdkulmasta, miten he
itse arvioivat omaa viinintuntemustaan. Yhteensa eniten oli sellaisia vastaajia, jotka tie-
tavat viineista jonkin verran (39,8 %), ja vahiten oli vastaajia, jotka kokivat olevansa vii-
nien asiantuntijoita (4,1 %). Kaikissa muissa paisti lasipullokyselyssa “Tiedan viineista
jonkin verran” oli yleisin vastaus (k1: 44,6 %, k2: 39,3 %, k3: 42,9 %) ja kaikissa kyse-
lyissd “Koen olevani viinien asiantuntija” oli harvinaisin vastaus (k1: 3,1 %, k2: 1,8 %, k3:
4,1 %, k4: 7,8 %). Lasipullokyselyssa yleisin vastaus oli “"Tieddn viineistd vahan”
(33,3 %). “En tieda viineista juuri ollenkaan” vastanneita oli lasipullokyselyssa selvasti
enemman ja muovipullokyselyssa selvasti vahemman kuin muissa. ”Tiedan viineista va-
han” vastanneita oli kaikissa suunnilleen saman verran. “Tiedan viineistad jonkin verran”
vastanneita oli lasipullokyselyssa selvasti vahemman. Myds “Tiedan viineista paljon” vas-
tanneita oli lasipullokyselyssa vahemman kuin muissa kyselyissa. "Koen olevani viinien
asiantuntija” vastanneita oli enemman lasipullokyselyssa kuin muissa kyselyissa. Taman-

kin muuttujan kohdalla x2-yhteensopivuustestin avulla selvisi, ettd muuttujan jakauma
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poikkeaa tilastollisesti merkitsevasti tasaisesta jakaumasta (x* (4) = 108.93, p < .001). Vii-

nintuntemuksen tiedot l16ytyva taulukosta 6.

Taulukko 6. Vastaukset viinintuntemukset arvioinnista.

Miten arvioisit omaa viinintuntemustasi?

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo Yhteensa

(%) (%) (%) (%) (%)

n tieda viineista juuri 9,2 16,1 6.1 216 131
ollenkaan
Tied&n viineistad vahan 30,8 33,9 36,7 33,3 33,5
Tiedin viineistd ionki

iedédn viineista jonkin 446 39,3 42,9 314 39,8
verran
Tieddn viineista paljon 12,3 8,9 10,2 5,9 9,5
K | Lo

oen olevani viinien 31 18 a1 78 a1

asiantuntija

Huom. ¥*(4) = 108.93, p < .001

4.2 Tuotepakkauksen arviointi

Kuluttajien tuotepakkauksen arviointia tarkasteltiin parin avoimen kysymyksen, vapaan
kommenttiosion seka kulutustilanteiden ja adjektiiviarvioinnin avulla. Avoimiin kysymyk-
siin tuli monenlaisia vastauksia, ja niiden analysoinnissa keskityttiin pdaasiassa sellaisiin
vastauksiin, joissa kommentoitiin pakkaukseen liittyvia asioita. Hanapakkaus jakoi paljon
vastaajien mielipiteita ja kasitykset pakkauksesta olivat osittain ristiriitaisia. Pakkausta
pidettiin kdytannollisena ja sosiaalisiin seka rentoihin tilanteisiin, kuten juhliin, sopivana.
Vastaajat ajattelivat, ettda hanapakkaus sopii paremmin jaettavaksi kuin yksin juotavaksi.
Osa vastaajista puolestaan yhdisti hanapakkauksen edullisuuteen, heikkoon laatuun ja
massatuotantoon. Monien mielesta oikea viini kuuluu pulloon, ja hanapakkaus vahentaa
viinin arvokkuutta. Jotkut vastaajista kuvailivat pakkausta moderniksi, trendikkaaksi ja
huomiota herattavaksi. Joidenkin mielestad pakkauksen visuaalinen ilme oli viinille epata-
vallinen, mika heratti toisissa positiivista mielenkiintoa tuotteeseen ja toisissa epavar-
muutta viinin laadusta. Muutamat vastaajat kommentoivat pakkausta ja viinia luomuksi,
ekologiseksi ja vastuulliseksi, vaikka infokortissa ei mainittu mitdan ymparistdasioihin liit-

tyvaa. Ristiriitaa heratti se, ettd pakkauksen ulkonako ei viestinyt samaa kuin infokortissa
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kerrotut tiedot. Joidenkin mielestd esimerkiksi pakkauksen vari- ja kuvamaailma ei vas-
tannut viinin kuvailtua makuprofiilia, tai pakkaus oli liilan yksinkertainen tai leikkisa,

vaikka viinistd annetut tiedot viittasivat laadukkaampaan tuotteeseen.

Kartonkitetrapakkauksen osalta mielipiteet vaihtelivat kiinnostuksesta tayteen torjun-
taan. Pakkauksesta huomattiin sen epatyypillisyys, varikkyys ja erottuvuus, ja se yhdis-
tettiin myos Pride-tapahtumaan ja sateenkaariteemaan. Pakkausta kuvailtiin nuorek-
kaaksi, rennoksi ja ymparistoystavalliseksi. Monien mielesta pakkaus on hyva vaihtoehto
esimerkiksi retki- tai arkikdayttoon, koska se on kaytannoéllinen, kevyt ja helppo kuljettaa
mukana. Kierratettavyys ja helppo kannettavuus yhdistettiin myos Aquevequen (2023)
tutkimuksessa kartonkitetrapakkaukseen. Toisaalta pakkaus nahtiin edullisena ja heikko-
laatuisena, ja joidenkin mielesta se muistutti lilkkaa mehupurkkia alentaen tuotteen us-
kottavuutta ja viinimaisyytta. Tamankin pakkauksen kohdalla kommentoitiin, etta viini
kuuluu pulloon. Muutamat olivat myds sitd mieltd, ettd esimerkiksi viinin tyyppi ja
luonne oli hankala tunnistaa pakkauksen ulkondaon perusteella. Yleinen mielipide oli, etta
kartonkinen ja tolkkimdinen pakkaus heikentaa viinin laadukkuutta ja mielikuvaa saily-
vyydestda. Huonompi sdilyvyys nousi esiin kartonkitetrapakkauksen kohdalla myds

Aquevequen (2023) tutkimuksessa.

PET-muovipullon koettiin myds heikentdvan viinin laatua ja arvokkuutta, ja pakkaus antoi
monille mielikuvan halvasta viinistd. Useat mainitsivat valttelevansa viinin ostamista
muovipullossa. Hyvina puolina mainittiin muovipullon keveys, rikkoutumattomuus seka
pienempi hiilijalanjalki, ja pakkauksen tunnistettiin olevan kdytanndllinen ja ekologinen
vaihtoehto. Joidenkin mielestda muovipullo sopisi hyvin esimerkiksi piknik- tai mokkikayt-
toon, kun viinin ei tarvitse olla laadukasta. Visuaalisessa ilmeessa kiinnitettiin huomiota
varikkyyteen ja sateenkaariteemaan, ja ndiden koettiin olevan trendikkaita, rohkeita ja
nuorempiin kuluttajiin vetoavia valintoja. Toisaalta joidenkin mielesta pakkauksen ulko-

nako vaikutti halvalta ja ei kovin vakavasti otettavalta.



42

Vastaajien kommentit lasipulloon liittyen olivat positiivisempia kuin muihin pakkauksiin
annetut kommentit. Monet kommentoivat etiketin olevan varikas ja erottuva, ja se koet-
tiin kiinnostusta herattavana, raikkaana, modernina ja nuorekkaana. Pride- ja sateenkaa-
riteema nahtiin enimmakseen positiivisena ja rohkeana asiana. Toisten mielesta kirkkaat
varit ja pullon epatavallinen ulkondké loivat mielikuvan halvemmasta ja vdhemman laa-
dukkaasta viinista eivatka edustaneet mielikuvaa laadukkaasta italialaisesta viinista. Pak-
kauksen koettiin olevan rento ja hieman arkinen, ja tdten sen ajateltiin sopivan esimer-
kiksi piknikille, illanviettoon tai seurusteluun paremmin kuin juhlaan. Paaasiassa pakkaus
nahtiin helposti lahestyttavana, ja visuaalisen ilmeen perusteella muutamat vastaajat oli-
vat valmiita ostamaan tuotteen, vaikka ulkondko oli hieman ristiriidassa viinin koetun
laadun kanssa. Tiivistelma vastaajien kuvailuista avoimissa kysymyksissa 16ytyy alta tau-

lukosta 7.

Taulukko 7. Vastaajien kuvailua pakkauksista avoimissa kysymyksissa.

Kuvailua avoimissa kysymyksissa

Kaikille yhteista varikas, erottuva, huomiota herattava, moderni, trendikds, nuorekas, sateenkaariteemainen

kaytannollinen, sosiaalisiin tilanteisiin, jaettavaksi, edullinen, heikkolaatuinen, ekologinen,

Hanapakkaus . . . L e R e
P vastuullinen, yksinkertainen, leikkisd, ristiriita pakkauksen ulkondén ja infokortin valilla

. epatyypillinen, rento, ympadristoystavallinen, retki- ja arkikdyttoon, kdytannollinen, kevyt,
Kartonkitetra . } . . Lo S
helppo kuljettaa, edullinen, heikkolaatuinen, mehupurkkimainen, huonommin sailyva

heikkolaatuinen, halpa viini, kevyt, rikkoutumaton, pienempi hiilijalanjalki, kaytannollinen,

M ipull
uovipulio ekologinen, piknikille ja mékille, rohkea

raikas, hieman arkinen, varikkyys heikensi laatua, helposti lahestyttdva, ei edustanut

Lasipullo o . I
P mielikuvaa laadukkaasta italialaisesta viinista

Taman jalkeen kulutustilanteista annetut vastaukset analysoitiin varianssianalyysin
avulla. Levenen testin mukaan kaikki muut tilanteet paisti treffit/illallinen kumppanin
kanssa, piknik ja lahjaksi eivat olleet tilastollisesti merkitsevia eli tayttivat ANOVAnN kri-
teerit. ANOVAN mukaan tilastollisesti merkitsevia eroja keskiarvoissa oli vain sukujuhlien
(F=17.082, p = <.001) ja rentoutumisen kohdalla (F = 4.926, p = .002). Tilanteet, jotka
eivat tayttaneet ANOVAnN kriteereita tarkastettiin Brown-Frosythen testilld, joka naytti
vastaavat luvut F-arvolle ja merkitsevyydelle. Talla testilla selvisi, ettd kolmen muun ti-

lanteen, treffit/illallinen kumppanin kanssa (F = 15.844, p = <.001), piknik (F = 5.549, p
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=.001) ja lahjaksi (F = 17.656, p = <.001), keskiarvoissa oli tilastollisesti merkitsevia eroja.

Naita kolmea tilannetta analysoitiin Tukeyn testin sijaan Tamhanen testilla.

Ensin Tukeyn testi osoitti, ettd sukujuhlien kohdalla hanapakkauksen keskiarvot poikke-
sivat tilastollisesti merkitsevasti muiden pakkausten keskiarvoista (p < .001). Hanapak-
kauksen keskiarvo (M = 3.66) oli korkeampi kuin kartonkitetran (M = 2.11), muovipullon
(M =2.39) ja lasipullon (M = 2.73) keskiarvot, mika viittaa siihen, ettd vastaajien mielesta
hanapakkaus sopii sukujuhliin paremmin kuin muut pakkausvaihtoehdot. Rentoutumi-
sen kohdalla Tukeyn testi naytti, ettd hanapakkauksen keskiarvot poikkesivat tilastolli-
sesti merkitsevasti muovipullon (p =.011) ja lasipullon (p = .010) keskiarvoista. Hanapak-
kauksen (M = 2.80) keskiarvo oli matalampi kuin muovipullon (M = 3.53) ja lasipullon (M
= 3.53) keskiarvot, mika viittaa siihen, etta vastaajien mielesta muovi- ja lasipullo sopivat

rentoutumiseen paremmin kuin hanapakkaus.

Tamhanen testi osoitti, etta treffien tai illallisen kohdalla lasipullon keskiarvot poikkesivat
tilastollisesti merkitsevasti muiden pakkausten keskiarvoista (p < .001). Lasipullon kes-
kiarvo (M = 3.63) on korkeampi kuin hanapakkauksen (M = 2.34), kartonkitetran (M =
2.05) ja muovipullon (M = 2.61) keskiarvot, mika viittaa siihen, etta vastaajien mielesta
lasipullo sopii treffeille tai illalliselle paremmin kuin muut pakkaukset. Piknikin kohdalla
Tamhanen testi naytti, ettd kartonkitetran keskiarvo poikkesi tilastollisesti merkitsevasti
hanapakkauksen (p <.001) ja lasipullon (p =.025) keskiarvoista. Kartonkitetran keskiarvo
(M = 4.18) on korkeampi kuin hanapakkauksen (M = 3.48) ja lasipullon (M = 3.53) kes-
kiarvot, mika viittaa siihen, ettd vastaajien mielesta kartonkitetra sopii piknikille parem-
min kuin hanapakkaus ja lasipullo. Tamhanen testin perusteella myos lahjaksi annettavan
pakkauksen lasipullon keskiarvot poikkesivat tilastollisesti merkitsevasti muiden pak-
kausten keskiarvoista (p < .001). Lasipullon keskiarvo (M = 3.27) on korkeampi kuin ha-
napakkauksen (M = 2.20), kartonkitetran (M = 1.64) ja muovipullon (M = 2.10) keskiarvot,
mika viittaa siihen, ettd vastaajien mielesta lasipullo sopii lahjaksi paremmin kuin muut

pakkaukset.
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Kuten Aquevequenkin (2023) tutkimustulokset osoittivat, kuluttajien mieltymykset eri
pakkausmuotoihin vaihtelivat kulutustilanteen mukaan. Taman tutkimuksen tulokset
vahvistavat ja laajentavat Aquevequen (2023) Chilessa tehdyn tutkimuksen tuloksia. Ha-
nen mukaansa perinteinen lasipullo sopi kuluttajien mielesta intiimimpiin tilaisuuksiin eli
perhelounaalle ja illalliselle kumppanin kanssa, kun taas suurempi magnum-lasipullo ja
kartonkitetrapakkaus sopivat paremmin sosiaalisiin tilanteisiin, kuten grillailuun ja ko-
koontumisiin kavereiden kanssa. Tassa tutkimuksessa perhelounaalle, grillailulle ja ko-
koontumisille kavereiden kanssa ei saatu tilastollisesti merkitsevia eroja pakkausten va-
lille. Aquevequen (2023) tekemien havaintojen lisaksi lasipullo ndhdaan sopivan parhai-
ten myos treffeille ja lahjaksi. Rentoutumisen osalta lasipullo ja muovipullo olivat miel-
lyttavampia vaihtoehtoja kuin muut. Sukujuhliin parhaiten sopi hanapakkaus ja piknikille
kartonkitetrapakkaus. Uusista kulutustilanteista treffit ja lahjan antaminen ovat intii-
mimpia tilaisuuksia, ja sukujuhlat ja piknik selvasti sosiaalisempia tilanteita. Kaikkien ku-

lutustilanteiden keskiarvot, hajonnat, F-arvot ja p-arvot |6ytyvat taulukosta 8.
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Taulukko 8. Kulutustilanteiden keskiarvot, hajonnat, F-arvot ja p-arvot.

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo F p
Perhelounas .978 .404
keskiarvo 2.95 2.88 3.16 3.24
hajonta 1.192 1.336 1.280 1.258
Grillailu 486 .692
keskiarvo 3.68 3.79 3.86 3.65
hajonta .970 .967 1.021 1.092
Kokoontuminen kavereiden 1.709 .166
kanssa keskiarvo 3.94 3.63 3.84 4.08
hajonta 1.088 1.214 1.048 913
Treffit / illallinen kumppanin 15.844 <.001
kanssa keskiarvo 2.34(-) 2.05 () 2.61(-) 3.63 (+)
hajonta 1.274 1.166 1.336 1.131
Piknik 5.549 .001
keskiarvo 3.48 (-) 4.18 (+) 4.00 3.53(-)
hajonta 1.161 .789 1.021 1.376
Sukujuhlat 17.082 <.001
keskiarvo 3.66 (+) 2.11 () 2.39(-) 2.73(-)
hajonta 1.266 1.216 1.351 1.282
Rentoutuminen 4.926 .002
keskiarvo 2.80(-) 3.05 3.53 (+) 3.53 (+)
hajonta 1.202 1.242 1.209 1.286
Lahjaksi 17.656 <.001
keskiarvo 2.20(-) 1.64(-) 2.10(-) 3.27 (+)
hajonta 1.252 .999 1.177 1.313

Asteikko: 1-5
(+/-) keskiarvo on tilastollisesti merkitsevasti korkeampi/matalampi

Lopuksi tuotepakkauksia tarkasteltiin viela vastakkaisten adjektiiviparien perusteella as-
teikolla 0-10. My0s tassa kaytettiin varianssianalyysid. Levenen testin mukaan mitkdan
kohdista ei olleet tilastollisesti merkitsevia eli kaikki adjektiiviparit tayttivat ANOVAnR kri-
teerit. ANOVAN mukaan tilastollisesti merkitsevia eroja keskiarvoissa oli kolmen ulottu-
vuuden kohdalla: heikkolaatuinen-korkealaatuinen (F = 4.324, p = .006), arkinen-juhlava

(F=3.417, p = .018) seka tylsa-mielenkiintoinen (F = 3.973, p = .009).

Kaikkien pakkauksien ja tilanteiden kohdalla keskiarvot sijoittuvat keskivaiheille as-
teikolla 0-10. Heikkolaatuinen-korkealaatuinen-ulottuvuudella pakkaukset arvioitiin
yleisesti laadultaan neutraaleiksi, ja mitdan pakkausta ei arvioida erityisen heikko- tai
korkealaatuiseksi. Tukeyn testi naytti, ettd heikkolaatuisuuden ja korkealaatuisuuden

kohdalla hanapakkauksen keskiarvot poikkesivat tilastollisesti merkitsevasti
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kartonkitetran keskiarvoista (p = .004). Hanapakkauksen keskiarvo (M = 6.08) oli korke-
ampi kuin kartonkitetran (M = 4.93) keskiarvo, mika viittaa siihen, etta vastaajien mie-
lestd hanapakkaus oli korkealaatuisempi kuin kartonkitetra, mutta ei kuitenkaan erityi-
sen korkealaatuinen. Tama tulos on hieman yllattava, koska aiemmissa tutkimuksissa on
paadytty siihen, etta lasipullo tai perinteiset viinipakkaukset ndhdaan laadukkaampina
ja parempina pakkauksina, mutta tassa testissa vain hanapakkauksen ja kartonkitetran
valilla oli tilastollisesti merkitsevaa eroa. Halpa-kallis-ulottuvuudella keskiarvoissa ei ol-
lut tilastollisesti merkitsevia eroja. Kaikkien pakkauksien kohdalla mielikuva hinnasta oli

maltillinen.

Arkinen-juhlava-ulottuvuudella pakkaukset arvioitiin arkisuudeltaan ja juhlavuudeltaan
melko neutraaleiksi, kuitenkin enemman arkisiksi. Tukeyn testin mukaan kartonkitetran
keskiarvot erosivat tilastollisesti merkitsevasti hanapakkauksen (p = .040) ja lasipullon (p
= .042) keskiarvoista. Kartonkitetran keskiarvo (M = 3.32) oli matalampi kuin hanapak-
kauksen (M = 4.34) ja lasipullon (M = 4.39) keskiarvot, mika viittaa siihen, etta vastaajien
mielesta kartonkitetra oli arkisempi kuin hanapakkaus ja lasipullo, jotka nahtiin myos
enemman arkisina kuin juhlavina. Nuorekas-perinteinen-ulottuvuudella keskiarvoissa ei
ollut tilastollisesti merkitsevia eroja. Vastaajien mielesta pakkaukset eivat olleet erityisen
nuorekkaita tai erityisen perinteisid vaan nakemys pakkauksista oli neutraali. Tylsd-mie-
lenkiintoinen-ulottuvuudella pakkaukset eivat herdttaneet vastaajissa erityista tylsyyden
tunnetta tai selvdaa mielenkiintoa. Tukeyn testilld saatiin tietda, ettd kartonkitetran kes-
kiarvot erosivat tilastollisesi merkitsevasti hanapakkauksen (p = .028) ja lasipullon (p
= .013) keskiarvoista. Kartonkitetran keskiarvo (M = 4.23) oli matalampi kuin hanapak-
kauksen (M = 5.38) ja lasipullon (M = 5.57) keskiarvot, mika viittaa siihen, etta vastaajien
mielesta kartonkitetra oli tylsempi kuin hanapakkaus ja lasipullo, jotka arvioitiin hieman
mielenkiintoisimmiksi. Tulokset vastakohtaisista adjektiivipareista on koottu taulukkoon

9.
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Taulukko 9. Adjektiiviarviointien keskiarvot, hajonnat, F-arvot ja p-arvot.

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo  Yhteensa F p
heikkolaatuinen - 4.324  .006
korkealaatuinen keskiarvo 6.08 (+) 4.93(-) 5.84 5.53 5.61

hajonta 1.805 2.017 1.760 1.666 1.862

halpa - kallis 2.508 .060
keskiarvo 5.08 4.21 4.82 4.29 4.62
hajonta 2.174 2.025 1.752 1.963 2.020

arkinen - juhlava 3.417 .018
keskiarvo 4.34 (+) 3.32(-) 4.33 4.39 (+) 4.09
hajonta 2.010 1.974 2.240 2.136 2.117

nuorekas - perinteinen .718 .542
keskiarvo 4.65 4.07 4.33 4.18 4.32
hajonta 2.110 2.295 2.249 2.582 2.298

tylsa - mielenkiintoinen 3.973 .009
keskiarvo 5.38 (+) 4.23 (-) 5.31 5.57 (+) 5.12
hajonta 2.199 2.248 2.293 2.300 2.301

Asteikko: 0-10
(+/-) keskiarvo on tilastollisesti merkitsevasti korkeampi/matalampi

4.3 Hypoteesien testaus

Hypoteesien testaus aloitetaan faktorianalyysin tekemiselld, jonka jalkeen muodostu-
neista faktoreista tehddan summamuuttujat. Summamuuttujia tarkastellaan varianssi-
analyysilla eli ANOVA:Ila. Ndiden tulosten sekd ylemman luvun tulkintojen avulla voidaan

todeta, etta hypoteesit joko hyvaksytaan tai ei hyvaksyta.

4.3.1 Faktorianalyysi ja summamuuttujat

Hypoteesien testausta ennen muuttujille tehddan faktorianalyysi. Faktorianalyysiin otet-
tiin mukaan vaittamat Q1-Q21. Kaiser-Meyer-Olkinin arvo (KMO) .849 ja Bartlettin testi
(p < .001) osoittivat, ettd korrelaatiomatriisi olisi sovelias faktorianalyysiin. Kommunali-
teetit, faktorilataukset ja joidenkin muuttujien ristiinlataukset osoittivat kuitenkin, etta
muodostuneet faktorit eivat olleet tarpeeksi hyvia ja selkeitd. Ensimmainen analyysikier-
ros siis naytti, ettd muuttujista ei muodostunut taysin selkeita faktoreita. Osto- ja kulu-
tusaikomus seka tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuus faktorit nousivat melko selke-

asti esiin analyysista. Suunniteltujen mittareiden lisaksi muuttujat Q2, Q5, Q16, Q17 ja
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Q18 nayttivat muodostavan yhden uuden faktorin sekda Q19 ja Q20 toisen faktorin. Koska
vaittamat nayttivat liittyvan toisiinsa ja taten muodostivat jarkevat kokonaisuudet, nama
faktorit lisattiin lopulliseen faktorimalliin ja nimettiin ekologiseksi kdytannollisyydeksi ja
koetuksi hinta-laatusuhteeksi. Aiempien tutkimusten perusteella seuraavasta faktori-
analyysista poistettiin latautumaton muuttuja Q1 ja ristiinlatautuneet muuttujat Q14 ja
Q21. Muista ristiinlatautuneista muuttujista paatettiin, etta Q8 kuuluu osto- ja kulutus-
aikomusten faktoriin, Q12 kuuluu tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuus faktoriin ja
Q18 kuuluu ekologisen kaytannollisyyden faktoriin. Muuttuja Q3 poistettiin, koska se la-
tautui sellaiseen faktoriin, johon se ei mittaristojen mukaan kuulunut. Muuttujat Q4, Q6,
Q7 ja Q15 poistettiin myos, koska ne muodostivat oman faktorin, mutta taman tutkimuk-
sen teorian perusteella ndiden muuttujien yhteyteen ei [6ytynyt perusteluja. Taten uu-

teen faktorianalyysiin otettiin mukaan vaittamat Q2, Q5, Q8-Q13 ja Q16-Q20.

Uuden faktorianalyysin KMO .813 ja Bartlettin testi (p < .001) osoittivat, ettd korre-
laatiomatriisi oli edelleen faktorianalyysiin sopiva. Kommunaliteetit olivat padasiassa
yli .3. Muuttujien lataukset faktoreille olivat arvojen .394 ja .825 vililla. Muutama muut-
tuja latautui yha kahdelle muuttujalle, mutta teorian pohjalta niiden tulkittiin kuuluvan
tiettyihin faktoreihin. Ndain muodostettiin lopulliset faktorit. Osto- ja kulutusaikomus fak-
toriin latautui kolme muuttujaa, Q8-Q10. Tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuus fakto-
riin latautui kolme muuttujaa, Q11-Q13. Ekologinen kaytannéllisyys faktoriin latautui
viisi muuttujaa, Q2, Q5, Q16-Q18. Koettuun hinta-laatusuhdefaktoriin latautui kaksi
muuttujaa, Q19-Q20.

Naiden neljan faktorin reliabiliteettia eli luotettavuutta tarkasteltiin Cronbachin alphan
avulla. Heikkilan (2014, s. 178) mukaan luvun olisi hyva olla yli .7, mutta mitdan yksiselit-
teista raja-arvoa ei ole. Osto- ja kulutusaikomus (a = .806) seka tuotteen ja pakkauksen
houkuttelevuus (o = .834) voitiin todeta luotettaviksi mittaristoiksi. Ekologinen kaytan-
nollisyys (o = .687) ja koettu hinta-laatusuhde (a = .664) olivat hyvin ldhelld vaadittua
arvoa, joten niidenkin tulkittiin olevan tarpeeksi luotettavia tdahan tutkimukseen. Lopul-

linen faktorimalli on esitetty taulukossa 10.
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Faktori
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Muuttujat Lataukset a
Tuotteen ja pakkauksen
houkutteIJevEus 834
Pakkaustyyli on lahelld henkil6kohtaista mieltymystani. .825
Tuote on ulkonddltddan, muotoilultaan tai varitykseltdaan 806
houkutteleva.
Tuote on ominaisuuksiensa, kdyttotarkoituksensa tai ideansa 531
vuoksi houkutteleva.
Osto- ja kulutusaikomus .806
Joisin todenndkoisesti tata viinia. .825
Oletan viinin maistuvan hyvalta .745
Ostaisin todenndkoisesti taman viinin. 476
Ekologinen kaytanndllisyys .687
Pakkaus on ymparistoystavallinen. .667
Pakkaus on helppo kierrattaa. .626
Pakkausta on helppo kuljettaa. .504
Pakkaus on tilaa sdastava. .502
Pakkaus vdahentaa viinin havikkia. .394
Koettu hinta-laatusuhde .664
Pakkaus on edullinen. .710
Pakkaus on hinta-laatusuhteeltaan hyva. .682

Taman jalkeen faktoreista muodostettiin nelja summamuuttujaa: Tuotteen ja pakkauk-

sen houkuttelevuus, osto- ja kulutusaikomus, ekologinen kaytanndllisyys seka koettu

hinta-laatusuhde. Summamuuttujat, niiden keskiarvot, keskihajonnat, minimi- ja maksi-

miarvot seka Cronbachin alphat |6ytyvat taulukosta 11.

Taulukko 11. Summamuuttujien kuvailevat tunnusluvut.

Summamuuttuja Mean SD Min Max a

Tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuus 2.818 961 1 5 .834
Osto- ja kulutusaikomus 2.602 1.037 1 5 .806
Ekologinen kaytannollisyys 3.679 .697 1 5 .687
Hinta-laatusuhde 3.401 .843 1 5 .664
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4.3.2 Erot pakkausten vililld hypoteeseilla tarkasteltuna

Hypoteesien testaus aloitettiin tekemalla summamuuttujille varianssianalyysit. Kaikkien
neljan summamuuttujan kohdalla Levenen testi ei ollut tilastollisesti merkitseva (p > .05)
eli ANOVAN kriteerit tayttyivat. ANOVA osoitti, etta kaikissa muissa summamuuttujissa
paitsi koetussa hinta-laatusuhteessa (p =.292) oli eroja pakkausten valilla. Koetun hinta-
laatusuhteen kaksi vaittamaa tarkasteltiin myos erikseen varianssianalyysin avulla, mutta
sekadn ei osoittanut mitadan merkittavia tuloksia. Taten koetun hinta-laatusuhteen sum-

mamuuttuja jatettiin pois tulevista analyyseista.

Tutkimuksen ensimmadinen hypoteesi (H1) ennusti, ettd osto- ja kulutusaikomus on suu-
rempi perinteisten viinipakkausten (lasi- ja muovipullo) kohdalla. Hypoteesin testaa-
miseksi osto- ja kulutusaikomuksen summamuuttujaa tarkasteltiin varianssianalyysista
saadun Tukeyn testin avulla. Tukeyn testi naytti, ettd kartonkitetra on ainoa pakkaus,
jonka keskiarvo poikkeaa tilastollisesti merkitsevasti muiden pakkausten keskiarvoista.
Kartonkitetran keskiarvo (M = 2.40) oli matalampi kuin hanapakkauksen (M =2.94), muo-
vipullon (M = 2.93) ja lasipullon (M = 3.01). Taman perusteella voidaan siis paatella, etta
vastaajat ostavat ja kuluttavat viinia mieluummin hanapakkauksessa sekda muovi- ja lasi-
pullossa kuin kartonkitetrassa. Osto- ja kulutusaikomuksen summamuuttujaan kuuluvia
vaittamia testattiin myos erikseen summamuuttujasta irrallisina vaitteina, koska haluttiin
viela tutkia tarkemmin, eiko osto- ja kulutusaikomuksessa ole eroja esimerkiksi hanapak-
kauksen ja lasipullon vililla. Levenen testistd paasi lapi vaittamat Q9 (p = .246) ja Q10 (p
=.568), jotka eivat olleet tilastollisesti merkitsevia ja taten olivat sopivia ANOVAan. ANO-
VAn mukaan vaittamat Q9 ja Q10 olivat tilastollisesti merkitsevia. Tukeyn testin perus-
teella nahtiin, etta Q9 vaittamassa kartonkitetran keskiarvo poikkesi tilastollisesti mer-
kitsevasti muovi- ja lasipullon keskiarvoista. Vdittamassa Q10 kartonkitetran keskiarvo
puolestaan poikkesi tilastollisesti merkitsevasti hanapakkauksen ja muovipullon keskiar-
voista. Vaittamien erillinen analysointi ei tuonut periaatteessa mitdan uutta ja merkitta-
vaa tietoa hanapakkauksen ja lasipullon valisistd eroista. Osto- ja kulutusaikomuksen
summamuuttujasta varianssianalyysilla saadut tulokset viittaavat siihen, etta osto- ja ku-

lutusaikomus on suurempi perinteisten viinipakkausten kohdalla kartonkitetraan
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verrattuna, mutta hanapakkaukseen ei saatu tilastollisesti merkitsevaa eroa. Taten voi-

daan todeta, ettd ensimmainen hypoteesi (H1) on osittain hyvaksytty.

Tutkimuksen toinen hypoteesi (H2a) ennusti, etta viinipakkaukset eroavat toisistaan hou-
kuttelevuuden suhteen. Samaan teemaan liittyva kolmas hypoteesi (H2b) ennusti, etta
perinteiset viinipakkaukset (lasi- ja muovipullo) ndhdaan houkuttelevampana kuin ei-pe-
rinteiset pakkaukset. Hypoteesien testaamiseksi tarkasteltiin tuotteen ja pakkauksen
houkuttelevuuden summamuuttujaa varianssianalyysista saadun Tukeyn testin avulla.
Tuotteen ja pakkauksen houkuttelevuuden osalta Tukeyn testi naytti, etta lasipullon kes-
kiarvo poikkesi tilastollisesti merkittavasti hanapakkauksen (p = .046) ja kartonkitetran
(p <.001) keskiarvoista. Taman summamuuttujan kohdalla lasipullon keskiarvo (M = 3.03)
on korkeampi kuin hanapakkauksen (M = 2.54) ja kartonkitetran (M = 2.27), mika viittaa
siihen, etta lasipullo ndhdaan houkuttelevampana tuotepakkauksena kuin hanapakkaus
tai kartonkitetra. Tulokset osoittavat, ettd viinipakkauksista lasipullo eroaa houkuttele-
vuuden suhteen hanapakkauksesta ja kartonkitetrasta, mutta esimerkiksi muovipullon ja
kartonkitetran tai hanapakkauksen ja kartonkitetran valilla ei ole tilastollisesti merkitse-
vid eroja houkuttelevuudessa. Tama tarkoittaa sitd, etta toinen hypoteesi (H2a) voidaan
hyvaksya osittain. Perinteisista viinipakkauksista, eli lasipullosta ja muovipullosta, vain
lasipullo osoittautui tilastollisesti merkitsevasti ei-perinteisia pakkauksia houkuttelevam-

maksi, joten kolmas hypoteesi (H2b) voidaan myos hyvaksya vain osittain.

Tutkimuksen neljas hypoteesi (H3) ennusti, etta viinipakkaukset eroavat toisistaan kulut-
tajien muodostamien assosiaatioiden suhteen. Tahadn hypoteesiin liittyvid tarkastelun
kohteita ovat aiemmin kasitellyt avoimet kommentit, kulutustilanteet ja arviointi vasta-
kohtaisten adjektiivien avulla seka ekologisen kdytannollisyyden summamuuttuja ja yksi
faktorianalyysivaiheessa faktorimallista poistetuista vaitteista. Ensin vastaajien antamat
avoimet kommentit osoittivat, ettd pakkauksiin yhdistettiin joitain samoja mielikuvia,
mutta mielikuvat my06s erosivat paljon pakkausten valilla. Erityisesti lasipullosta annetut
kommentit erosivat kolmesta muusta pakkauksesta. Kulutustilanteita tarkastellessa saa-

tiin selville, ettd perinteisen muotoiset pakkaukset koettiin sopivan paremmin
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intiimimpiin tilaisuuksiin, kuten treffeille ja illalliselle, ja ei-perinteiset pakkaukset yhdis-
tettiin sosiaalisempiin tilanteisiin, kuten sukujuhliin ja piknikille. Vastakkaisiin adjektiivi-
pareihin perustuvat arvioinnit osoittivat, ettd pakkauksiin liitetyt assosiaatiot olivat
melko samankaltaisia. Pienia eroja kuitenkin 16ytyi joidenkin ulottuvuuksien kohdalla.
Esimerkiksi koetussa laadussa hanapakkaus nahtiin laadukkaampana kuin kartonkitetra.
Arkisuutta ja juhlavuutta arvioidessa hanapakkaus ja lasipullo nahtiin juhlavampina kuin
kartonkitetra. Myos tylsyyden ja mielenkiintoisuuden arvioinnissa hanapakkaus ja lasi-
pullo koettiin mielenkiintoisempina kuin kartonkitetra. Jonkinlaisia eroja vastaajien teke-
missa arvioissa voidaan siis nahda. Jo nama tulokset viittaavat siihen, ettd pakkaukset
eroavat toisistaan kuluttajien muodostamien assosiaatioiden suhteen, ja neljas hypo-

teesi (H3) voidaan taten hyvaksya.

Taman jalkeen tutustuttiin kuitenkin viela jaljella olevaan summamuuttujaan eli ekologi-
seen kaytannollisyyteen. Ekologisen kaytannollisyyden summamuuttujassa Tukeyn testi
kertoi, ettad kartonkitetran keskiarvo poikkesi tilastollisesti merkitsevasti muovipullon (p
=.026) ja lasipullon (p = .002) keskiarvoista. Kartonkitetran keskiarvo (M = 3.94) on kor-
keampi kuin muovipullon (M = 3.57) ja lasipullon (M = 3.46) keskiarvot, eli kartonkitetra
koetaan ekologisesti kdytannollisemmaksi viinipakkaukseksi kuin muovi- ja lasipullo.
Tasta voidaan tulkita, etta kartonkitetra tunnistetaan ekologisesti kdaytannoéllisemmaksi
pakkaukseksi viinille kuin muovi- ja lasipullo. Hanapakkaus, kartonkitetra ja muovipullo
ovat kaikki kuitenkin ekologisesti parempia vaihtoehtoja kuin lasipullo, mutta tdssa ta-
pauksessa kuluttajat tunnistavat vain kartonkitetran ekologisemmaksi. Tama voi johtua
esimerkiksi siita, ettd kuluttajilla ei ole tarpeeksi tietoa eri pakkausten ymparistévaiku-

tuksista tai heilla voi olla ennakkoluuloja tiettyja pakkausmateriaaleja kohtaan.

Faktorianalyysi vaiheessa poistetuista muuttujista, muuttujaa Q6 (Ostan viinini mieluiten
tassa pakkauskoossa.) haluttiin myos tutkia siitd huolimatta, etta se ei kuulu mihinkdan
summamuuttujaan. Muuttujalle tehtiin varianssianalyysi. Ensin tarkistettiin, ettd Leve-
nen testi ei ole tilastollisesti merkitseva (p = .250), jolloin ANOVAN kriteerit tayttyvat.

Tukeyn testi osoitti, ettd hanapakkauksen ja kartonkitetran keskiarvot poikkeavat
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tilastollisesti merkitsevasti muovi- ja lasipullojen keskiarvosta (p < .001). Koska hanapak-

kauksen (M = 1.82) ja kartonkitetran (M = 2.27) keskiarvot ovat matalammat kuin muo-

vipullon (M =4.06) ja lasipullon (M = 4.20), voidaan todeta, ettd vastaajat ostavat viininsa

mieluummin muovi- tai lasipullon kokoisessa pakkauksessa kuin hana- tai kartonkitetra-

pakkauksen kokoisena. Kaikkien summamuuttujien ja vaittaman Q6 tunnusluvut ovat

pakkauskohtaisesti esitettyna taulukossa 12.

Taulukko 12. Summamuuttujien ja vaittaman Q6 keskiarvot, hajonnat ja F-arvot.

Hanapakkaus Kartonkitetra Muovipullo Lasipullo F p
Osto- ja kulutusaikomus 5.094 .002
keskiarvo 2.94 (+) 2.40 (-) 2.93 (+) 3.01(+)
hajonta .885 .863 .980 1.026
Tuotteen ja pakkauksen 5.244  .002
houkuttelevuus keskiarvo 2.54 (-) 2.27 (-) 2.62 3.03 (+)
hajonta 1.022 971 .984 1.053
Ekologinen kaytannollisyys 5.095 .002
keskiarvo 3.71 3.94 (+) 3.57 (-) 3.46 (-)
hajonta .698 .677 .730 .599
Koettu hinta-laatusuhde 1.246 .294
keskiarvo 3.33 3.46 3.27 3.56
hajonta .835 .844 .930 .753
Ostan viinini mieluiten tassa 71.656 <.001
pakkauskoossa. keskiarvo 1.82(-) 2.27 (-) 4.06 (+) 4.20 (+)
hajonta .998 1.168 1.180 .960

Asteikko: 1-5

(+/-) keskiarvo on tilastollisesti merkitseviasti korkeampi/matalampi

4.4 Tulosten yhteenveto

Tassa tutkimuksessa on saatu erilaisia tuloksia kuluttajien ostoaikomuksista ja tuotearvi-

oinnista viinin suhteen. Seuraavaksi vedetdaan yhteen saatuja tuloksia, kerrataan hypo-

teesien toteutuminen ja verrataan tuloksia myds aiempiin tutkimuksiin.

Ensimmainen hypoteesi tutkimuksessa oli:

H1: Osto- ja kulutusaikomus on suurempi perinteisten viinipakkausten (lasi- ja muovi-

pullo) kohdalla.
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Taman tutkimuksen tulosten pohjalta ensimmainen hypoteesi todetaan osittain hyvak-
sytyksi. Tilastollisesti merkitsevia eroja keskiarvoissa [6ytyi vain kartonkitetran ja muiden
pakkausten vililla. Monet aiemmat tutkimukset ovat todenneet, ettd kuluttajat suosivat
viinin ostamista lasipullossa vaihtoehtoisiin pakkauksiin verrattuna (Balassa ja muut,
2025; Ferrara ja muut, 2020). Orlowskin ja muiden (2022) tutkimus puolestaan osoittaa,
ettad lasipullo ja sitd muistuttavat pakkaukset (esim. muovipullo) on aiemmissa tutkimuk-
sissa todettu ei-perinteisia pakkauksia houkuttelevimmiksi, mika vaikuttaa myos kulutta-
jien ostoaikomuksiin. Taman tutkimuksen tulokset osoittavat kuitenkin vain sen, etta ei-
perinteisen kartonkitetran kohdalla osto- ja kulutusaikomus on heikompi kuin perinteis-
ten lasi- ja muovipullon. Nama tulokset siis ovat osittain linjassa kyseisten aiempien tu-

losten kanssa, mutta osittain tulokset jaavat vajaiksi.

Tutkimuksen toinen ja kolmas hypoteesi olivat:
H2a: Viinipakkaukset eroavat toisistaan houkuttelevuuden suhteen.
H2b: Perinteiset viinipakkaukset (lasi- ja muovipullo) ndhdaan houkuttelevampana kuin

ei-perinteiset pakkaukset.

Taman tutkimuksen tulosten pohjalta toinen ja kolmas hypoteesi voidaan hyvaksya osit-
tain. Viinipakkauksista lasipullo erosi houkuttelevuudessa hanapakkaukseen ja kartonki-
tetraan verrattuna. Muiden pakkausten valilla ei kuitenkaan ollut tilastollisesti merkitse-
via eroja, joten hypoteesin ennustetta ei voida kokonaan hyvaksya, kun vain yhden viini-
pakkauksen houkuttelevuudessa on eroa muihin. Sama tilanne on kolmannen hypotee-
sin kohdalla: perinteisista viinipakkauksista vain lasipullo osoittautui houkuttelevam-
maksi kuin ei-perinteiset pakkaukset, mika tarkoittaa, ettd hypoteesia ei voi hyvaksya
taysin. Nama tulokset ovat jossain maarin linjassa joidenkin aiempien tutkimusten
kanssa. Ferraran ja muiden (2020) tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd lahes kaikkien
vastaajien mielesta vaihtoehtoiset viinipakkaukset eivat ole viinille sopivia ja lasipullo on
ainoa, jota he suostuisivat harkitsemaan. Lasipullosta ollaan myds valmiita maksamaan
enemman kuin esimerkiksi hanapakkauksesta, vaikka pakkausten sisaltama viini olisi tay-

sin samaa (Scozzafava ja muut, 2024). Esimerkiksi nama aiemmat tulokset tukevat myos
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tdman tutkimuksen tuloksia, koska lasipullo osoittautui selvasti houkuttelevimmaksi ja

sopivimmaksi viinipakkaukseksi.

Tutkimuksen neljas hypoteesi oli:
H3: Viinipakkaukset eroavat toisistaan kuluttajien muodostamien assosiaatioiden suh-

teen.

Tutkimuksen tulosten pohjalta neljas hypoteesi hyvaksytaan. Kuluttajien muodostamia
assosiaatioita tutkittiin avoimien kysymysten, kulutustilanteiden seka vastakkaisten ad-
jektiiviparien avulla. Lisdaksi huomioon otettiin myos ekologisen kaytanndllisyyden sum-
mamuuttuja ja mittaristosta erikseen esiin nostettu vaite viinin ostamisesta tietyssa pak-
kauskoossa. Avoimissa vastauksissa viinipakkauksiin yhdistettiin erilaisia assosiaatioita.
Kaikkia pakkauksiin kuvailtiin esimerkiksi moderneiksi, huomiota herattaviksi, varikkaiksi
ja nuorekkaiksi. Hanapakkaukseen, kartonkitetraan ja muovipulloon liitettiin joitain sa-
moja assosiaatioita, kuten kdytannollinen, ekologinen, edullinen ja heikkolaatuinen. La-
sipulloa kuvailtiin esimerkiksi helposti lahestyttavaksi, raikkaaksi, hieman arkiseksi ja etta
se ei edustanut mielikuvaa laadukkaasta italialaisesta viinista. Kulutustilanteista lasipul-
lon arvioitiin sopivan parhaiten treffeille, illalliselle ja lahjaksi. Rentoutumiseen parhai-
ten sopi lasipullo sekd muovipullo. Hanapakkaus arvioitiin sopivan parhaiten sukujuhliin
ja kartonkitetra piknikille. Samankaltaisia tuloksia on saatu myos Aquevequen (2023) tut-
kimuksessa, jossa perinteinen lasipullo sopi kuluttajien mielesta intiimimpiin hetkiin, ku-
ten perhelounaalle ja illalliselle kumppanin kanssa, kun taas kartonkitetrapakkaus yhdis-
tettiin sosiaalisiin tilanteisiin, kuten grillailuun ja kokoontumisiin kavereiden kanssa. Vas-
takkaisten adjektiiviparien perusteella tilastollisesti merkitsevia eroja oli vain muutamia.
Hanapakkaus arvioitiin laadukkaammaksi kuin kartonkitetrapakkaus. Hanapakkaus ja la-
sipullo arvioitiin seka juhlavammaksi ettd mielenkiintoisemmaksi kuin kartonkitetrapak-

kaus.

Lisaksi kartonkitetrapakkaus nahtiin vastaajien keskuudessa ekologisesti kdytanndllisem-

pand kuin lasipullo ja muovipullo. Tama tulos on hieman ristiriidassa todellisuuden
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kanssa, silla kartonkitetran lisaksi myds hanapakkaus ja muovipullo ovat ekologisempia
ja kaytannollisempia kuin lasipullo. Viinien pakkauskokoon viittaavan vaitteen (Q6) tu-
lokset viittaavat siihen, ettad vastaajat ostavat viininsa mieluummin muovipullon (0,75 1)
tai lasipullon (0,75 1) kokoisessa pakkauksessa kuin hanapakkauksen (3 1) tai kartonkitet-
rapakkauksen (1 |) kokoisena. Naiden tulosten voidaan katsoa olevan linjassa aikaisem-
pien tutkimusten kanssa sen suhteen, etta perinteisen lasipullon lisaksi sita muistuttava
muovipullo ndhdadan hyvaksyttavampana pakkauksena viinille kuin muut vaihtoehtoiset
pakkaukset (Orlowski ja muut, 2022). Nama kaikki ylla mainitut tuotteen arviointiin liit-
tyvat tulokset osoittavat, etta kuluttajien mielikuvat ja assosiaatiot viinipakkauksista
vaihtelevat pakkausmuodon mukaan. Hypoteesien testauksen tulokset esitetdaan alla

taulukossa 13.

Taulukko 13. Hypoteesien testauksen tulokset.

Hypoteesit Tulos

H1 Osto- ja kulutusaikomus on suurempi perinteisten . .

o . . Osittain hyvaksytty
viinipakkausten (lasi- ja muovipullo) kohdalla.

H2a Viinipakkaukset eroavat toisistaan houkuttelevuuden o .

Osittain hyvaksytty

suhteen.

H2b Perinteiset viinipakkaukset (lasi- ja muovipullo) ndhd&aan

P . .( .J . pullo) Osittain hyvaksytty
houkuttelevampana kuin ei-perinteiset pakkaukset.

H3  Viinipakkaukset eroavat toisistaan kuluttajien

Hyvaksytt
muodotamien assosiaatioiden suhteen. y vy
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskeisimpia tuloksia, annetaan liikkeenjohdol-
lisia kehitysehdotuksia ja pohditaan tutkimuksen rajoituksia seka jatkotutkimusehdotuk-

sia. Lopuksi kerrotaan myos tekoalyn kaytosta.

5.1 Tutkimuksen keskeisimmat tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, millainen merkitys pakkauksella on kulut-
tajien viinivalinnassa. Tutkimus toteutettiin kokeellisena kyselytutkimuksena, jossa vas-
taajille arvottiin satunnaisesti yksi neljasta viinipakkauksesta arvioitavaksi. Tutkimuk-
sessa haluttiin erityisesti saada selville, vaikuttaako tietynlainen pakkaus kuluttajien os-
toaikomuksiin ja tuotearviointiin. Tutkimuksen tarkoitusta lahestyttiin kolmen tavoitteen

kautta.

Ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella viinin kuluttamista seka yleisesti ettd Suomessa,
ja perehtya erilaisiin viinipakkauksiin seka kuluttajien valintoihin vaikuttaviin tekijoihin.
Taman tavoitteen saavuttamiseksi tutustuttiin erilaisiin tilastoihin viinin kulutuksesta
seka Suomessa ettd ympari maailmaa. Teoriaa lahdettiin rakentamaan tutkimalla, millai-
sia viinipakkauksia on olemassa, mitd pakkausten laatumerkinnat tarkoittavat ja miten
pakkauksia kaytetaan markkinointiviestinndssa. Lopuksi syvennyttiin kuluttajien valintoi-
hin vaikuttaviin tekijoihin viiniad valitessa. Taman perusteella muodostettiin tutkimuksen
hypoteesit seka teoreettinen viitekehys. Viitekehyksessa painotetaan viinipakkausten
suhdetta kuluttajien osto- ja kulutusaikomukseen seka tuotearviointiin, johon liittyy hou-

kuttelevuus ja tuotteeseen liitettdvat assosiaatiot.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli empiirisen tutkimuksen avulla tutkia kuluttajien
asenteita, mielikuvia ja assosiaatioita erilaisista viinipakkauksista. Kolmantena tavoit-
teena oli ymmartaa, miten erilaiset pakkaukset vaikuttavat kuluttajien ostoaikomuksiin
ja tuotearviointiin. Tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella voidaan paatella,

ettd viinipakkauksella ~on vaikutusta kuluttajien viinivalintaan, osto- ja
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kulutusaikomuksiin seka tuotearviointiin, mutta se ei ole yksiselitteinen vaikuttaja. Kuten
aiemmissakin tutkimuksissa on todettu, viinin valintaan ja ostopaatoksiin vaikuttaa myos
esimerkiksi viinin maku, alkuperamaa, laatuluokitus ja tuottajayritys, joita ei tassa tutki-
muksessa tutkittu sen tarkemmin. Viinipakkauksissa arvostetaan edelleen perinteisyytta
enemman kuin muita ominaisuuksia. Kuluttajien osto- ja kulutusaikomus oli korkeampi
muovipullossa ja lasipullossa, ja lasipullo osoittautui kaikista pakkauksista houkuttele-
vimmaksi. Ndma havainnot ovat selvasti linjassa aiempien tutkimusten kanssa, joissa on
todettu, etta kuluttajat suosivat perinteista lasipulloa ja lasipulloa muodoltaan muistut-

tavaa muovipulloa (Balassa ja muut, 2025; Ferrara ja muut, 2020).

Tarkea huomio on myos se, ettd kartonkitetra nahtiin ekologisena ja kaytannoéllisena pak-
kauksena, mutta esimerkiksi osto- ja kulutusaikomuksen seka houkuttelevuuden osalta
se oli kaikista neljasta pakkausvaihtoehdosta huonoin. Tama havainto viittaa siihen, etta
monien kuluttajien halu edistda kestavaa kehitysta ja ymparistoystavallisyytta, ei vield
suoraan heijastu heidan viiniin liittyviin osto- ja kulutusaikomuksiin. Scozzafavan ja mui-
den (2024) mielesta heidan tutkimuksissaan tutkitun hanapakkauksen heikompi arvos-
tus johtuu sosiaalisista ja imagollisista tekijoista eika viinin ominaisuuksista. Sosiaaliset
jaimagolliset tekijat voivat hyvin todennakdisesti olla syyna myds kartonkitetran heikom-
malle arvostukselle, koska molemmat pakkaukset ovat ei-perinteisia. Viinipakkausten
ekologisuudesta on myds huomioitava se, etta tassa tutkimuksessa vain kartonkitetra
tunnistettiin ekologisesti kdaytannollisemmaksi kuin lasipullo ja muovipullo, vaikka kaikki
kolme pakkausta lasipulloa lukuun ottamatta ovat parempia vaihtoehtoja ymparistélle.
Syita talle voi olla esimerkiksi suurempikokoinen hanapakkaus, joka sopii vastaajien mie-
lesta hyvin jaettavaksi, mutta ei niin hyvin yksin tai kahden kesken juotavaksi, ja siksi sen
ei koeta olevan yhta ekologisesti kdytannollinen. Muovipullon ekologisuudessa on mo-
nien mielestd varmasti pieni ristiriita. Se on monien asioiden takia ymparistoystavalli-
sempi kuin lasipullo, mutta kuluttajat myos tietavat, ettd muovi on ymparistolle seka ter-

veydelle haitallista.
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Yksi tarkea 16ydos tutkimuksessa on kulutustilanteiden merkitys viinin valinnassa. Tama
|6ydos tukee myds Aquevequen (2023) tutkimustuloksia, jotka osoittivat, etta kuluttajien
mieltymykset eri pakkausmuotoihin vaihtelivat kulutustilanteen mukaan. Viinipakkaus ja
sen eri ominaisuudet eivat siis ole ainoat asiat, jotka vaikuttavat kuluttajien ostoaiko-
muksiin ja viinin valintaan. Taustalla nayttaisi olevan my0s ajatus siitd, missa tilanteessa
viinia tullaan kuluttamaan. Intiimeissa tai kahdenkeskeisissa tilanteissa suositaan lasipul-
loa ja rennommissa sosiaalisissa tilanteissa hyvaksytdaan vaihtoehtoisetkin pakkaukset,

kuten hanapakkaus ja kartonkitetrapakkaus.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat viinintuottajille ja -myyjille nakemyksia kuluttajien
viinin valinnasta, ostoaikomuksista, tuotearvioinnista seka niihin vaikuttavista tekijoista
Tassa tutkimuksessa tehdyt havainnot koskevat erityisesti suomalaisten kuluttajien koh-
deryhmaa. Pakkausten merkitys kuluttajien ostopaatoksenteossa on suuri, ja kiinnostus
viinista tuoteryhmana ja viinin kulutuskayttaytymisesta jatkaa kasvamistaan. Yleisella ta-
solla tdma tutkimus tarjoaa paljon hyodyllista tietoa kuluttajien viininkuluttamisesta

Suomessa.

Kuluttajilla on nykypaivana lisdantynyt halu toimia ekologisesti ja kestavaa kehitysta edis-
tavasti. Viinintuottajien on kuitenkin hyva huomioida, etta kuluttajien halu olla ekologi-
nen ei ainakaan taman tutkimusten perusteella vield juurikaan vaikuta heidan osto- ja
kulutusaikomuksiinsa viinin suhteen. Tama voi johtua esimerkiksi siitd, etta kuluttajilla ei
ole tarpeeksi tietoa ja ymmarrysta lasipullojen ymparistovaikutuksista seka vaihtoehtois-
ten viinipakkausten kestavyydesta. Taman korjaamiseksi viinipakkauksissa ja viinin mark-
kinoinnissa voisi kdyttda enemman viinipakkausten ymparistévaikutuksista tai kestavyy-

desta kertovaa sisaltoa.

Lilkkkeenjohdon on myods tarked ymmartaa, ettd monien tassa tutkimuksessa tehtyjen
vertailujen kohdalla erot pakkausten valilla olivat melko pienid. Tama on hyva huomioida,

koska voi olla, ettd tassa tutkimuksessa tutkituilla asioilla ei ole yhtd suuri merkitys
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kuluttajille kuin esimerkiksi joillain ulkoisilla asioilla kuten sosiaalisilla ja imagollisilla te-

kijoilla.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Talla tutkimuksella on omat rajoituksensa. Nama rajoitukset on hyva huomioida tulosten
arvioinnin ja hyodynnettavyyden taustalla. Rajoituksien lisdaksi tunnistetaan myos jatko-

tutkimusehdotuksia, jotka esitelldan rajoituksien jalkeen.

Ensinnakin on huomioitava tutkimuksen taustamuuttujien epatasainen jakautuminen.
Taustamuuttujista sukupuoli-, ika- seka viininkulutus- ja viinintuntemusmuuttujat jakau-
tuivat epatasaisesti x>-yhteensopivuustestin mukaan. Sukupuoleltaan suurin osa vastaa-
jista oli naisia. Suomessa naisia on 50,5 % ja miehia on 49,5 % eli melkein puolet ja puolet
(Tilastokeskus, 2024). Taman tutkimuksen kohdalla sukupuolijakauma on todella eri kuin
suomalaisten sukupuolijakauma, mika tarkoittaa, ettd tutkimuksen tuloksia ei voi esi-
merkiksi suoraan yleistda Suomen kontekstiin. My06s ikdjakauman epatasaisuus on voi-
nut vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin, kun erityisesti 30—39-vuotiaita oli paljon vahemman
kuin 18-29-vuotiata tai 40—49-vuotiaita. Vastaajien viininkulutusta ja -tuntemusta kysyt-
tiin tassa tutkimuksessa Iahinna mielenkiinnosta nadihin taustatietoihin. Viininkulutuk-
seen ja -tuntemukseen liittyvia kysymyksia voisi seuraavissa tutkimuksissa hyodyntaa

enemmankin tulosten analysoinnissa.

Toiseksi on otettava huomioon myos se, ettd monien muuttujien valilla eroja oli ole-
massa, mutta erot olivat melko pienia. Tama voi johtua esimerkiksi siita, ettd otoskoko
oli lilan pieni tai siitd, ettd vastaajat olivat lilan samanlaisia keskendan eli sukupuoli- ja
ikdmuuttujat ovat epatasaisesti jakautuneet. Kolmanneksi kuluttajien vastauksia tulki-
tessa pitdd ottaa huomioon kokeellisen tutkimuksen luotettavuus. Kokeellisessa tutki-
muksessa tavoitteena on saavuttaa sellainen tilanne, jossa vastauksiin ei vaikuttaisi mi-
kdan muu asia tai arsyke kuin se tietty tutkimukseen valittu arsyke. Kun kokeellinen tut-
kimus on toteutettu kyselytutkimuksen avulla, emme voi varmasti tietaa, ettei vastauk-

siin ole vaikuttanut mikdadan muu asia. Tutkimukseen saadut vastaukset olisivat voineet
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olla myds hyvin erilaisia, jos kokeellisen tutkimuksen osana olisi ollut esimerkiksi viinin
maistaminen tai kuvan sijaan viinipakkauksen olisi voinut ndghda ihan konkreettisesti pak-

kauksena.

Jatkotutkimusehdotukseksi voisi esittaa, etta tutkimus tehtaisiin niin, etta otos edustaisi
paremmin Suomen vaestorakennetta erityisesti sukupuolen ja ian osalta, jolloin tulokset
olisivat paremmin yleistettavissa Suomen kontekstiin. Toinen ehdotus voisi olla, etta tut-
kimuksessa keskityttaisiin vastaajien viininostomaaran ja juontimaaran tai viinin asian-
tuntijuuden vaikutukseen enemman, esimerkiksi miten he, jotka kokevat olevansa viinin
asiantuntijoita arvioivat pakkausta eri tavalla kuin he, jotka eivat tieda viineista juuri mi-
taan. Ja sama viininkulutuksen kohdalla, jos vastaaja kuluttaa viinia usein, miten sen kay-
tos viininvalinnassa eroaa vastaajasta, joka kuluttaa viinia harvemmin kuin kerran kuu-
kaudessa tai ei ollenkaan. Jatkotutkimuksen voisi toteuttaa myds maassa, jossa viinia ku-
lutetaan selvasti vahemman kuin Suomessa. Monet tdhan mennessa aiheesta tehdyt tut-
kimukset keskittyvat maihin, kuten Unkari, Italia ja Chile, joissa juodaan melko paljon
viinia. Ja lopuksi vield tutkimuksen voisi toteuttaa todellisessa ymparistossa, maistatta-

malla viinia kuluttajille ja nayttamalla pakkaus kuvan sijaan konkreettisena pakkauksena.

Hyodynsin pro gradu -tutkielmassani tekodlypohjaisia tyokaluja (ChatGPT ja Copilot) kie-
lenhuollossa ja akateemisen kirjoittamisen parantamisessa. Tekoaly auttoi tunnistamaan
ja korjaamaan kielioppivirheita seka kehittamaan lauseenrakennetta, mika paransi teks-
tin selkeytta ja ymmarrettavyytta. Lisdksi kaytin tekodlya otsikoiden ja rakenteen ideoin-
tiin, lahdeartikkeleiden kddantdamiseen seka paremman kokonaisymmarryksen saamiseen
tekstista. Tekoalya hyodynsin myos viinipakkausten kuvien, erityisesti kartonkitetran ku-
van tekemisessa. Vaikka tekodly tarjosi apua naihin tehtaviin, lopullinen vastuu tekstin

sisallosta ja laadusta on minulla itsellani.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje ja Webropol-kysely

Kyselytutkimus viineista

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Hei,

kiitos, kun olet lupautunut vastaamaan kyselyyni. Kysely on osa minun pro gradu -tutkielmaani ja
jokainen vastaus on minulle tarkes.

Tassd kyselytutkimuksessa selvitdan suomalaisten kuluttajien mielipiteitd viinistd. Kyselyyn voivat
osallistua yli 18-vuotiaat suomalaiset kuluttajat. Kyselyyn vastaamiseen menee aikaa noin 7 minuuttia.

Sinun ei tarvitse valmistautua kyselyyn millsn tavalla, olen kilnnostunut sinun mielipiteestési. Luethan
jokaisen kysymyksen ja vaittaman huolellisesti sekd vastaat niihin renellisesti.

Aineistoa kerdtaan kesan 2025 aikana tai kunnes rittava vastausmaira saavutetaan. Vastaukset ovat
nimettomia ja niita kasitellaan luottamuksellisesti. Tuloksia kuvataan yhteenvetoina, eika yksittdisen
vastaajien vastauksia voi erottaa kokonaisuudesta. Tutkimuksen tulokset julkaistaan pro gradu -
tutkielmassa, sekd mahdollisesti tieteellisessa artikkelissa sekd mahdollisesti blogissa tai
sosiaalisessa mediassa. Tulokset ovat kaikille saatavilla tutkielman valmistumisen jdlkeen.

Aineisto séilytetddn Vaasan yliopistossa yliopiston aineistonhallinnan ohjeiden mukaisella tavalla,
jonka jélkeen aineisto havitetddn. Linkki yksityiskohtaisernpaan
tistosuojaselosteeseen: tistosuojaseloste

Tutkielman ohjaaja on vanhempi yliopiston lehtori Minna-Maarit Jaskari, joka voi tarvittaessa antaa
lisgtietoja kyselystd (minjas@uwasa.fi).

Kiitos vield, kun osallistut tutkimukseeni. Arvostan panostasi tutkielmani edistdmisessa.

Ystavallisin terveisin,

Sinna Kankkunen

d119505@student.uwasa.fi

Vaasan yliopisto, Markkinoinnin ja viestinnan akateeminen yksikkd, 2025

1. Suostumus *

Suostun ottamaan osaa tutkimukseen ja lupaan vastata kysymyksiin huolellisesti oman
mielipiteeni mukaisesti. Ymmarran, ettd vastaaminen on vapaaehtoista ja voin halutessani

O keskeyttdd vastaamisen milloin tahansa. Keskeytetyt vastaukset eivat tallennu jdrjestelm&sn
eivitkd ole osa tutkimusaineistoa.

| Laneta |
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Kyselytutkimus viineista

Kiitos, kun suostuit vastaamaan kyselyyni. Lahdetaan likkeelle muutamalla taustakysymykselld viinien
kuluttamiseen liittyen.

Viinilld tarkoitetaan tassa kyselyssa puna-, valko-, ja roseviingjd. Kuohuviinit eivat kuulu kyselyyn.

1. Kuinka usein juot viinia?

() En juuri koskaan

() Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
() Kerran kuukaudessa

() Muutaman kerran kuukaudessa

() Kerran vilkossa tai useammin

2. Kuinka usein ostat itse viinia?

() Enjuuri koskaan

(7 Harvemmin kuin kerran kuukaudessa
() Kerran kuukaudessa

() Muutaman kerran kuukaudessa

() Kerran viikossa tai useammin

3. Milloin viimeksi ostit viinia? Mita viinid ostit ja mihin kaytttarkoitukseen?

4. Miten arvioisit omaa viinituntemustasi?

(O Entieda viineista juuri ollenkaan
(O) Tiedan viineista vahan

(O Tiedan viineists jonkin verran
() Tiedén viineists paljon

(O) Keen olevani viinien asiantuntija



68

Oheisessa kuvassa on esitelty viini. Tutustu kuvaan rauhassa ja vastaa sitten seuraaviin kysymyksiin.

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipiteisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

5. Miten kuvailisit kuvassa nakyvaa viinia?

YA

6. Alla on esitetty vastakohtapareja. Merkitse numeroilla, miten arvioit kuvassa
nakyvan viinin.

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainan, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
heikkolaatuinen ) O O O O O O O O O O korkealaatuinen
hapa O O O O OO OO OO O kalis
akinen O O O O OO OO O O O junlava
nuorekas () (O O O O O O O O O O perinteinen

wsEdg QO OO0 O0O0 00O O O O milenkintoinen
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Seuraavaksi kysyn sinulta lisdkysymyksia liittyen erityisesti kuvassa olevan viinin pakkaukseen.

7. Mitd mieltd olet ndkeméstési viinipakkauksesta?

Pakkaus sopii paivittdiseen
kulutukseen.

Pakkaus on tilaa s&dstava.

Pakkaus mahdollistaa viinin juomisen
satunnaisesti.

Pakkauksesta on helppo tarjoilla.
Pakkausta on helppo kuljettaa.

Ostan viinini mieluiten tdssa
pakkauskoossa.

Pakkaus sailyttas viinin hyvin.

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlat
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

Taysin Ei erieikd Taysin
eri Jokseenkin - samaa  Jokseenkin  samaa
mieltd eri mietta mighd samaamieltd mieltd

O

OINORIONOINOIIG!

@] @] O O

OINORIONOINOIS.
OINORIONOINOING.
OINORIONOINOIIG!
OINORIOHOINOING!

8. Mitd mielta olet ndkeméstési viinipakkauksesta?

Ostaisin todenndkgisesti tdman viinin.

Joisin todennékdisesti tata viinia.

Oletan viinin maistuvan hyvalta.
Pakkaustyyli on Iahelld
henkilékohtaista mieltymystani.

Tuote on ominaisuuksiensa,
kiyttGtarkoituksensa tal ideansa vuoksi
houkutteleva.

Tuote on ulkonadltaan, muctoilultaan
tai varitykseltdan houkutteleva.

En pida mielikuvasta tai ajatuksesta,
ettd nauttisin viinid téssd muodossa.
Suurin osa ystavistani ja kollegoistani
ostavat viinié t8ssd pakkausmuodossa.

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese BS % + Canaiclo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

Taysin Eierieikd Taysin
eri Jokseenkin  samaa  Jokseenkin  samaa

migltd eri miettd mieltd samaamieltd mieltd
O O @) O O
O O @) O O
O O @) O O
O O @) O O
@) @) @) O O
O O O o O
O O O o O
O O O o O
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9. Mit& mielt olet ndkeméstési viinipakkauksesta?

Pakkaus on ympéristdystavallinen.
Pakkaus on helppo kierrattas.
Pakkaus vahentda viinin havikkia.
Pakkaus on hinta-laatusuhteeltaan
hyvi.

Pakkaus on edullinen.

Pakkaus nayttds laadukkaalta.

Téysin

eri

mieltd

OO0 O OO0

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.OC.

Rypélelajike: Sangiovese B5 % + Canaiolo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

Eierieikd
samaa
mieltd

Téysin
Jokseenkin  samaa
samaa mieltd mieltd

Jokseenkin
eri mielta

OO0 O OO0
OO0 O OO0
OO0 O OO0
OO0 O OO0

10. Mielesténi kyseinen pakkaus soveltuu hyvin seuraaviin kulutustilanteisiin.

Perhelounas

Grillailu

Kokoontuminen kavereiden kanssa
Treffit / Hlallinen kumppanin kanssa
Piknik

Sukujuhlat (valmistujaiset,
syntymapaivat, hat jne.)

Rentoutuminen (esim. saunan, kirjan tai

elokuvan yhteydessa)

Lahjaksi

Taysin

eri

mieltd

O O O 00000

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.OC.

Rypdlelajike: Sangiovese B5 % + Canaiclo, Merlat
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

Ei eri eikd
samaa
mieltd

Téysin
Jokseenkin  samaa
samaa mieltd mieltd

Jokseenkin
eri mielta

O O O 00000
O O O 00000
O O O 00000
O O O 00000
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Lopuksi kysyn sinulta vield muutaman taustakysymyksen.

11. Sukupuoli

() Nainen
(O Mies
(O Muu

() Enhalua vastata

12. k&

13. Vapaa sana - haluatko kertoa jotain lisda tai antaa palautetta/jattaa terveisia
gradun tekijélle?




72

Liite 2. Infokortit eri pakkauksista

Rosso di Montepulciano
4200€ /301
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot

Alue: ltalia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: hanapakkaus

Rosso di Montepulciano
bo0€ /101
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot
Alue: ltalia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: kartonkitetra
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Rosso di Montepulciano
1350€ /0751
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: PET-muovipullo

Rosso di Montepulciano
1350 € /0,751
Rosso di Montepulciano D.O.C.

Rypalelajike: Sangiovese 85 % + Canaiolo, Merlot
Alue: Italia, Toscana

Aromi: kirsikkainen, mustaherukkainen, luumuinen,
nahkainen

Alkoholipitoisuus: 13 %

Pakkaus: lasipullo
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