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Tama opinnaytetyo toteutettiin produktina. Tyon tavoitteena oli selvittaa The Boxin kaytet-
tavyytta viinin markkinoinnissa jarjestamalla The Boxissa moniaistillinen viininmaistelu. Vii-
ninmaistelun jalkeen jarjestimme ryhmahaastattelun osallistuneille, jonka tarkoituksena oli
selvittda tuoko moniaistillinen tila lisdarvoa maistelutilaisuuteen ja voiko sitd hyddyntaa vii-
nin markkinoinnissa.

The Box on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hanke, jonka tarkoituksena on kehittaa ja
tutkia erilaisten ihmisen aisteihin vaikuttavien teknologioiden hyddyntamista markkinoin-
nissa ja tuotekehityksessa.

Opinnaytetydn suunnitteluprosessi alkoi kevaalla 2016, mutta tietoperustan kirjoittaminen
alkoi vasta vuoden 2017 tammikuussa. Produkti toteutettiin huhtikuussa ja ty6 valmistui
toukokuussa.

Moniaistillisen viininmaistelun jarjestaminen The Boxissa oli erittain kiintoisa ja ammattitai-
toamme kehittava produkti. Paasimme yhdistamaan mielenkiintomme uuteen The Boxin
tarjoamaan tekniikkaan seka ammatillisen kiinnostuksemme viiniin ja sen markkinointiin.

Tyon tietoperusta rajattiin koskemaan The Box-hanketta, jarjestelmallista viininmaistelun
teoriaa, viinin markkinointia sekad moniaistisuutta ja maistelutilaisuudessa tarjoiltujen viinien
markkina-asemaa Suomessa. Empiirinen osa koostuu jarjestdmamme maistelutilaisuuden
suunnittelusta, jarjestamisesta ja osallistujien kokemuksista.

Moniaistilliseen maisteluun osallistuneiden henkildiden kokemuksien pohjalta pohdimme
opinnaytetyodn viimeisessa luvussa The Boxin kaytettavyytta viinin markkinoinnissa seka
esitamme jatkokehitysehdotuksia maistelutilaisuuden uudelleen jarjestamista varten. Ver-
taamme myds keraamiamme kokemuksia tietoperustassa kasiteltyihin teemoihin.

Kokemusten ja pohdintojen perusteella voidaan todeta, ettda moniaistillinen viininmaistelu
The Boxissa oli onnistunut ja se tuotti siihen osallistuneille henkilGille lisdarvoa normaaliin
viininmaisteluun verrattuna

Asiasanat
aistit, viininmaistelu, moniaistisuus, rikastettu todellisuus, viinin markkinointi




Sisallys

BN Lo o F= T o (o 1S 1
N I 1 = Lo ) PSP 2
2.1 Tietoa hanKKeeSta ...... .o et 3
2.2 The Box —konseptin avulla jarjestetyt tapahtumat................cooooiiiiiiiiiis 3
2.3 The Boxin moniaistilliset ominaisuudet ... 4

3 Jarjestelmallisen viininmaistelun kulku ja kaytettavat aistit.............cccccooeo 4
3.1 Valmistautuminen maisteluun ........ ... 5
311 Maistelutila ..o 6

K Tt I VT 1 = T | PSRRI 6

B U 11 (o - o 6

G TG T ¥ o] €] U PO RRURPPRTRPRR 6
K |V = (U PSS PRRPRRPR 7
3.4.1 Makuaisti pahKinGnNKUOIrESSa ........cooiiiiiiiiiiiiii e 7

3.4.2 Viininmaistelussa tarvittavat kielen aistimusalueet......................cccc 8

3.5 PAAtEIMAl .. s 9

4 Viinin MarkKiNOINTi....... oot 10
4.1 Viinin markkinoiNtiKeiNOja .........cooviiiiiiiii 12

S IMONIAISTISUUS ...ttt e e e e e e e e ettt e e e e e e e eeeeennaanns 16
5.1 Aistien kayttd markKinoinnisSSa ..........ooooiiiiiiiiie 17
5.1.1 Visuaalisuus markKinOiNNiSSa ..........ccoiiiiiiiiiiiiiii e 17

5.1.2 Auditiivisuus markKinoiNNiSSa..........cooiiiiiiiiiii e 17

5.1.3 Tuoksujen kayttd markkinoinnissa .............oooiieiiiiiiiii e 18

5.1.4 Makuaistin kayttd markkinoinnisSsa..............coiiiiiiiiiiiii e 19

5.1.5 Kosketuksen kayttd markkinoinnissa ..............coooiiiiiiiiiiiiiii e 19

6 Hugel & FilS SUOMESSA ...ccooiiiiiiiiiii e 20
6.1 Perustietoa tuottajasta ja tuotantoalueesta ..o, 20
8.2 VINEIUM O .ottt e e e 21
6.2.1 Alkon rooli Suomen alkoholikaupassa............ccooeeiieeiieiiiceees 22

6.2.2 Muut myynti- ja markkinointikanavat ... 24

T MaiStelULIIAISUUS ... et a e e eeeeanaaaans 25
T SUUNNIEIU e 26
7.2 JAresStAmINEN ..o 30
7.3 KOKEMUKSEL.... ...t e ettt e e e e e eeeeees 34

8 PONAINTA. .. e e e e 38
8.1 Ryhmahaastattelun tulosten pohdinta ...............oooo i 38
8.2 Jatkokehitysehdotukset tilaisuuden uudelleen jarjestamista varten ..................... 41

R T £ €1=Y=1 Y/ (o1 [ o] (TP 42



=] a1 (Y= PR

Liitteet

Liite 1. Maistelussa kaytetty video- ja kuvamateriaali................eeeeviiiiiiiiiiiiiiiiiieniiennnnn.



1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on osa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan liik-
keenjohdon koulutusohjelmaa. Opinnaytetyd on produktityyppinen ja sen paatavoitteena
oli selvittaa The Boxin kaytettavyytta viinin markkinoinnissa. Jarjestimme The Boxissa mo-
niaistillisen viinimaistelun, jonka avulla pyrimme selvittamaan sen kaupallisia kayttomah-
dollisuuksia. Maistelun jalkeen osallistujilta selvitettiin ryhmahaastattelun avulla, mita
mielta he olivat jarjestetystd maistelutilaisuudesta, johon oli tuotu mukaan rikastettua to-
dellisuutta. Haastattelun tavoitteena oli selvittda tuoko moniaistillinen tila lisdarvoa maiste-

lutilaisuuteen ja voiko sitd hyddyntaa viinin markkinoinnissa.

The Box on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hanke, jonka tarkoituksena on kehittaa ja
tutkia erilaisten ihmisen aisteihin vaikuttavien teknologioiden hyddyntamisesta markkinoin-
nissa ja tuotekehityksessa. Aisteihin vaikutetaan muun muassa mukautuvilla tilaratkai-
suilla, visuaalisilla projektiopinnoilla, tuoksuilla, &dnimaailmalla seka tuntoaistin analysoin-
nilla. Hankkeella on lukuisia yhteistybkumppaneita ympari Suomea ja hankkeella on laaja
kansainvalisten tutkimuspartnerien verkosto, johon kuuluu esimerkiksi Manchesterin Yli-
opisto. (The Box 2016.)

Tyon tietoperustan paalukuina toimivat The Boxin esittelyn lisaksi jarjestelmallisen viinin-
maistelun vaiheiden avaaminen sekd moniaistisuus. Kerromme myds viinin markkinoin-
nista ja maistelutilaisuuksien merkityksesta viinialalla. Tietoperustaamme tutkiessa ja ai-
heeseen sopivaa lahdekirjallisuutta etsiessamme huomasimme, ettd moniaistisuutta kasit-
televaa suomenkielista tieteellistd materiaalia ei ollut paljon tarjolla. Aihe on varsin uusi ja
tekniikan jatkuvan kehittymisen takia myds varsin usein paivittyva. Uusi tekniikka avaa uu-
sia mahdollisuuksia moniaistisuuden kayttoon markkinoinnissa jatkuvasti. Aihetta kasitte-
levassa luvussa avaamme moniaistisuutta eri aistien kautta ja kerromme myos esimerk-

keja moniaistisuutta hyddyntavista markkinointitavoista maailmalta.

Opinnaytetydn empiirinen osa koostuu moniaistillisen maistelutilaisuuden suunnitteluvai-
heen ja toteutuksen liséksi osallistujien kokemuksien kartoittamisesta. Maistelutilaisuuden
aikana maistettiin Alsacelaisen viinitalo Hugel & Filsin kolmea erilaista valkoviinia ja tilai-
suuteen yhdistettiin viinintuottajan tarjoamaa markkinointimateriaalia kuvien ja videoiden
muodossa. Maistelutilaan pyrittiin tuomaan mahdollisuuksien mukaan The Boxin mahdol-

listamia moniaistillisia elementteja, kuten aania, lampatilaeroja ja tuoksuja.



Maistelun kulku tapahtui WSET:n jarjestelmallisen maistelun periaatteiden pohjalta. Tilai-
suuden tarkoituksena oli keskittya viinin luonteeseen ja tarinaan kuvien, videoiden ja mui-
den The Boxin tarjoamien elementtien avulla. Kaikki maistelutilaisuuteen osallistuneet

henkil6t olivat osallistuneet maisteluihin aikaisemmin ja he olivat hotelli-ja ravintola-alalla

tai sidosryhmissa toissa.

Tyon loppuluvussa pohdimme omasta nakokulmastamme tilaisuuden onnistumista ja The
Boxin mahdollisia tulevaisuuden kayttotarkoituksia osallistujien kokemuksiin verraten.

Naita vertaamme asettamiimme tavoitteisiin seka pohdimme tavoitteisiin paasya.

Idea maistelun jarjestamiseen moniulotteisessa The Boxissa ja tapahtuman valjastaminen
opinnaytetyon aiheeksi syntyi monen tekijan summana. Viiniharrastuksemme ja Christia-
nin nykyinen tyo viinin myynnin ja markkinoinnin parissa on toiminut idean kulmakivena
koko prosessin ajan ja kun ensimmaisen kerran kuulimme The Box-hankkeesta, paa-
timme yhdistdd nama kaksi asiaa ja tehda tasta kokonaisuudesta opinnaytetydmme.
Otimme yhteytta The Boxin projektipaallikk66én Pasi Tuomiseen ja aloimme suunnitella

The Boxin kayttoa opinnaytetydssamme.

Opinnaytetydn yhtena tarkoituksena oli tuoda uusia elementteja usein varsin kaavamai-
seen viininmaistelutilaisuuteen ja pohtia osallistujien kanssa, miten The Boxin tarjoamia
moniaistillisia elementteja voidaan mahdollisesti kayttaa tulevaisuudessa viinin markki-
noinnissa, ja miten viinin maahantuojat voivat saada kilpailuetua kayttaessaan markki-

noinnissaan moniaistillisuutta.

Viinit ja muut markkinointimateriaalit opinnaytety6hon toteutukseen tarjosi helsinkildainen
viinien ja alkoholijuomien maahantuonti- ja markkinointiyritys Vinetum Oy, joka toimii Suo-
men lisaksi Pohjoismaisilla markkinoilla. Yritys toimii Christianin nykyisena tyénantajana ja

opinnaytetyohon kaytettavien Hugel & Fils viinien maahantuojana.

2 The Box

Tama luku kertoo The Box-hankkeesta ja Haagassa sijaitsevasta moniaistillisesta tilasta
nimeltad The Box, jossa moniaistillinen viininmaistelu pidettiin. Luvussa kerrotaan mika The
Box-hanke on ja selvennetdan Haagan The Boxin tekniikkaa ja niiden taustaa. Luvussa
avataan myos Haagan kampuksen The Boxin moniaistillisia ominaisuuksia ja miten ne toi-

mivat juuri tassa kyseisessa tilassa.



2.1 Tietoa hankkeesta

The Box on Haaga-Helian, Tekesin seka hotelli-, ravintola-, matkailu- ja elamysalan
(HRME-ala) yhteishanke. Hankkeen tarkoituksena on tutkia ja kehittda uudenlaisen aistei-
hin vaikuttavan teknologian hyédyntamista alan projekteissa. Hanke toteutetaan 2.1.2016-
30.6.2018 valilla ja eri yritykset padsevat kehittamaan ja simuloimaan palvelukonsepte-
jaan ja tuotteita Haaga-Helian asiantuntijaverkoston avustuksella siirrettavassa testiti-
lassa, The Boxissa. (The Box 2016.)

Hankkeen projektipaallikkdna toimii tutkija Pasi Tuominen Haaga-Helia ammattikorkea-
koulusta ja hankkeen yhteistydokumppaneita ovat muun muassa Manchester Metropolitan
University, Universidado do Algrave, Hotelschool den Hague, Metos, Pixoi, Pinto, CMB
Ravintolat, Flik, Fantasia Works, Hotel Haaga ja Sinebrychoff. (The Box 2016.)

Haaga-Helian kampukselle Helsingin Haagaan on rakennettu kiintea tila nimeltaan The
Box, joka on kaytdssa erilaisissa oppilaiden, opettajien ja muiden sidosryhmien projek-
teissa. Tila on suunniteltu tarvittaessa myos siirrettdvaksi. Tila valmistui kevaalla 2016 ja
se sijaitsee Haagan kampuksen valopihalla, joka toimii paivittdisena kohtaamispaikkana
oppilaiden ja koulun henkilokunnan kesken. Valopihalla toimii myds koulun ruokala Place

to Be ja valittdmassa laheisyydessa myds kampuksen kirjasto ja oppilaiden tydtiloja.

2.2 The Box —konseptin avulla jarjestetyt tapahtumat

The Boxin avulla on jarjestetty jo monia tapahtumia, joista suurimmat ovat olleet Ahtarissa
toteutettu Virtual Zoo seka Tallinnassa toteutettu Sense-illallinen. The Box on myds paljon
opiskelijoiden kaytdssa, ja tapahtumia onkin jarjestetty aina merirosvobaarista Joulupukin
pajaan. (The Box 2016.)

Antarin Messikdmmen hotellissa toteutetun Virtual Zoo -testitilan avulla vierailijat paasivat
tutustumaan elaimiin 360-videon seka seinille heijastettavan videon avulla. 360-video oli
kuvattu elainaitauksien sisapuolelta, joten vierailijat paasivat seuraamaan uhanalaisten
elaimien elamaa parhailta mahdollisilta paikoilta. Kuvattuja eldimia olivat esimerkiksi jatti-
laispanda ja lumileopardi. 360-video oli kaytettavissa ainoastaan virtuaalilasien avulla.
Aistiarsykkeita lisattiin myos metsan aanien ja tuoksujen avulla. The Box oli sisustettu vih-
realla matolla seka keinotekoisilla kallioilla, joiden avulla pyrittiin saamaan kokemuksesta

entista autenttisempi. (Tekes 2016.)

Toinen isompi tapahtuma, joka on jarjestetty The Box -konseptia hyddyntaen, oli The

Sauce Box. The Sauce Box oli osa Sauce 2016 -tapahtumaa, joka jarjestettiin Tallinnan



Telliskiven alueella. The Sauce Boxissa jarjestettiin Sense-illallinen, jossa yhdistettiin liik-
kuvaa kuvaa, moniulotteisia tietokonegrafiikoita, tuoksuja, 4ania seka huippukokkien val-
mistamaa ruokaa. The Sauce Box oli iso toteutus, silla siihen osallistui audiovisuaalisen

suunnittelun huippuammattilaisia Iso-Britanniasta, Virosta sekd Suomesta. (Tekes 2016.)

Matkailu- ja ravintola-alan ammattilaiset uskovat teknologian lisaantyvaan kayttéon kau-
pallisessa kaytdssa vuoteen 2025 mennessa. Noin sadalta ammattilaiselta oli kysytty, etta
mita yksittaisia teknologioita he uskovat olevan kaytdssa, niin The Boxin kaltainen kon-
septi oli seitsemantend. Ensimmaisena ammattilaisten mielesta oli palvelurobottien kaytto.
(The Box 2016.)

2.3 The Boxin moniaistilliset ominaisuudet

Tassa alaluvussa kerrotaan Haagan kampuksen tiloissa sijaitsevan moniaistillisen tilan
ominaisuuksista. Moniaistillinen tila sijaitsee kampuksen valopihalla, jossa se toimii erilais-

ten projektien, esimerkiksi oppilaiden tekemien opinnaytetdiden vélineena ja tilana.

Tilasta I6ytyy kolme projektoria, joilla voidaan heijastaa erilaista kuva- ja videomateriaalia
tilan kolmelle valkoiselle seinalle. Heijastettavaa audiovisuaalista materiaalia ohjataan
ranskalaisella Millumin-nimiselld ohjelmistolla, joka on suunniteltu varta vasten audiovisu-
aalisen esityksen muokkaamiseen ja esittamiseen. Riippuen esitettdvan materiaalin laa-
dusta, kuva voidaan jakaa kaikille kolmelle seinalle tai monistaa jokaiselle seinalle saman-
laisena. Milluminin avulla jokaista seinda voidaan tarpeen mukaan muokata ja ohjailla

erikseen.

Tilaan voidaan tuoda erilaisia tuoksuja tuoksukoneen avulla, seka tilan [ampdtilaa voidaan
saataa ilmastointilaitteen avulla. Tilaan on myds mahdollista tuoda erillinen siirrettava
pdytd, johon on upotettu kolme Sonyn Full HD-televisiota. Naihin saadaan tuotua esitetta-
vaa materiaalia USB-muistitikkujen avulla, jotka kytketaan televisioiden USB-portteihin.

Pdydan avulla tilaan voidaan tuoda interaktiivista sisaltda kuten karttoja ja kuvia.

3 Jarjestelmallisen viininmaistelun kulku ja kaytettavat aistit

Taman luvun tarkoituksena on avata Wine and Spirit Education Trustin (WSET) kehittdma
viinin jarjestelmallinen maistelu, seka kertoa, mita aisteja ihminen kayttaa arvioidessaan

viinia ennalta maaratyin kriteerein.



Viinin maistaminen on tarkea ja tarpeellinen taito kaikille henkilGille, jotka ovat tydnsa takia
tekemisissa viinin kanssa. Naita henkil6itd ovat viinintuottajat, jakelijat, myyjat ja markki-
nointitehtavissa olevat henkil6t. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2.) Edelld mainittujen
lisdksi ravintolahenkilokunnan on tarkeaa osata viinin maistamisen perusasiat, jotta he
pystyvat vastamaan alati kasvaviin asiakkaiden tarpeisiin ja myymaan viinia asiakkaille

ammattitaitoisesti ja lilkketaloudellisesti kannattavasti.

Olemme oppineet maistamaan ja arvioimaan viinia WSET:n systeemin mukaisesti, joten
oli luontevaa, ettd The Boxissa jarjestdamamme maistelu tuli pohjautumaan tadhan jarjestel-
maan. Systeemin mukainen maistelutilanne on moniaistillinen, koska ihminen kayttéa mo-

nia eri aisteja havainnoidakseen viinia.

Tarkoituksenamme oli kokeilla moniaistillista, niin sanottua rikastetun todellisuuden ympa-
ristdéa viininmaistelun yhteydessa ja saada osallistujilta palautetta tapahtumasta ja The
Boxin toimivuudesta viininmaistelun tapahtumapaikkana. Tilaisuuden rakenne perustui

vahvasti jarjestelmallisen viininmaistelun perusperiaatteisiin.

Viininmaistelun kulku kasittelee viinin ominaisuuksia siina jarjestyksessa, kun ne ilmesty-
vat maisteluun osallistujalle. Ensin tarkastellaan viinin ulkonakoa, jonka jalkeen siirrytaan
tarkastelemaan tuoksua ja makua. Lopuksi kaikista osa-alueista muodostetaan yhteen-

veto ja paatelmat. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2.)

3.1 Valmistautuminen maisteluun

Kun viinia maistellaan objektiivisesti, mitkdan ulkopuoliset tekijat eivat saa vaikuttaa mais-
tamiseen (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2). Tdman produktin tarkoitus oli nimen-
omaan tuoda ulkopuolisia elementteja mukaan maisteluun ja maisteluun osallistuvien teh-
tavana oli arvioida, miten ulkopuolisten tekijéiden mukaan tuominen koettiin. Tuomalla ul-
kopuolisia elementteja mukaan tilaisuuteen, maistelun objektiivisuus haviaa. Maistaja voi
kokea viinista asioita, joita han ei muuten havaitsisi. Viinin tuoksu ja vari saattavat olla The
Boxissa aivan eri kuin on tarkoitettu, jos tilaan tuodaan tuoksuja viinitarhan ymparistosta
tai tilan varimaailma muuttuu jatkuvasti. Tdma tuo taysin uuden ulottuvuuden maisteluun

ja on yleison tehtava paattaa, miten he kokevat tilanteen.



3.1.1 Maistelutila

Jos viinia tarkastellaan WSET:n kriteerien mukaan, tulee maistelutilan olla hajuton, valais-
tukseltaan kirkas ja neutraali ja sisustuksen vaalean varinen. Viineja pitaa arvioida vaa-
leaa taustaa vasten, eikd ennen maistelua saa nauttia voimakkaita makuja kuten tupak-
kaa tai kahvia. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2.)

3.1.2 Viinilasit

Markkinoilla on erilaisia viinilaseja. Monille viinityypeille on kehitetty laseja, joissa viinin
ominaisuudet paasevat parhaiten esille. Kun viinia halutaan arvioida objektiivisesti ja ver-
rata erilaisia viineja toisiinsa, on oikeudenmukaista kayttaa aina samanlaisia viinilaseja.
WSET-kurssikeskuksissa kaytetaan ISO-standardin mukaisia viinilaseja, jotka ovat 150-
160 millimetria korkeita ja maisteltavan viinien maara lasissa on 50 millilitraa. Lasissa on
pyoredpohjainen malja, joka tarjoaa riittdvasti tilaa pyorittda viinia. Lasin reunat kaartuvat
hieman sisdanpain tarjoten tuoksuttaessa paremmat aromit. Viinilasin jalka on tarpeeksi
iso, etta siita voi pitaa kiinni, jotta viini ei paase lampenemaan kdammenen kosketuksen
johdosta. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2.)

3.2 Ulkonako

Ulkonaké on yksi viinin kolmesta tarkedsta aisteihin vaikuttavasta elementista. Pelkastaan
ulkonaon avulla voidaan todeta viini vialliseksi. Viallinen viini voi olla lilan vanha tai epa-
asiallisesti varastoitu tai siind on rikkoutunut, lilkkaa ilmaa Iapi paastava korkki. Tallaisen
viinin tunnistaa sameasta varista, jonka savy on rusehtava. Tama ei kuitenkaan aina kor-
reloi viallisen viinin kanssa. Jotkut vuosia tammikypsytyksessa olleet viinit voivat olla ru-
sehtavia tarkoituksella, tai sitten viini on jatetty suodattamatta ennen pullotusta. (Wine &
Spirit Education Trust 2011, 2.)

Lopuksi tarkastellaan viinin varia ja sen syvyytta. Valkoviineissa vari voi olla esimerkiksi
sitruunankeltainen tai kullankeltainen, riippuen viinista. Viinin ika ja viininvalmistustapa
vaikuttavat eniten viinin variin. Viinit luokitellaan yksinkertaistettuna varin puolesta joko pu-

naisiin, roseisiin tai valkoisiin. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 2.)

3.3 Tuoksu

Kun viini ulkonaké on arvioitu, keskitytdan seuraavaksi tuoksuun. Lasia pyoritetdan niin,
etta viini liilkkuu lasin seinamia pitkin. Nain viinista irtoaa tuoksumolekyyleja ja sen aromit

on helpompi erottaa. Ensin kiinnitetdan huomiota tuoksun kuntoon. Jos tuoksu tuntuu



tunkkaiselta ja kellarimaiselta, eika siina ole hedelmaisia aromeja, viinissa voi olla korkki-
vika. Kaikkiin viineihin tamakaan ei tietysti pade, vaan joissain tdma tuoksu on tarkoituk-

senmukainen. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 3).

Seuraavaksi arvioidaan tuoksun voimakkuus. Se voi olla runsas tai heikko. Tuoksun aro-
mien kuvaaminen on varsin subjektiivista, ja henkilon kokemiin aromeihin vaikuttavat pal-
jon omat kokemukset. Jotkin aromit kuulostavat oudoille, mutta ovat vakiintuneet viinin-
maistelijoiden kayttoon. Kuvaukset kuten naisellinen, viehattava tai kompeld voivat olla oi-
keaan osuvia kuvauksia, mutta niitd on vaikea maaritella. Tuoksukuvaukset, jotka ovat
henkilokohtaisia, kuten "autotallini takanurkka”, tai "koulussa kayttdmani liima”, eivat kerro
muille henkil6ille mitaan. Parempia kuvauksia ovat voin, vaniljan tai vadelman aromit,

jotka ovat hyvin tyypillisia viineissa. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 3).

3.4 Maku

On usein sanottu, ettd makuaisti on subjektiivinen kasite ja se on jokaisella ihmisella erilai-
nen. Makuherkkyydessamme on eroavaisuuksia, miten maistamme makeuden, hapok-
kuuden, tanniinit ja tietyt variaineet. Emme voi olla varmoja, onko kokemuksemme saman-
lainen, kuin muiden ihmisten vastaava. Voimme kuitenkin paasta yksimielisyyteen kahden
viinin ominaisuuksien eroista, josta voimme paatell3, etta viinilla on tietyn verran tiettyja
ominaisuuksia. Tama vaatii paljon maistamiskokemusta. Viinin maun analysointiin kuulu-
vat WSET:n jarjestelmallisen maistelun mukaan sen makeuden, hapokkuuden, tanniini-
suuden, taytelaisyyden, flavorien seka pituuden arviointi. (Wine & Spirit Education Trust
2011, 3-4.)

Muihin eldimiin verrattuna ihmisen makuaistia on usein haukuttu huonoksi. Oikeasti ongel-
mana on, ettd Ihmisen kayttamaan kieleen on kehittynyt vahan makua kuvailevia sanoja.
Aiemmin makua kuvailtiin vain termeilld "hyvaa” tai "pahaa”. Kun makujen erottelemista
alkaa harjoitella ja tunnistamaan, ihminen voi erottaa hyvinkin pienia eroja. (Peda.net
2015.)

3.41 Makuaisti pahkindnkuoressa

Nykykasityksen mukaan ihminen maistaa ainakin viitta erilaista perusmakua. Nama maut
ovat suolainen, hapan, makea, umami ja karvas. Ihminen on jalostunut erottamaan nama
tietyt maut sydomastaan ja juomastaan ravinnosta, koska ne kertovat ravinnon ominaisuuk-
sista. Makean ja umamin maut kertovat ruoan ravintopitoisuudesta. Suolainen ja hapan
ravinto taas vaikuttaa kehon kemialliseen tilaan ja nestetasapainoon. Karvaat maut saat-

tavat taas viitata ruoan myrkyllisyyteen. (Yle 2016.)



Makuaistinsolut sijaitsevat makusilmuissa, joissa kussakin on 50-150 aistinsolua. Silmut
sijaitsevat kielessa, suussa ja nielussa. Makuaistinsolujen pinnoilla on reseptoreita, jotka
reagoivat viiteen perusmakuun. Jokaiselle perusmaulle on oma aistinsolunsa. Kun resep-
torit havaitsevat tietyn molekyylin, ne lahettavat tiedon sahkoisesti hermorataa pitkin aivo-

jen makukeskukseen. (Yle 2016.)

Makuaistimuksien syntyprosessi aivoissa tunnetaan vield melko huonosti, ja tutkimus jat-
kuu yha. Viime vuosina tutkijoille on syntynyt tarkka kasitys makureseptorien rakenteesta,
mutta samalla on havaittu, ettd makureseptorit vaikuttavat keho toimintaan myds hai-
massa, suolistossa ja mahalaukussa. Naista reseptoreista ei kuitenkaan mene viesteja ai-

vojen makualueelle. (Yle 2016.)

On liian yksinkertaista vaittaa, etta tietyt maut maistetaan vain tietyissé suun osissa. On
kuitenkin todettu, etta tietyt kielen osat ovat herkempia tietyille mauille, mutta taméakin on
yksildllistd. Oheinen piirros (kuva 1) selventaa kielen kohdat, joissa tietyille mauille her-

kemmat alueet sijaitsevat. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 3.)

MAKUAISTI

KARVAS

HAPAN

SUOLAINEN

MAKEA

Kuva 1. Kielen aistimusalueet (Peda.net)

3.4.2 Viininmaistelussa tarvittavat kielen aistimusalueet

Viinin maussa koettu makeus ilmaisee useimmiten, kuinka paljon viinissa on sokeria. Kui-

tenkin todella kypsista rypaleista tehdysta viinista voi aistia makean aromeja, vaikka siina



ei sokeria olisikaan. Lahes kaikki punaviinit ja Iahes kaikki valkoviinit ovat kuivia, eli niissa
on sokeria vahan tai sita ei ole ollenkaan. Makeus tuntuu yleensa parhaiten kielen paassa
(kuva 1). (Wine & Spirit Education Trust 2011, 3.)

Kaikissa viineissd maistuu hapokkuus. Se saa viinin maistumaan elavalta, raikkaalta ja
nostaa veden kielelle. Valkoviinissa on usein enemman hapokkuutta kuin punaviineissa.
Rypaleiden kasvupaikalla on hapokkuuteen iso vaikutus ja viiled kasvuilmasto antaa usein
viiniin enemman hapokkuutta kuin kuuma ilmasto. Hapokkuuden aistii parhaiten kielen si-
vuilla (kuva 1). (Wine & Spirit Education Trust 2011, 3-4.)

Tanniinit, jotka maistuvat karvaalle, tuntuvat parhaiten kielen takaosassa (kuva 1). Myo6s
suuta kuivattava ja kiristdva tunne ikenissa johtuu tanniineista. Tanniinia on viinirypaleiden
kuorissa ja rangoissa, ja viinin tanniinisuus maaraytyy sen mukaan, kuinka kauan ne ovat

mukana viinin valmistusprosessissa. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 4.)

Vaikkakin viini sisaltaa suoloja, suolan maku maistuu viineissa vain harvoin. Jotkut ihmiset

tosin vaittadvat maistavansa suolan Manzanillan sherryissa. (Schuster 2000, 21.)

Umami on vanha japaninkielinen sana maukkaalle, ja se vastaa natriumglutamaatin ma-
kua. Useilla eurooppalaisilla on vaikeuksia tunnistaa ja eritella umamin makua, toisin kuin
Aasiassa, jossa se on tunnistettu jo kauan viidenneksi viralliseksi mauksi. (Schuster 2000,
21). Umamin aistimista ei viininmaistelussa kovinkaan usein tarvitse, koska umamin maku
ei ole tavoiteltu maku viineissa. Jos punaviinissa on umamia, maistuu viini erittain kar-

vaalta, metalliselta ja epamiellyttavalta. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 7.)

3.5 Paatelmat

Kun viini on maisteltu ja kuvattu, siirrytdan sen laadun arvioimiseen. Tarkeitd kysymyksia,
ovat muun muassa pitikd maistamastaan viinista ja mitkd ominaisuudet vaikuttivat tahan
paatokseen. Mielipiteen lisaksi viinia pitda arvioida objektiivisesti. Tarkein arvio on se,
onko viini hyva esimerkki omasta tyylistaan. Jos ei viini ole viallinen, viinin laadun maarit-
tamiseen voi kayttda sen tasapainoa, pituutta, intensiteettida, monivivahteisuutta ja tyypilli-
syyttd. (Wine & Spirit Education Trust 2011, 4-5.)

On tarkeda muistaa, ettd hyvalaatuista viinia 16ytyy jokaisesta hintaluokasta. Kallimmalla

viinillda on suuremmat odotukset taytettavana kuin halvemmalla, eika niita pida verrata



keskenaan. Viinia tehdaan moneen kayttotarkoitukseen seka monella tyylilla, ja olisi epa-
oikeudenmukaista olla huomioimatta naita seikkoja laadun maarittamisen tukena. (Schus-
ter 2000, 21.)

4 Viinin markkinointi

Alettaessa tutkia tarkemmin viinin markkinointia, on hyodyllistad aloittaa markkinoinnin
maaritelmalla. Bergstrémin ja Leppéasen (2007, 15) mukaan “Markkinointi on asia-
kaslahtdinen ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan yritykselle kilpailuetua, tuo-
daan hyodykkeet markkinoille ostohalua synnyttden ja rakennetaan kaikkia osapuolia tyy-

dyttavia, kannattavia suhteita.”

Markkinoinnin yleisen maaritelman voi kdantaa viinin markkinointiin Wagnerin, Olsenin ja
Thachin (2011, 6) mukaan yksinkertaistettuna, miten maarittelet oman tuotteesi, mainostat
sita, jakelet sita ja sailytat luodut asiakassuhteet. Loppupeleissa viinin markkinoinnissa on

kyse kaikesta, mita yritys tekee asiakkaiden suhteen (Wagner ym. 2011, 6).

Kaiken markkinoinnin tavoite on edistaa tuotemerkin arvoa niin, etta lopputulos on arvok-
kaampi kuin siihen kaytetty panos. Jotta valttyisi helpoilta ja selvilta virheilta, jotka voivat
laskea tuotemerkin arvoa, on tarkeda omata tarkka nakemys ja ymmarrys markkinoinnin

lainalaisuuksista ja sdanndista. (Wagner ym. 2011, 9.)

Erilaisten viinin markkinoinnin toimien kuvaamiseksi kaytetaan usein oheisessa taulu-
kossa (Taulukko 1) kuvattua markkinoinnin 5P-mallia. Mallin viiden aspektin nimet tulevat
englannin kielesta ja ne ovat: Product, Placement, Price, Promotion ja Positioning. (Wag-
ner ym. 2011, 6).

Hallin ja Mitchellin (Hall & Mitchell 2008, 28) mukaan 5P-malliin voidaan lisata viela kolme
aspektia, jotka ovat: Packaging, People ja Planning. Nama kasittelevat tuotteen pak-
kausta, ihmisia tuotantoketjussa viinitilalta kuluttajalle, sek& markkinoinnin kokonaisval-

taista suunnittelua, johon kuuluu muun muassa tutkimustyo ja arvoketjun suunnittelu.
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1.P Tuote Mitd myyt?

2.P Saatavuus Missa myyt?
3.P Hinta Paljon tuote maksaa?
4.P Markkinointiviestinta Kuinka edistat tuotetta?

Ylldolevat neljd osaa muodostavat asiakkaan kéasityksen tuotteesta ja luovat sille asemoinnin markkinoilla

5.P Asemointi Miten parjaat vertailussa muihin?

Taulukko 1. Suomennettu 5P-malli (Wagner ym. 2011, 7).

Tuote maarittaa tarkan viinityypin ja muut palvelut, joita viinintuottaja myy asiakkailleen.
Valittu tuote tulisi pystya kuvailemaan tarkasti ja selittdmaan, kuinka se eroaa kilpailijoiden
tuotteista. Saatavuudella tarkoitetaan, kuinka yritys tarjoaa tuotteitaan ostajien ulottuville.
Viiniteollisuudessa on lukuisia jakelukanavia ja prosessit voivat olla todella monimutkaisia

monien ohjesdantdjen johdosta. (Wagner ym. 2011, 7).

Hinta muodostuu tuotteen myyntihinnasta ja muista valillisista kustannuksista. On tarkeaa
tiedostaa oma asemointinsa markkinoilla, ennen kuin maarittda tuotteelle hinnan. Jos
hinta on liilan matala, asiakkaat eivat ota tuotetta tosissaan. Toisinpain kdannettyna, jos
hinta on liian suuri, he eivat valttamatta halua ottaa riskid. Markkinointiviestinta kertoo,
kuinka tuotetta edistetaan ja myydaan asiakkaille. Keinoja markkinointiviestintaan ovat
muun muassa messut, suhdetoiminta ja myyntikampanjat jakelijoiden kanssa. (Wagner
ym. 2011, 7).

Jokaisen viinintuottajan on tarkeaa ymmartaa ja sisaistda 5P-mallin kuvaamat yksinkertai-
set markkinoinnin peruskasitteet. Kasitteiden hallitseminen on valttamatonta, jos haluaa

menestya markkinoinnin ja myynnin kilpaillulla sektorilla. Viinintuottajan taytyy tehda myos
perusteellinen SWOT-analyysi vahvuuksistaan, jotta se voi maarittda tulevaisuuden mark-

kinointitoimenpiteet ja niiden tavoitteet. (Wagner ym. 2011, 8).

SWOT-analyysi, joka on kuvattu oheisessa kuviossa (Kuvio 1), arvioi yrityksen sisaisten
vahvuuksien ja heikkouksien, seka ympariston luomia mahdollisuuksia ja uhkia. Analyy-
sissa voidaan arvioida markkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia, jotka ovat kohderyhmien

tarpeiden ja halujen alueita, joilla yritys voi lisdtd kannattavuuttaan. (Kotler 2003, 102).
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Kuvio 1. SWOT-Analyysi (Wagner ym. 2011, 55).

Viinintuottajan pitdd SWOT-analyysin avulla kehittda sen tuotteille yksilollinen positio, joka
maarittaa viinintuottajan ja kaikki sen tuotteet kuluttajia viehattavalla tavalla, seka erottaa
yrityksen kilpailijoista. Lopputuloksen kiteyttamiseen saisi kayttaa maksimissaan kym-
menta sanaa. Loydetyn ratkaisun tulisi maarittaa tulevaisuudessa yrityksen tuotteiden ja

markkinoinnin suunta yhteistydkumppaneille ja kuluttajille. (Wagner ym. 2011, 8).

SWOT-analyysi on hyvin joustava analyyttinen tydkalu. Sita kaytetaan laajalti jokaisella
teollisuuden alalla. Sita voivat kayttaa viinitilat, viinin jakelijat, jalleenmyyjat ja muut yrityk-
set jotka haluavat kilpailuetua myymilleen tuotteille. Analyysi on myds todella helppo ym-
martaa ja kayttaa, jonka vuoksi se on markkinoinnin ammattilaisten kaytdssa laajalti. Sen
kayttoon ei tarvitse tilastotiedetta, eika kalliita tietoteknisia jarjestelmia. Kuitenkin on todet-
tava, ettd SWOT-analyysin kayton helppous voi johtaa tilanteeseen, jossa SWOT-analyysi
ei ole muuta kuin lista sisaisia ja ulkoisia toimintoja, jos niiden vaikutusta ja strategista

merkitysta toisiinsa ei ole mietitty. (Wagner ym. 2011, 55).

4.1 Viinin markkinointikeinoja

Suomessa viinin markkinointia rajoittaa lainsdadanto, jota valvotaan sosiaali- ja terveys-
alan valvontaviraston, Valviran, toimesta. Laki kieltaa vakevien, eli yli 22 tilavuusprosent-
tisten juomien markkinoinnin sekd myynnin edistamisen, paitsi muutamissa poikkeusta-
pauksissa kuten anniskelu- ja vahittaismyyntipaikoissa. Viinien kohdalla mainontaa ei ole
rajoitettu yhta vahvasti kuin vakevien kohdalla. Viinit lukeutuvat mietoihin alkoholijuomiin,

eli alle 22 tilavuusprosenttisiin juomiin. (Valvira 2015.)
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Alkoholilain (1143/1994) 5 luvun 33 § maarittdd mainonnan ja hinnoittelun seuraavasti:

Miedon alkoholijuoman ja vahintdan 1,2 tilavuusprosenttia etyylialkoholia sisaltavan
juoman mainonta, epasuora mainonta ja kuluttajiin kohdistuva muu myynninedista-
mistoiminta sekéa sen liittdminen muun tuotteen tai palvelun mainontaan tai myynnin-

edistdmistoimintaan on kielletty, jos:

1) se kohdistuu alaikaisiin tai muihin henkilihin, joille alkoholijuomaa ei 16 §:n mu-
kaan saa myyda, taikka siind kuvataan tallaisia henkildita;

2) siina yhdistetdan alkoholin kayttd ajoneuvolla ajamiseen;

3) siina korostetaan alkoholijuoman alkoholipitoisuutta mydnteisend ominaisuutena;
4) siind kuvataan alkoholin runsasta kaytt6a myonteisesti taikka raittius tai alkoholin
kohtuukaytto kielteisesti;

5) siind luodaan kuva, etté alkoholin kaytto lisda suorituskykya taikka edistéda sosiaa-
lista tai seksuaalista menestysta;

6) siina luodaan kuva, etta alkoholilla on Id8kinnallisia tai terapeuttisia ominaisuuksia
tai ettd se piristda, rauhoittaa tai on keino ristiriitojen ratkaisemiseksi;

7) se on hyvan tavan vastaista, siind kaytetaan kuluttajan kannalta sopimatonta me-
nettelya taikka annetaan muutoin alkoholista, sen kaytosta, vaikutuksista tai muista
ominaisuuksista totuuden vastaista taikka harhaanjohtavaa tietoa;

8) se toteutetaan televisio- ja radiotoiminnasta annetun lain (744/1998) mukaisessa
televisio- ja radiotoiminnassa kello 7—22 tai kuvaohjelman, jonka ikaraja on kuvaoh-
jelmalain (710/2011) mukaan alle 18 vuotta, elokuvateatterissa tapahtuvan julkisen
esittdmisen yhteydessa;

9) se toteutetaan tai kohdistetaan yleisélle jarjestyslaissa (612/2003) tarkoitetulla
yleisella paikalla;

10) siina kaytetaan kuluttajan osallistumista peliin, arpajaisiin tai kilpailuun; seka

11) sen kaupallinen toteuttaja kayttéda hallitsemassaan tietoverkon palvelussa kulut-
tajien tuottamaa sanallista tai kuvallista sisaltéa tai saattaa palvelun valityksella ku-
luttajien jaettavaksi tuottamaansa tai kuluttajien tuottamaa sanallista tai kuvallista

sisaltoa.

Tarkeimpia markkinointitapoja etiketin suunnittelun lisdksi ovat oikeanlaiset yhteistyo-
kumppanit, sponsoroinnit, viininmaistelut seka viinitapahtumat, kuten messut. Monet viinin
tuottajat voivat saada satoja sponsorointi kyselyita viikoittain. Tama luo haasteita kohdis-
taa rajoitetut resurssit oikein, silld on ldahes mahdotonta sanoa, mika sponsorointi on ai-
dosti kannattavaa. (Wagner ym. 2011, 79-80.)
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Sponsoroinnin kohdetta valittaessa on hyva huomioida seuraavia asioita. On tutkittava
sponsoroitavan kohteen kohderyhmaa, vastaako se viinille tehdyn markkinatutkimuksen
mukaista kohderyhmaa. Yleisesti viinin markkinointia tehdessa toivottaisiin kohderyhman
olevan tekemisissa taiteen, klassisen musiikin, ruoan tai median kanssa. Lahtokohtaisesti
olisi parempi suosia ylla mainittuja kohderyhmia, mutta ainoana haasteena on, etta myos
l&hes kaikki muut viinin maahantuojat ovat kiinnostuneita samoista kohderyhmista. Taman
vuoksi on tarkeaa muistaa sponsoroitavaa kohdetta valittaessa varmistaa kohteelta, etta
tuottajalla on mahdollisuus vastata tapahtuman viinitarjoiluista yksinoikeudella. (Wagner
ym. 2011, 81-82.)

Suhteiden luomisen merkitys on jatkuvasti suurempi. Ryhtyessa sponsoroimaan jotain ta-
pahtumaa, tai muuta kohdetta, tulee aina pyrkia rakentamaan pidempiaikaista yhteisty6ta,
silld mikali tapahtuman sponsorointi tuottaa tulosta, niin ensi vuonna samasta tapahtu-
masta voi olla kiinnostuneita myds moni muu viinintuottaja. Kilpailutilanteessa on elintar-
keaa onnistua hyvin ensimmaisella kerralla, silla talldin raha ei enaa valttdmatta ratkaise
kilpailua toisen tuottajan eduksi, koska olet pystynyt saavuttamaan jarjestajan luottamuk-
sen. Tapahtumassa onnistuminen voi poikia myds muunlaista yhteisty6ta, mikali tapahtu-
man kohdeyleis6 on oikein valittu. Esimerkiksi on mahdollista paasta uusiin tapahtumiin,
jonkun tapahtumaan osallistuvan henkilon kautta. Tata voidaan sanoa myds strategiseksi
yhteistyoksi, jolloin paatapahtuman kautta voit saavuttaa lukuisia muita oikean kohderyh-

man tapahtumia. (Wagner ym. 2011, 81-82.)

Strateginen yhteistyd on mahdollista rakentua, kun on pystynyt saavuttamaan toisen osa-
puolen luottamuksen, jonka jalkeen paasee syvemmin mukaan tapahtuman rakentami-
seen. Yhteistyon tuomia mahdollisuuksia on esimerkiksi uutiskirjieessa mukana oleminen.
Uutiskirjeen avulla pystyy saavuttamaan kaikki yhteistydkumppanin asiakkaat. Uutiskirje
on hyva tapa tuoda esiin omien tuotteiden tarinaa ja historiaa. Kirjeessa voi myds esimer-
kiksi tuoda esiin tuottajan viinien ja ruoan yhdistamista, vaikka reseptien avuin. Tamanlai-
nen markkinointi antaa asiakkaille konkreettisia syita ja tapoja tutustua tuottajan tuottei-
siin. (Wagner ym. 2011, 83.)

Mikali tuottaja pystyy saamaan yksinoikeuden yhteistydkumppanin tapahtumiin, on syyta
neuvotella mahdollisuudesta saada viinintuottajan nimi osaksi tapahtuman nimea. Tapah-
tuman nimessa mukana oleminen on hyva tapa saada nakyvyytta useissa medioissa. Tal-
I6in aina kun tapahtuma markkinoi itsedan, he markkinoivat samalla myds tuottajaa. Yh-
teisty6 voi antaa myos mahdollisuuden paasta esiintymaan kumppanin tapahtumissa, jol-
loin on loistava mahdollisuus paasta kertomaan tuottajan tuotteista ja luomaan lahempaa

suhdetta tuotteiden ja asiakkaiden valille. (Wagner ym. 2011, 83-84.)
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Pienempien viinintuottajien myynnista jopa 80% koostuu maistelutilaisuuden kautta tul-
leesta myynnista. Pienemmilla viinintuottajilla on viinitiloillaan maisteluhuoneita, jossa jar-
jestetdan jatkuvasti maisteluita vierailijoille. Maistelutilojen rakentaminen voi olla pienelle
viinintuottajalle suuri yksittainen kuluera, jonka johdosta on myds yleista tehda yhteistyota
muiden tuottajien kanssa. Yhteiskaytdossa oleva maistelutila auttaa kulujen jakamisessa
tuottajien kesken. Talloin tuottaja ainoastaan toimittaa maistettavat tuotteet ja kolmas osa-
puoli pitaa huolen maistelun jarjestamisesta. Yhteiskaytdssa olevan maistelutilan vaikeuk-
sia on brandien valisien erojen esiin tuominen asiakkaille. Maistelussa voidaan maistaa
esimerkiksi kolmeakymmenta eri tuotetta, eri tuottajilta, jolloin asiakkaan voi olla vaikea

pysya karryilld maistettavien viinien brandeista. (Wagner ym. 2011, 264-265.)

Tuottajan omaa maistelutilaa rakentaessa on hyva pohtia maistelutilan paatarkoitusta.
Onko tarkoituksena myyda viinia maistelutilan avulla, vai onko se keino rakentaa ja vah-
vistaa tuottajan brandia? Markkinointindkékulmasta maistelutilan tulisi kiihdyttaa tuottei-
den myyntia. Tarkeinta on luoda kuitenkin ammattimainen kuva tuottajan toiminnasta. Am-
mattimaisen kuvan luomiseen voidaan vaikuttaa henkilokunnan kouluttamisella, sisustami-
sella seka palvelupolun suunnittelulla. Henkildkunta on hyva kouluttaa proaktiiviseen asia-
kaspalveluun. Asiakkaat tulisi huomioida nopeasti ja pyrkid saavuttamaan avointa keskus-
telua heti alkuun. Mitd nopeammin asiakas ja asiakaspalvelija paasevat aloittamaan kes-
kustelun, sita nopeammin asiakkaalle tulee tervetullut ja huomioitu olo, joka voi vaikuttaa
positiivisesti asiakkaan ostokayttaytymiseen. Palvelupolkua suunniteltaessa on syyta huo-
mioida myos ne asiakkaat, jotka eivat nauti alkoholia, esimerkiksi autoilijat seka lapset.
(Wagner ym. 2011, 276-278.)

Maistelutilaisuuden lopussa on my0s tarkeaa tehda aktiivista myyntia. Tutkimukset ovat
osoittaneet, etta vain 30 prosenttia maisteluiden jarjestajista tarjoaa asiakkaille mahdolli-
suutta ostaa tuotteita maistelun yhteydessa. Hyvin tehty myyntityo ei ole suoranaista tu-
puttamista, vaan se tuntuu asiakkaasta hyodylliselta ja hanta auttavana. Jotkin tuottajat
ovat ottaneet kayttoon jopa komissioperusteisen palkkiomallin maisteluiden jarjestgjille,

jolloin kannustetaan tekemaan aktiivisempaa myyntityéta. (Wagner ym. 2011, 277-278.)

Maistelutilaisuuksien lisaksi viinintuottajat markkinoivat erilaisten messujen avulla. Viiniin
littyvid messuja on lukuisia eri puolilla maailmaa. Messuille osallistuminen aiheuttaa aina
kuluja, joten on tarkeaa valita omille tuotteille sopivimmat messut. Messujen tarkoituksena
on saada nakyvyytta muiden tuottajien seasta, ja saada asiakkaat maistamaan tuottajan

tuotteita. Wagner, Olsen ja Thach ovat keranneet erilaisia keinoa, joiden avulla on mah-
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dollista saada kaikki irti messuille osallistumisesta. Ensimmainen keino on pyrkia tavoitta-
maan asiakkaat jo ennen messujen alkamista, esimerkiksi uutiskirjeen avulla, jonka voi
kohdistaa esimerkiksi yhteistydkumppaneiden asiakkaille. Uutiskirjeessa on hyva tuoda
esiin messuilla esiteltavat tuotteet seka mahdollinen ohjelma. Nain ollen messuasiakas
pystyy suunnittelemaan messukayntiaan etukateen, jolloin on suurempi todennakadisyys,

ettd asiakas todella vierailee tuottajan messustandilla. (Wagner ym. 2011, 94-96.)

Toinen keino on jarjestaa messujen lisaksi ulkopuolinen tapahtuma, jossa messuasiak-
kaat paasevat tutustumaan tuotteisiin rauhallisemmassa ymparistdssa. Messualue on
usein halyisa ja rauhaton, joten on hyva luoda mahdollisuus paasta syventamaan asiakas-
suhteita rauhallisemmassa ymparistdossa. Kolmantena tehokeinona voidaan pitaa interak-
tiivisuutta. Messuasiakkaille on hyva suunnitella sellaista tekemista, joka saisi heidat viih-
tymaan messustandillda mahdollisimman kauan. Keskimaarin asiakas viettad 15 sekuntia
standilla, joten on tarkeaa pyrkia luomaan jotain pysayttavaa. Yksinkertaisin keino on
aloittaa aktiivisesti keskustelu asiakkaan kanssa. Myos messustandin ulkonadlla voidaan

vaikuttaa asiakkaan mielenkiintoon. (Wagner ym. 2011, 97-98.)

Tarkeimpana tekijana voidaan kuitenkin pitda henkilokunnan ammattitaitoa. Loppujen lo-
puksi suurin osa messujen tuloksista syntyy henkildkunnan toimesta. Henkildkunnan tulee
olla helposti lahestyttavia ja ulospainsuuntautuneita. On tarkeda panostaa henkilékunnan
koulutukseen riittavasti. Heidan tulee tuntea esiteltavat tuotteet lapikotaisin, jotta asiakas
ei paase yllattamaan esittelijga. Ammattitaito ja -ylpeys on huomattavasti tehokkaampaa
kuin kauniit kasvot. Tapahtuman jalkeen on hyva muistaa jalkimarkkinointi. Jalkimarkki-
nointi voi tarkoittaa esimerkiksi uutiskirjeen lahettamista messujen aikana kayneille asiak-
kaille, jotka ovat jattaneet yhteystietonsa. Uutiskirje voi muistuttaa esitellyista tuotteista ja
antaa ehdotuksia tuotteiden nauttimisesta, esimerkiksi reseptien keinoin. (Wagner ym.
2011, 98-100.)

5 Moniaistisuus

Tassa luvussa kerrotaan moniaistisuudesta eli multisensorisuudesta yleisella tasolla, seka
aistien kaytostd markkinoinnissa. Tarkoituksena on ymmartaa aistien merkitys markkinoin-

nissa ja sitad kautta moniaistisuuden hyotyja.
Moniaistisuus tarkoittaa useamman kuin yhden aistin samanaikaista kayttamista. lhminen

kayttaa aisteja hahmottaakseen ymparilla tapahtuvia asioita. Aisteilla on todettu olevan

vaikutusta muistojen luomiseen ja muistamiseen. Moniaistisuutta kaytetaan jatkuvasti
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enemman opetuksessa. Erityisesti matematiikan ja kielien opetuksessa on hyddynnetty
kahden aistikanavan kautta tulevia arsykkeita, jotka auttavat oppijaa muistamaan aikai-

semmin opittuja asioita, mikali ne ovat sidottu tuoksuihin tai &aniin. (Aistien 2017.)

5.1 Aistien kdytté markkinoinnissa

Monet yritykset ovat huomanneet, ettd kayttamalla muitakin aisteja kuin kuulo- ja nakoais-
tia, he pystyvat luomaan asiakkaalle tunnesiteen heidan tuotteeseen tai brandiin. Tuntei-
siin vaikuttaminen lisdad mieleenpainuvuutta moninkertaisesti (Lindstrom 2008, 144). Voi-
daankin sanoa, ettd markkinoinnin tavoitteet ovat muuttuneet asiakashankinnasta asia-
kaspysyvyyteen, ja nain ollen tunnesiteen luominen on ratkaisevaa yrityksen menestyksen
kannalta. Teknologian kehitykselld on merkittava rooli moniaistisen markkinoinnin kayt-
tdonotossa. Aistimarkkinointi on lunastanut paikkansa jo monella eri alalla. (Kumar 2014,
89.)

Lindstrom (2005a, 84-87) on tehnyt lukuisia tutkimuksia, jotka ovat osoittaneet moniaisti-
suuden toimivan markkinoinnin ja myynnin tehokeinona. Esimerkiksi ravintoloissa tehtyjen
tutkimusten mukaan matalatempoinen musiikki on pidentanyt asiakkaiden vierailua, jonka

johdosta loppulaskun suuruus on kasvanut jopa 29 prosenttia.

5.1.1 Visuaalisuus markkinoinnissa

Nakoaisti on yksi vaikuttavimmista aisteista, jolloin se on usein muita aisteja domi-
noivampi. Tasta johtuen markkinoinnissa ollaan jo pitkdan laskettu nakdaistin varaan. (Ku-
mar 2014, 90.)

Lindstrom (2008, 142-143) osoittaa tutkimustensa avulla, etta logon esiin tuominen kai-

kissa mahdollisissa kanavissa ei ole kuitenkaan se tehokkain ratkaisu. Yritykset ovat kayt-
taneet lukemattoman maaran resurssejaan logojen luomiseen, uudistamiseen ja testaami-
seen. Kaiken markkinoinnin keskidssa on ollut logon esiintuominen, jotta asiakas muistaisi
sen ostopaatdsta tehdessa. Han ei kuitenkaan vaita, etteikd nakoaistilla olisi merkittava

rooli ostopaatosta tehdessa, mutta tehtyjen testien perusteella haju- ja kuuloaistit vaikutta-
vat voimakkaammin kuin moni meista olisi voinut kuvitella, eika pelkastaan ilmiselvissa ta-

pauksissa kuten elintarvikkeissa.

5.1.2 Auditiivisuus markkinoinnissa

Kuuloaisti, yhdessa nakdaistin kanssa, on perinteinen markkinoinnin tehokeino. Se on

otettu kayttdon markkinoinnissa jo 50-luvulla. Yksi ensimmaisista yrityksista, joka kaytti
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kuuloaistia tehokeinona, oli Kellogg’s. He kayttivat vuosia luodakseen tietynlaisen ra-
peuden aanen, jonka avulla lapset tunnistaisivat Kellogg’sit muista maissimuroista.
(Lindstrom 2008, 156-157.)

Kahden oxfordilaisen tutkijan tutkimuksen mukaan musiikki voi vaikuttaa jopa siihen, os-
tammeko ranskalaisen vaiko saksalaisen viinin. He soittivat ruokakaupan viiniosastolla
ranskalaista tai saksalaista musiikkia kahden viikon ajan. Tutkimuksen tulosten perus-
teella voitiin osoittaa, etta tietty musiikki vaikutti sen maan viinin myyntiin kolme- tai jopa
nelinkertaisesti. (Lindstrom 2008, 158.)

Nykyaan taustamusiikin soittaminen myymaldissa on lahestulkoon valttamatonta brandin

rakentamisen kannalta. Musiikki on voimakas apuvaline tunteiden herattdmisessa, silla oi-
keanlainen musiikki vapauttaa endorfiineja, jotka luovat ihmisessa nautinnon tunteita. Ta-
man havainnon perusteella voidaan todeta, ettd musiikin avulla voidaan ohjata asiakkaan

ostokayttaytymista. (Rieunier 2009.)

5.1.3 Tuoksujen kdytté markkinoinnissa

Visuaaliset kuvat toimivat huomattavasti tehokkaammin, kun siihen yhdistaa muita aisteja,
kuten kuulo- tai hajuaistin (Lindstrom 2008, 144). Tunteisiin vedottaessa hajuaisti toimii 75
prosenttia muita aisteja paremmin. Tutkimukset osoittavat, etta tuotteen ja myyntiymparis-
ton tuoksut vaikuttavat ostokayttaytymiseen naké- ja kuuloaistia tehokkaammin. (Harrop
2009.)

Toteutetun tutkimuksen mukaan koehenkil6t koki kuvat ja tuoksut erikseen kaytettyna yhta
tehokkaina, kun taas samanaikaisesti kaytettyna ne tekivat tuotteista huomattavasti hou-
kuttelevampia. Oli kuitenkin tarkeaa, etta tuoksu ja kuva sopivat hyvin yhteen, silla vaa-
ranlaista tuoksua kaytettaessa koehenkildiden kiinnostus kuvaa kohtaan laski huomatta-
vasti. Vaaranlainen tuoksu- ja kuvayhdistelma sai aikaan jopa aktivoitumista aivojen va-
semmassa lateraalisessa orbitaalisessa otsalohkossa, joka liittyy vastenmielisyyteen seka
inhoon. Taman vuoksi koehenkildiden reaktiot olivat kielteisia vaaranlaisiin yhdistelmiin.
Yhteensopivilta vaikuttavat kuva- ja tuoksuyhdistelmat taas aktivoivat oikean ohimolohkon
aivokuorialuetta sekd mantelitumaketta, jolloin ne vaikuttavat myds ihmisen tunteisiin.
(Lindstrom 2008, 144-145.)

Lindstromin ja tohtori Calvertin toteuttaman tutkimuksen viimeinen vaihe yllatti Lindstromin

toden teolla, silla sen voitiin osoittaa, ettd hajuaistin avulla pystyttiin aktivoimaan monia
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samoja sensoreita kuin nakdaistilla. Eli kun koehenkil6t haistoivat esimerkiksi donitsin

tuoksun, heille tuli mieleen donitsikahvilan logo. (Lindstrom 2008, 144-145.)

Ihmisen haistaessa jotain sen limbinen jarjestelma aktivoituu, joka kontrolloi tunteita,
muistoja seka hyvan olon tunnetta. Hajuaisti vaikuttaa siis meidan syvimpiin muistoihin,
jolloin se tekee siitd myds kaikista tehokkaimman. Georgian yliopiston professorin Pam
Scholder Ellenin mukaan muiden aistien kohdalla ihminen ajattelee ennen kuin reagoi,
mutta hajuaistin kohdalla ihmisen aivot reagoivat ennen kuin ihminen ehtii ajatella.
(Lindstrom 2008, 146.)

5.1.4 Makuaistin kayttéo markkinoinnissa

Maku- ja hajuaisti ovat linkitetty toisiinsa. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kun ihminen
maistaa jotain epamiellyttdvaa he kokevat myos tuoksun epamiellyttavaksi, ja toisin pain.
(Lindstrom 2010, 101.)

Kochin (2003, 239) tutkimusten mukaan varit ovat helppo yhdistaa makuihin, esimerkiksi
ihminen usein odottaa punaisen ja oranssin maistuvan makealta, vihrea ja keltainen hap-
pamalta ja valkoisen suolaiselta. Suurimmalla osasta vareista ole kuitenkaan positiivista

vaikutusta makuun.

5.1.5 Kosketuksen kaytté markkinoinnissa

Kosketuksella on myds merkittava rooli aistien avulla markkinoinnissa. Ihmisen halu kos-
kettaa asioita perustuu siihen, ettd tuntoaistin avulla ihminen voi luoda itselleen kuvan
tuotteen laadusta. Esimerkiksi vaatteita ostaessa tunnustelemme kankaita ja materiaaleja
tehdaksemme johtopaatoksia tuotteen kestavyydesta, mukavuudesta ja laadusta.
(Lindstrom 2008, 151-153.) My6s Kumarin (2014, 91) mukaan kosketuksen avulla pyri-

tdan luomaan kasitys tuotteen laadusta.

Yhtena esimerkkina Lindstrom kayttaa myos Duracellin suunnittelemia paristoja, jotka oli-
vat muotoiltu nayttamaan ja tuntumaan luodeilta. He kysyivat koehenkilGilta, etta kokivatko
he paristot tehokkaammiksi kuin normaalit paristot, niin jokainen koehenkildista vastasi
kylla. Tosiasiassa paristojen muotoilu vahensi niiden tehokkuutta verrattuna normaaleihin
paristoihin. (Lindstrom 2008, 151-153.)
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6 Hugel & Fils Suomessa

Tassa luvussa kerrotaan viinintuottaja Hugel & Filsin toiminnasta ja heidan tuotteistaan.
Hugel & Fils sijaitsee Itd-Ranskassa Alsacen maakunnassa, josta kerrotaan myds perus-
tietoa. Luvussa kerrotaan myos Vinetumin roolista heidan tuotteidensa maahantuojana ja
myyjand Suomessa. Luvussa kerrotaan myds Alkon toiminnasta ja sen yksinoikeudesta
toimia yli 4,7 tilavuusprosenttia sisaltavien alkoholien vahittaismyyjana Suomessa. Tasta
johtuen, Alko on nykypaivana tarkea linkki kuluttajien, maahantuojien ja viinintuottajien va-

lila.

6.1 Perustietoa tuottajasta ja tuotantoalueesta

Alsace sijaitsee Koillis-Ranskassa lahelld Saksan rajaa. Alue on tunnettu aromaattisista,
kukkaisista ja mausteisista valkoviineistaan. Tarkeimpia viljeltavia rypaleita alueella ovat
muun muassa Riesling, Sylvaner, Gewurtztraminer ja Pinot Gris. Alue tuottaa valkoviinia
noin 150 miljoonaa pulloa vuodessa, joka on noin 90 prosenttia alueen kaikesta tuotetusta
viinista. Alsace hyodtyy mannermaisesta ilmastosta, ja sda on usein aurinkoinen, [ammin ja
kuiva. Alue on myds suhteellisen makista, ja viinitarhat altistuvat auringonvalolle koko kas-

vukautensa ajan. (Decanter.)

Alsacen alueella Ranskassa on viljelty viinia jo yli 2000 vuotta. Hugel & Filsin historia ulot-
tuu vuoteen 1639, jolloin Hans Ulrich Hugel otti vastuulleen ison viininviljelijayhdistyksen
Kolmikymmenvuotisen sodan runtelemasta Riquewihrin kylasta. Vuonna 1672 hanen poi-
kansa rakensi talon Riquewihrin keskustaan ja kaiversi ovenpieleen perheen logon, joka
on vield nykypaivana yrityksen kaytdssa. 1700-, ja 1800-luvuilla Hugelin perhe sai laajaa
arvostusta heidan viinintekotaidoistaan ja heidan tavastaan hoitaa viljelyksiaan. Vuonna
1902 Frédéric Emile Hugel osti yritykselle uudet toimitilat, jotka ovat vielakin yrityksen kay-

tdssa Riquewihrin keskustassa. (Hugel.)

Hugelin perhe omistaa Riquewihrin kylan ymparistosta viljelyksia yhteensa noin 25 heh-
taaria, ja niistd noin puolet sijaitsee Grand Cru-luokitelluilla alueilla. Kéynndkset ovat kes-
kimaarin 30 vuotta vanhoja ja sadonkorjuu tehdaan heidan omilla tarhoilla aina kasin.
Omien tarhojen lisaksi perhe ostaa pitkaaikaisilta sopimusviljelijéilta rypaleita noin 100
hehtaarin alueelta. Hugel & Fils varmistaa aina, ettd sadonkorjuu tehdaan sopimusviljeli-
jéiden toimesta myds kasin ja viljely laadukkaasti. Hugel & Fils tuottaa vuodessa noin 110
000 laatikkoa viinia, joista 90% menee vientiin. Heidan viinejaan viedaan yli 100 maahan.
(Hugel.)
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Vinetum maahantuo Suomeen talla hetkelld yhtatoista Hugel & Filsin viinia, joista yhdek-
saa on saatavilla Alkosta. Naista kaksi viinia 10ytyy Alkon vakiovalikoimasta ja loput ovat
joko tilausvalikoiman tuotteita tai kertaostona ostettuja rajatun saatavuuden tuotteita.

Nailla tuotteilla on rajatumpi myymalasaatavuus, eika niilla ole Alkon ostosuunnitelmassa
maariteltyd myymalapeittoa. Loput viinit ovat Vinetum Oy:n suoramyynnissa anniskelulu-

van omaaville yrityksille Suomessa.

6.2 Vinetum Oy

Vinetum Oy on vuonna 1998 perustettu viinien ja alkoholijuomien maahantuonti ja markki-
nointiyritys. Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella 8 henkilda, joista suurin osa myynnin ja
markkinoinnin parissa. Yritys sijaitsee Helsingin Hietalahdessa. Vinetum edustaa laaduk-
kaita alkoholijuomia ympari maailmaa. Vinetumilla on yritystoimintaa Suomen lisdksi Nor-

jassa seka Ruotsissa. (Vinetum.)

Vinetumin toimintatapa on kuvattu heidan Internet-sivuilla seuraavasti:

Uskoutuminen ja sitoutuminen tuotteille, seka visioiden ja tuotefilosofioiden kehitta-
minen ovat yhteisia piirteitd kaikille edustamillemme huipputuottajille. Vinetumin teh-
tava on ymmartaa nama visiot ja tuoda ne esiin parhaalla mahdollisella tavalla pai-
kallisille markkinoille. Keskitymme asiaamme ja sitoudumme pitkdjanteisesti tavoit-

teisimme. (Vinetum.)

Vinetumin kaltaisilla valittajilla on viiniteollisuudessa tarkea rooli. Valittaja tarjoaa erilaisia
palveluja, joiden avulla viini I0ytaa tiensa tuottajalta kuluttajalle. Valittajia on erilaisia ja jo-
kainen tuo liiketoimintaan oman panoksensa ja mahdollisen lisdarvon tuotteelle. Varsin-
kaan pienilla tuottajilla ei yleensa ole myyntiorganisaatiota, resursseja myyda tuotteitaan
maansa ulkopuolelle tai tarpeeksi isoa tuotantoa, jotta he voisivat ohittaa valittajat ja
myyda tuotteensa heidan ohitseen. Nain ollen valittajien rooli on monelle viinintuottajalle
tarkea linkki saada tuotteitaan vientiin. (Hall & Mitchell 2008, 144.)

Valittajilla on myo6s suuri valta viinin jakelussa, koska ne ovat useimmiten tarpeellinen
linkki tuottajan ja kuluttajan valilla. Taman voimasuhteen ansiosta on erittain tarkeaa, etta
toimijoiden valilla on luottamussuhde, jotta toinen osapuoli ei yrita hyotya toisesta. (Hall &
Mitchell 2008, 152.)
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6.2.1 Alkon rooli Suomen alkoholikaupassa

Suomessa Alko Oy:lla on ollut yksinoikeus harjoittaa yli 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia si-
saltavien juomien vahittaismyynti vuodesta 1995 asti. Vuonna 1999 Alko Oy muutti toimin-
taansa ja sen toiminta muuttui itsenaiseksi alkoholin vahittdismyyntiyhtioksi. Alkon toimin-
taa hallitsee ja valvoo sosiaali- ja terveysministerio. Alko ostaa myymansa tuotteet koti-

maisilta ja ulkomaisilta tavarantoimittajilta. (Alko 2016.)

Alkoholilain (1281/1995) 7 luvun 36 § maarittda Alkon tehtavat seuraavasti:

Alkoholiyhtidn tehtavana on:

1) huolehtia sille tédssa laissa yksinoikeudeksi sdadetyn vahittdismyynnin harjoittamisesta;
seka

2) antaa vuosittain sosiaali- ja terveysministeridlle kertomus vahittaismyyntinsa kehityk-
sesta ja niisté toimenpiteista, joihin yhtié on ryhtynyt edella 1 §:ssa maaritellyn tarkoituksen
saavuttamiseksi.

Alkoholiyhtidn muista tehtévista ja toimialasta maarataan yhtion yhtidjarjestyksessa.

Alkon alkoholijuomien valikoimaanotto-ohjeen (Alko 2017) mukaan Suomen alkoholin ku-
lutusta tulee ohjata siten, etta alkoholin kaytdsta aiheutuvat terveydelliset, sosiaaliset ja

yhteiskunnalliset haitat olisivat mahdollisimman pienet.

Alkon yksi merkittdva teema on ollut jo vuosia vastuullisuus ja Alko viestii vahvasti alkoho-
lin haitoista ja on lisdnnyt vuosi vuodelta alkoholittomien vaihtoehtojen valikoimaansa ku-
luttajille. Alkon toimitusjohtajan Hille Korhosen (Helsingin Sanomat 2016) mukaan “Valtio
on aina ollut omistaja ja on edelleen sataprosenttinen omistaja. Alkolla on tarkea rooli al-

koholin haittojen vahentadmisessa seka juoma- ja ruokakulttuurin edistdmisessa”.

Alkon toimitusjohtaja Hille Korhosen (Helsingin Sanomat 2016) mukaan alkoholi ei ole ta
vallinen hyddyke, vaan se on yhteiskunnalle tarkea, koska yhteiskunta haluaa minimoida
sairauspoissaolot tydpaikoilta. Kulutukseen voidaan vaikuttaa saatavuudella ja hinnoitte-
lulla verotuksen kautta. "Suomessa tarvitaan hyvinvoivia ja terveitad ihmisia tekemaan

tyéta. Silld on suuri merkitys Suomen taloudelle” (Helsingin Sanomat 2016).
Alkolla on kaksi Suomen laajuista myyntikanavaa, jotka ovat fyysiset myymalat ja verkko-

kauppa. Myymaldiden valikoima muodostuu kysynnan ja paikallisten tarpeiden perus-

teella, kun taas verkkokaupassa on myynnissa lahtokohtaisesti kaikki Alkon valikoimassa
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olevat tuotteet. Vakiovalikoima on Alkon paavalikoima, joka muodostaa myymalavalikoi-
man rungon. Naiden lisaksi Alkosta 16ytyy tilausvalikoiman tuotteita ja erikoistilaustuot-

teita, jotka tdydentavat vakiovalikoiman valikoimaa. (Alko 2017.)

Vakiovalikoiman tuotteita kohdennetaan myymalodihin keskitetysti matemaattisen matriisin
perusteella, jossa toisena osana on tuoteryhmé&puun mukaisesti jaettu tuotevalikoima.
Tuoteryhmapuussa tuoteryhmat jakaantuvat alatuoteryhmiin ja sitten segmentteihin, joihin
kuuluvia tuotteita kohdennetaan eri myymaldihin kysynnan pohjalta. Matriisin toisena
osana ovat erilaiset myymalatyypit, jotka muodostuvat kolmen erilaisen myyntiprofiilin
(normaali, perus, plus) ja myymalakoon (5 erilaista, S-XXL) kombinaationa, esimerkiksi
“normaali-XXL". Eri myymalatyyppeihin ohjataan keskitetysti tuotteita enintdan 90% vali-
koimasta. Keskimaarin Alkoissa keskitetyn ohjauksen piirissd on 70% myymaldiden tuot-
teista. Keskitetyn ohjauksen lisdksi myymalat taydentavat valikoimaansa valinnaisilla tuot-

teilla, joita ovat esimerkiksi tilausvalikoiman tuotteet. (Alko 2017.)

Uusien tuotteiden valikoimaan ottaminen Alkoon perustuu systemaattiseen suunnitteluun.
Valikoiman suunnittelun kulmakivena on asiakaslahtoéinen tuotevalikoima, jonka mukai-
sesti Alko arvioi kysyntaa ja nykyvalikoiman tarjontaa suhteessa eri tuoteryhmien tarpei-
siin. (Alko 2017.)

Tarjouksia voi tehda Alkoon Suomessa toimintaansa harjoittava alkoholijuomien maahan-
tuoja tai valmistaja, jolla on voimassa toiminnan edellyttamat luvat. Tarjouksen voi tehda
my0s ulkomailla toimiva tuottaja tai valmistaja tai hanen valtuuttamansa edustaja. Myds
ulkomailla toimiva juomatoimittaja tai hanen valtuuttamansa edustaja voi tehda tarjouksia
Alkoon. Tehdessaan tarjouksen myyja ja hanen sidosryhmansa sitoutuvat Alkon maaraa-
miin Eettisiin toimintaperiaatteisiin. Lisdksi myyjan ja agentin on suoritettava Alkon jarjes-

tama Eettisten Toimintaperiaatteiden verkkokoulutus. (Alko 2017.)

Tarjoukset tarkastetaan hakuajan paatyttya, jonka jalkeen moitteettomat ja hakua vastaa-
vat tarjoukset etenevat prosessissa. Tuotteet valitaan pyydettyjen naytteiden perusteella
noudattaen tasapuolisuutta ja kayttden sokko- ja /tai avointa arviointia. Arvioinnissa kiinni-
tetddn huomiota tuotteen laatuun ja mahdollisiin kuluttajalle lisdarvoa tuottaviin tekijoihin.
Hintatekijoita arvioitaessa perusteena kaytetaan tarjouksessa ilmoitettua suurinta mahdol-
lista vahittaismyyntihintaa. Lisaksi valitun tuotteen taytyy tayttaa saatavuuden kriteerit,
jotta asiakaspalvelulliset vaatimukset voidaan tayttaa. Valittu tuote toimitetaan viela lo-

puksi Alkoholintarkastuslaboratorion analysoitavaksi. (Alko 2017.)
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Vakiovalikoiman lisaksi maahantuojilla on mahdollisuus tarjota tuotteitaan ilmaiseksi ti-
lausvalikoimaan. Tuotteita voi tarjota tilausvalikoimaan koska tahansa, eika tarjoamiseen
lity hakumenettelya. Tilausvalikoiman tuotteet taydentavat vakiovalikoimaa tai ne on tar-
koitettu suppeille asiakasryhmille, kuten viiniharrastajille. Tilausvalikoiman tuotteen myyn-
nin ylittdessa tietyt raja-arvot, voi tilausvalikoiman tuote nousta vakiovalikoimaan. Tall6in

tuote ei kuitenkaan saa kohdennettua myymalapeittoa. (Alko 2017.)

Alkolla on yli 4,7 tilavuusprosenttia alkoholia sisaltavien alkoholijuomien vahittaismyynnin
yksinoikeudesta johtuen suuri rooli Vinetumin lilketoimintaan ja tata kautta Hugel & Filsin
viinien myyntiin ja tietoisuuteen Suomessa. Ostosuunnitelmassa julkaistujen tuotehakujen
voittaminen ja tata kautta tuotteiden saaminen Alkon vakiovalikoimaan on haastavaa.
Keskitetyn ohjauksen piirissa olevien tuotteiden maaran ollessa myymaloissa iso, on va-
kiovalikoiman listauksien saaminen tuotteille ensiarvoisen tarkeaa tuotteiden myynnin ja
nakyvyyden kannalta. Edistddkseen tuotteiden myyntia ja nakyvyytta Alkossa, voi Vinetum
tarjota kuitenkin Hugel & Filsin tuotteita tilausvalikoimaan. Naiden tuotteiden myynti ja

myymalapeitto ovat kuitenkin varsin marginaalista vakiovalikoiman tuotteisiin nahden.

6.2.2 Muut myynti- ja markkinointikanavat

Alkon lisaksi Vinetum Oy myy Hugel & Filsin tuotteita suoramyyntind anniskeluluvan
omaaville yrityksille, joita ovat esimerkiksi ravintolat, hotellit, pitopalvelu-, tapahtumatuo-
tanto- ja tapahtumapalveluyritykset. Vinetumin ravintola-asiakkaat sijaitsevat paasaantoi-
sesti Helsingissa, mutta asiakkaita 16ytyy my6s muista Suomen isoista kaupungeista, ku-
ten Turusta, Tampereelta ja Lahdesta. Asiakkaina on niin isompia ravintolayhtiéita, kuin
pienempia yksityisia ravintoloita. Lisaksi Vinetum myy tuotteitaan laivayhtidille ja suurldhe-
tystoille. Nama asiakkaat ovat Suomessa tarkeitd kanavia saada viineja vaeston tietoisuu-

teen, sekd saada generoitua lisamyyntia Alkon ostoista syntyvan liikevaihdon rinnalle.

Lansimaisen yhteiskunnan kummajainen on se, ettd vaikka ruoka- ja viinikulttuuri kehitty-
vat jatkuvasti ja ihmiset syovat paremmin kuin koskaan, yha harvempi laittaa ruokaa ko-
tona. Tama tarkoittaa, ettd ruokansa valmiina kaupasta ostava tai ulkona syéva ihmis-
massa kasvaa jatkuvasti. Molemmat vaihtoehdot avaavat uusia keinoja viinin markkinoin-
tiin. Moni trendi, joka saa ihmiset Iahtemaan ulos sydomaan, vaikuttaa myds heidan viini-
kayttaytymiseensa. Ravintolat ovat suuri ja kehittyva toimiala kaikissa lansimaissa. 50-lu-
vulta alkaen ravintolasektori on jakaantunut kolmeen isoon segmenttiin, jotka ovat pika-
ruokalat, casual-ravintolat, seka fine dining-ravintolat. Kuitenkin viime vuosina toimialalle
on tullut ravintoloita uusien palvelumuotoilujen johdosta, joihin ylla oleva luokittelu ei istu.
(Hall & Mitchell 2008, 190-191.)
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Isoin tekija, mika vaikuttaa ravintoloiden rooliin viinin markkinoinnissa on se, mista he vii-
ninsa ostavat. Ostopaatdksiin vaikuttaa moni asia, mutta tiettyjen ravintoloiden viinios-
toista voi tehda muutamia yleistyksia. Isot ketjuravintolat ostavat viininsa yleensa yhdelta
toimijalta tai tuottajalta, joka pystyy tarjoamaan laajan valikoiman eri tuotteita kaikkiin hei-
dan tarpeisiinsa. Sopimukset ovat usein yksinoikeuksia ja pienten toimijoiden on lahes
mahdotonta paasta tavarantoimittajaksi isoille ravintolaketjuille. (Hall & Mitchell 2008,
194.)

Isommat ravintolat, jotka eivat ole kuitenkaan ketjuravintoloita, useimmiten bistrot ja tee-
maravintolat, tekevat usein myos yksinoikeussopimuksia tavarantoimittajien kanssa, jotta
he saavat yhteistyosta taloudellista hyotya. He usein siirtavat esimerkiksi jaakaappien,
mainosmateriaalien ja viinilistan kustannukset tavarantoimittajalle. Pienemmat yksityiset
ravintolat kayttavat taas usein monia tavarantoimittajia, jotta he saavat viinilistansa sopi-
maan ruokatuotteensa kanssa yhteen. He kayttavat usein myods viinin maahantuojan tar-
joamaa asiantuntemusta ja heidan tarjoamia pientuottajien viineja. Joskus he myds osta-
vat viininsa suoraan tuottajalta, ilman valikasia. Usein heilla on pieni viinivarasto ja ravin-

tolat ostavat viinid saannollisesti maahantuojalta. (Hall & Mitchell 2008, 195.)

7 Maistelutilaisuus

Tassa luvussa aloitamme opinnaytetydmme empiirisen osuuden lapikdymisen. Ensin ka-
sittelemme moniaistillisen maistelutilaisuuden suunnitteluprosessia, josta siirrymme tilai-
suuden jarjestamisesta kertovaan kappaleeseen. Jarjestimme osallistujille tilaisuuden
paatyttya ryhmahaastattelun, josta keraamamme kokemukset ja teemat kerromme viimei-
sessa, kokemuksia kasittelevassa kappaleessa. Luvussa kasiteltyjen asioiden lapikaymi-
nen auttaa lukijaa ymmartamaan, miten paadyimme maistelutilaisuuden suunnittelupro-

sessissa tiettyihin ratkaisuihin ja miksi tilaisuudesta muodostui tietynkaltainen.

Maistelutilaisuuden suunnittelun aloittaminen ja ensimmaiset ideoinnit asian ymparilta ta-
pahtuivat Christianin toimesta kevaalla 2016 nykyisen The Boxin projektipaallikén Pasi
Tuomisen pitdmalla kurssilla. The Box oli juuri saanut Tekesiltd rahoituksen ja Christian
sai idean yhdistaa silloisen viiniharrastuksensa ja opinnaytetydn tekemisen. Raakile ide-

asta oli syntynyt.

Opinnaytetydn edistyminen hidastui kuitenkin merkittavasti kesan jalkeen Christianin aloit-

taessa uuden taysipaivaisen tyon Vinetum Oy:lld myynnin ja markkinoinnin parissa. Kun
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vuosi 2017 koitti, Christian otti yhteyttd Juhoon ja han tuli mukaan projektiin toiseksi tays-

paiseksi jaseneksi. Olimme yhteydessa opinnaytetydmme ohjaajaan lehtori Jouko Mykka-
seen ja teimme suunnitelman opinnaytetydn valmistumisen aikataulusta. Tavoitteenamme
oli saada opinnaytety6 valmiiksi ennen Haaga-Helian kesataukoa, joka alkaisi kesakuussa
2017. Tyo on siis syntynyt padosin kevaan 2017 aikana, mutta ajatusty6ta produktin eteen

on tehty lahes vuosi.

7.1  Suunnittelu

Tassa alaluvussa kerromme, miten maistelutilaisuuden suunnitteluvaihe toteutui ja miksi
teimme tiettyja ratkaisuja esimerkiksi teknisten laitteiden tai audiovisuaalisten komponent-
tien suhteen. Koska opinnaytety6 oli alun perin Christianin oma projekti, suunnitteluty6ta
oli tehty jo jonkin verran valmiiksi vuoden 2016 puolella. Juhon tullessa mukaan projektiin
vuoden 2017 alusta, muutimme kuitenkin suunnitelmaa jonkin verran. Tama alaluku ker-
tookin paaosin suunnitteluprosessista Juhon mukaan tulemisen jalkeen, jolloin suurin osa

opinnaytetydn tekemisesta on tapahtunut.

Aloitimme suunnitteluvaiheen istumalla keskendmme alas ja kertaamalla, mitd haluamme
tilaisuudelta ja mihin meilla riittaisi resurssit. Christian myds kertoi Juholle, mitd han oli
produktin eteen jo tehnyt, jotta valtyttaisiin kaksinkertaiselta ty6lta. Olemme molemmat
paivatoissa ja oli produktin onnistumisen ja resurssien jakamisen kannalta tarkeaa, etta
molemmat olemme samaa mielta, mita haluamme tyéllamme saavuttaa. Paadyimme jat-
kamaan paaosin Christianin aloittamalla rungolla, mutta jaoimme vastuut ja sovimme aika-

taulusta, jotta padsemme tavoitteeseemme ennen kesaa.

Koska maistelutilaisuuden jarjestaminen The Boxissa vaatii teknistéd osaamista ja tieta-
mysta audiovisuaalisten materiaalien teossa, otimme yhteytta heti aluksi Pasi Tuomiseen,
ja sovimme tapaamisen hanen kanssaan Haaga-Helian Haagan kampukselle. Han kertoi
meille yksityiskohtaisesti, millaista audiovisuaalista materiaalia tarvitsemme, jotta saamme
kaytettyd The Boxin mahdollistamaa tekniikkaa hyvaksi produktissamme. Saimme myds
arvokasta tietoa The Box-hankkeen nykytilasta, seka miten Haagan kampuksen moniais-
tillista tilaa oli kaytetty viime aikoina hyddyksi. Nama tiedot olivat erittain hyodyllisia ja
osasimme rakentaa omasta tilaisuudesta mahdollisimman laadukkaan. Valtyimme myos
monilta sudenkuopilta Pasi Tuomisen ansiosta, koska han osasi myds kertoa aikaisem-

pien tuotoksien virheet ja miten ne voidaan estaa.
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Kun olimme saaneet audiovisuaalisten materiaalien tekniset vaatimukset, olimme yhtey-
dessa Ranskaan Hugel & Filsin markkinointiosastolle. Heiltd saimme tunnukset heidan in-
tranetiin, joista saimme hyvalaatuista kuva- ja videomateriaalia projektimme. Otimme
myos heidan YouTube-kanavaltaan videoita heidan luvallaan talteen, jotta saisimme kayt-
todmme kaiken mahdollisen materiaalin. Hugel & Filsin tarjoamien materiaalien ohella

hyédynsimme Shutterstock-nimisen kuvapankin kuvia esityksessamme.

Tarvittavan materiaalin saatuamme, aloimme suunnitella moniaistillisen maistelun raken-
netta. Pasi Tuomiselta saatujen tietojen pohjalta paatimme jattaa tuoksujen ja lampdétilan
vaihtelut pois tilaisuudesta. Tuoksujen poisjattaminen perustui ajatukseen, etta ne estaisi-
vat osallistujia aistimaan viinin ominaista tuoksua, joka oli kuitenkin tarpeellista tassa tilai-
suudessa. Lampdtilan vaihtelu jai pois siita syysta, etta The Boxin ilmastointilaite ei toimi-
nut kuin mahdollisena tilan etukateisena jaahdyttajana, eika sen pitdma kova aani sopinut

suunnitelmiimme.

Aloimme tehda Full HD- tasoista videoleiketta, johon tulisi seka kuvia, etta videoita. Leik-
keen tulisi olla yhtena tiedostona ja jotta se toimisi parhaalla mahdollisella tavalla, sen tie-
dostomuotona tulisi olla .mov. Muokkasimme videon iMovie -nimisella ohjelmalla. Kysei-
sella resoluutiolla video tulisi ndkymaan samanlaisena The Boxin kolmella seinalla. Korke-
ampaa resoluutiota kaytettdessa saman videon olisi voinut jakaa kolmelle seinalle, mutta

meilla ei ollut mahdollista saada niin korkean resoluution omaavaa materiaalia.

Paatimme, ettd videon maksimipituus tulisi olla noin 30 minuuttia, jotta saisimme pidettya
esityksen tiiviina ja ytimekkaana, eikad osallistujien tarvitsisi olla arkipaivana liian kauan
kiinni esityksessa. Yhdistimme aikamaareen, tavoitteemme ja kerédmamme materiaalit,
jonka jalkeen saimme kasattua esityksen rakenteen, joka on kuvattu oheiseen (kuvio 2)

kaavioon.
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Video Hugelin Tietoa Hugel & Fils:n D8 Cassic
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Kuvio 2. Kaavio maistelutilaisuudessa kaytetyn videotiedoston rakenteesta.

Videon rakenne suunniteltiin siten, ettéd ensin kaytaisiin l1api Hugel & Filsin historiaa ja tuo-
tantoaluetta, jonka jalkeen siirryttaisiin viineihin. Olimme valinneet maisteluun kolme eri
viinia. Kaikki oli tuotettu Iahestulkoon samalla tavalla, mutta ne oli tehty eri rypaleista. Ry-
paleet olivat Riesling, Pinot Gris ja Gewdrtztraminer. Jokaisesta viinista oli oma esittelyvi-
deo alkuun, jonka jalkeen olimme laittaneet videoon jokaisen viinin aromeja kuvaavia ku-
via perakkain alkaen varista ja paattyen tuoksun kautta makuun. Naiden kuvien tarkoitus
oli korostaa viiniin ominaisia aromeja ja helpottaa niiden I16ytamista viinistd. Samoin halu-
simme korostaa viinista tiettyja puolia tuomalla kuvia vain paattamistdmme aromeista. Os-
timme videon tekemiseen tarvittavat kuvat Shutterstock-nimisesta kuvapankista. Paa-
dyimme tahan ratkaisuun, koska tarvitsimme korkean resoluution omaavia kuvia ja saas-

timme myds aikaa kaikkien kuvien 16ytyessa samasta paikasta.
Videon tekemiseen meni aikaa kaksi paivaa. Videon muokkaaminen oli yllattavan aikaa

vievaa ja pikkutarkkaa ty6ta. Lahetimme valmiin videotiedoston Pasi Tuomiselle tarkastet-

tavaksi ja kokeiltavaksi The Boxissa. Han viela hienosaati tekemamme videon The Boxille
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sopivaksi ja laittoi sen helposti saataville, jotta voisimme menna tekemaan suunnittele-
mamme kenraaliharjoituksen ennen produktin toteuttamista. Linkki videoon 16ytyy opin-

naytetydn liiteosiosta. (liite 1).

Kenraaliharjoitus pidettiin noin kaksi viikkoa ennen produktia ja siina katsottiin viela video
I&pi moneen kertaan ja tehtiin tarvittavat muokkaukset. Sovellus, jolla video toistettiin ja
projektoreita ohjattiin, oli nimeltaan Millumin. Kenraaliharjoituksen tarkein oppi oli se, mi-

ten kyseista ohjelmaa kaytetaan sujuvasti, jotta maistelutilaisuus sujuisi hairioitta.

Yhtena osana meidan produktia oli myds TV-pdyta, joka oli koottu kolmesta Full HD-tason
televisiosta. Tarkoituksena oli kayttaa poytaa yhtena moniaistillisena elementtina, ja nayt-
taa maistajille Alsacen yksinkertaistettua karttaa. Samalla pdyta tulisi toimimaan valonlah-
teena varsin pimeassa tilassa. Tahan olimme tehneet kuvamateriaalit valmiiksi ja testa-
simme kenraaliharjoituksessa myos pdydan toimivuutta. Harjoittelimme myo6s poydan ko-

koamista, jotta kaikki menisi varsinaisessa esityksessa hyvin.

Kenraaliharjoituksen perusteella paatimme, ettd maistelutilisuuteen kutsuttaisiin henkil6a.
Isompia syita paatokseemme oli tastingpdydan rajoittava koko ja haastava ajankohta arki-
paivana. Koimme myos, etta ryhmahaastattelun jarjestaminen olisi antoisampaa, kun kai-
kille riittdisi puheenvuoroja. Tavoitteena oli saada tilaisuuteen henkildita, jotka edustivat
seka Vinetum Oy:ta, etta hotelli- ja ravintola-alan ammattilaisia. Molemmat olisivat viinin

kanssa tekemisissa paivittain, mutta eri rooleissa.

Otimme The Boxin projektipaallikkdon Pasi Tuomiseen yhteytta ja selvitimme, milloin Haa-
gan kampuksen The Box olisi vapaana, jotta voisimme varata tilan kaytt6dmme. Saimme
haneltd kaksi eri paivaa, milloin voisimme tilaisuutemme pitda. Olimme mahdollisten osal-
listujien kanssa yhteydessa ja kyselimme heiltd, kumpana paivana he paasisivat paikalle.
Loysimme lopulta neljalle osallistujalle sopivan paivan ja kellonajan. Varmistimme viela
asian Pasi Tuomiselta ja moniaistillisen viininmaistelun paivaksi Haagan kampuksella var-
mistui torstai 13. huhtikuuta 2017 kello 13:00.

Kun kaikki osa-alueet olivat mielestamme valmiina ja osallistujat olivat vahvistaneet saa-
pumisensa, istuimme viela kerran alas ja kertasimme koko tulevan tilaisuuden mahdolliset
ongelmakohdat ja miten niista selvittaisiin paikan paalla mahdollisimman jouhevasti. Suu-
rin osa naista asioista liittyi tekniikkaan, koska emme tienneet varmasti, miltd harjoiteltu ja
suunniteltu esityksemme tulisi toimimaan maistajien ollessa mukana tilassa. Paatimme
myos, monelta olisimme paikalla ja mita kaikkea meidan pitaa viela tehda samana pai-

vana ennen varsinaista maistelua.
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7.2 Jarjestaminen

Tama alaluku kertoo moniaistillisen viininmaistelutilaisuuden jarjestamisesta torstaina 13.
huhtikuuta 2017. Tilaisuus jarjestettiin Haaga-Helian Haagan kampuksella moniaistilli-
sessa tilassa nimelta The Box. Tilaisuudessa paikalla olivat jarjestajan ominaisuudessa
Christian Mickos ja Juho Uitti. Nelja osallistujaa saapui tilaisuuteen kutsuttuna kello 13:00,
joille maistelutilaisuus pidettiin ja heidan kokemukset kerattiin talteen ryhmahaastattelun

avulla, jonka pohjalta kerattyja kokemuksia kasitelldén seuraavassa alaluvussa.

Olimme sopineet tapaavamme Haagan kampuksen valopihalla aamupaivalla kello 11:00.
Nain ollen meilla oli kaksi tuntia aikaa laittaa kaikki valmiiksi maistelutilaisuutta varten.
Aloitimme siivoamalla The Boxin edellisten kayttajien jaljilta ja kantamalla tilaan sisalle
TV-pdydan, jota kaytettaisiin tilassa tilaisuuden aikana. Poyta oli onneksemme valmiiksi
kasassa, eika sen kokoamiseen mennyt aikaa. Laitoimme pdydan kaikki kolme televisiota
paalle ja asensimme niihin tekemamme Alsacen alueen karttakuvat. Nama toimivat mie-
lestamme erinomaisesti ja poydasta tuleva valo valaisi tilan juuri haluamallamme tavalla.

Oheisesta kuvasta (kuva 1) nakyy tastingpdyta asennettuna Alsacen alueen kartalla.
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Kuva 1. Kuva TV-pdydasta.
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Kun poyta oli saatu valmiiksi, haimme kampuksen viiniluokasta maisteluun tarvittavat vali-
neet, joita olivat viinilasit ja sylkykupit. Jokaiselle viinille tuli oma lasi ja sylkykuppeja oli yh-
teensa kaksi. Koulun opiskelijaravintolasta lainasimme vesilasit ja vesikannut. Tassa vai-
heessa huomasimme, etta tilassa olevat projektorit ja muut tietotekniset valineet alkoivat
tuottaa lampoa sen verran, etta tilassa oleskelu alkoi kayda tukalaksi. Tilassa oli iimastoin-
tilaite, haimme siihen kylmaa vetta ja aloimme jaahdyttaa tilaa, jotta I1ampd ei hairitsisi tilai-

suuden lapiviemista.

Varmistimme my®ds, ettd tekemamme video nakyi tilassa haluamallamme tavalla. Onneksi
tarkistimme asian, koska video ei heijastunut tilan seinille samalla tavalla kuin kenraalihar-
joituksissa. Kuva nakyi vain yhdella seinélla, jonka onneksi saimme korjattua nopeasti.
Taman jalkeen paljastui, ettad videon yhdessa osiossa, mika oli puhuttu ranskaksi, oli eng-
lanninkielinen tekstitys leikkautunut pois, emmeka saaneet sita esiin omin voimin. Paa-
timme soittaa The Boxin projektipaallikolle Pasi Tuomiselle ja kysya neuvoa. Asia ei ollut
kovin yksinkertainen ja asian korjaamiseen meni arviolta 20 minuuttia puhelimen valityk-
sella. Lopulta saimme videon kuntoon ja toistimme sen vield loppuun varmistaaksemme,

ettei vastaavia yllatyksia ollut tiedossa lisaa.

Koska olimme paattaneet kayttaa valkoviineja tilaisuudessa, piti viinit jaahdyttaa sopivaan
tarjoilulampdtilaan. Tata varten haimme jaata ja lainasimme astian Iaheisesta ravintola
Central Parkin baarista. Avasimme viinit ja varmistimme, etta niissa ei ollut korkkivikaa.
Hugel & Fils kayttaa viineissaan erityisia DIAM-korkkeja, joissa ei pitaisi esiintyd korkkivi-
kaisuutta. Paatimme kuitenkin varmistaa viinien kunnon, koska halusimme olla taysin var-

moja tarjottavien viinien laadusta.

Saimme tilan valmiiksi noin 45 minuuttia ennen osallistujien saapumista. Oheisesta ku-
vasta (kuva 2) nékyy, millainen tilasta tuli ja minkalaisena osallistujat nakivat tilan, kun he
astuivat tilaan ensimmaisen kerran. Kavimme viela nopeasti sydomassa koulun opiskelija-

ravintolassa ennen osallistujien saapumista ja kertasimme viela nopeasti kaiken 1api.
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Kuva 2. Kaikki valmista osallistujia varten

Osalllistujat saapuivat paikalle sovitusti kello 13:00. Esittelimme nopeasti kaikki toisilleen ja
pienen keskustelutuokion jalkeen, henkildt istuivat poytaan. Juho piti tilaisuuden aluksi pu-
heenvuoron, jossa han kertoi hieman The Boxista, mita viineja maisteltaisiin ja mika oli ti-
laisuuden tavoite. Kun Juho oli valmis, han siirtyi tietokoneen taakse sisaantulon vierei-
seen nurkkaan. Olimme jakaneet vastuualueet siten, ettd Juho hoitaisi tietoteknisen puo-

len esityksen aikana ja Christian puhumisen, seka maistelun johtamisen.

Tilaisuus alkoi Hugel & Filsin historiaa ja heidan tuotantoaan kasittelevalla, noin 5 minuu-
tin videolla, joka nakyi jokaiselta tilan seinalta osallistujalle samanlaisena. Video oli pu-
huttu ranskaksi ja tekstitetty englanniksi. Videolla puhuivat monet omistajaperheen edus-
tajat kolmelta eri sukupolvelta. Videon jalkeen jatkoimme viela muutaman minuutin sa-
malla teemalla, ja naytimme Alsacen alueen sijaintia, kuvia Riquewihrin kylasta ja histori-
allisia kuvia. Seinilld pyo6ri kuvia muun muassa toisen maailmansodan ajalta, jolloin Alsace
oli sodan myllerryksessa ja joutui natsi-Saksan vallan alle. Oheinen kuva (kuva 3) on

otettu videon pyo6rimisen aikana.
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Kuva 3. Maistelutilaisuus on juuri alkanut

Kun tuotantoalue ja tuottajan historia oli esitelty maistajille, oli vuorossa kolmen viinin
maistelu ja niiden aistinvarainen arviointi. Ensimmainen viini oli Classic Riesling, josta
naytimme ensin lyhyen Hugel & Filsin tekeméan videon, jonka aikana Christian kaatoi
maistajille kyseista viinia laseihin. Videon jalkeen aloitimme viinin aistinvaraisen arvioinnin
Christianin ohjaamana. Etenimme WSET:n ohjeistuksen mukaan ja samalla kun havain-
toja kaytiin lapi, naytettiin seinilla kuvia viinista I0ytyvista tuoksuista, maun aromeista, vari-
maailmasta ja ruoista mitk& sopisivat yhteen kyseisen viinin kanssa. Kuvien tarkoituksena
oli auttaa osallistujia I0ytamaan viinista erilaisia aromeja luomalla mielikuvia ja auttaa
muistia 16ytamaan tuoksu tietyn kuvan perusteella. Alla olevassa kuvassa (kuva 4) tarkoi-

tuksena on tuoda osallistujille tunne kukkaisuudesta ja parfyymin aromista viinissa.
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Kuva 4. Talla kuvalla tuotiin esiin viinin kukkaisuutta ja parfyymin aromia.

Seuraavat viinit olivat Classic Pinot Gris ja Classic Gewurtztraminer. Naiden kohdalla tois-
timme saman kuin ensimmaisen viinin kohdalla. Jokaisen viinin kohdalla naytettiin video,
seka sen aromimaailmaan sopivia kuvia. Kun jokainen viini oli kayty lapi, heijastimme lo-

puksi seinille Hugel & Filsin logon mustalle kiviseindlle muokattuna, johon tilaisuutemme

loppui.

Maistelutilaisuus kesti lopulta noin 40 minuuttia. Taman jalkeen aloitimme valittdmasti ryh-
mahaastattelun samassa tilassa ja laitoimme nauhurin paalle pdydan keskelle. Haastat-
telu eteni ennalta suunnitellun kysymysrungon mukaan, mutta oli muodoltaan varsin va-

paa. Tarkoituksena olikin saada aikaan yleista keskustelua ilman haastattelun tunnetta.

7.3 Kokemukset

Kerasimme kokemuksia ja mielipiteitd moniaistilliseen viininmaisteluun osallistuneilta hen-
kiloilta pitamalla ryhmahaastattelun maistelun jalkeen. Paadyimme ryhmahaastatteluun
sen takia, ettd maisteluun pystyi osallistumaan vain nelja ihmista, jolloin meilla oli mahdol-
lisuus saada synnytettya keskustelua osallistujien valilla. Tarkoitus oli pitda ryhmahaastat-
telu vapaamuotoisena eika rajata kysymyksia turhan tarkasti, silla toivoimme osallistujien

tuovan rohkeasti esiin omia ajatuksiaan.
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Painotimme osallistujille, ettd heidan tulisi puhua suoraan eika turhaan kaunistella asioita,
vaikka he tunsivat meidat jo etukateen. Tarkoituksena ei ollut osoittaa konseptia taysin toi-
mivaksi, vaan 10ytaa sieltd mahdolliset ongelmakohdat, jotka korjaamalla saisimme luotua

monistettavan konseptin alan kayttoon.

Viininmaisteluun osallistui nelja henkil6a, joista kolme tyoskenteli hotelli- ja ravintola-alalla

ja yksi viinin maahantuonnissa.

Markus Hynninen tydskentelee ravintola Groteskissa baarimestarina ja on osallistunut
tydnsa puolesta moniin eri maisteluihin, niin vakevien kuin viinienkin. Markus ei ole Gro-
teskissa suoraan sisdanostajan roolissa, mutta han pystyy vaikuttamaan ostettaviin tuot-

teisiin. Ennen Groteskia han on tyéskennellyt lukuisissa eri ravintoloissa.

Thitu Nguyen on ollut pitkdan tdissa Royal Ravintolan omistamissa ravintoloissa ja talla
hetkella han tydskentelee saunakompleksi Loylyssa Helsingin Hernesaaressa esimiesroo-
lissa. Thitun ymmarrys viineista on kehittynyt vuosien varrella ja uskoimme hanen tuovan

esiin mielenkiintoisia ajatuksia.

Timo Nieminen on esimiestehtavissa hotelli Klaus K:ssa Helsingin Bulevardilla. Tiesimme
entuudestaan, ettd Timo on innokas viiniharrastaja seka -kerailija. Vaikka han ei ole paivit-
tain tekemisissa hotellin ruoka- ja juomatarjonnan kanssa, han tuntee hyvin sisaan oston

toimintatavat seka periaatteet.

Neljantena osallistujana oli Timo-Pekka Karejarvi, joka toimii Vinetum Oy:n toimitusjohta-
jana. Han on ollut Vinetum Oy:n palveluksessa jo yli 10 vuotta. Meille oli tarkeda saada
viinin maahantuonnin edustaja osallistumaan maisteluun, jotta voisimme saada myyjan
mielipiteen ja ndkdkulman moniaistilliseen viininmaisteluun. Timo-Pekka tuntee maiste-
lussa kaytetyt Hugelin viinit hyvin entuudestaan, jolloin han pystyy suoraan vertaamaan

kyseisilla viineilla aikaisemmin jarjestettyja maisteluita keskenaan.

Heti maistelun jalkeen kysyimme osallistujilta ensimmaiseksi mieleen tulleita komment-

teja.

“Miinuspuolena on se, ettd kun noi kuvat johdattelee aika hyvin noihin viineihin, niin
jokaiselle tulee se tietty mielikuva siita viinistd. Se on myds plussaa. Mutta ilman ku-

via viinista voi 16ytaa jotain ihan muuta, mita ei ole, vaikka siina esittelyssa.”
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Tama Thitun ristiriitainen huomioi heratti keskustelua osallistujien kesken. Timo-Pekka

koki, ettd normaalia kuluttajaa on hyva ohjata vahvemmin, kun taas alan ammattilaista ei
saisi ohjata nain vahvasti. “Enemman ma nakisin tan ihan normi-ihmisille kuin sommelier
tasoisille tyypeille. Ne on ehka sitte enemman sita, ettd heidan valinta perustuu objektiivi-

seen paatdkseen ja omaan mielipiteeseen”, Timo-Pekka mainitsi.

Alkukommenttien jalkeen kysyimme osallistujilta, kuinka he kokivat taman viininmaistelun
eroavan normaalista maistelusta. Markuksen mielesta suurin ero oli, ettd maisteltiin vain
yhden tuottajan viineja ja eri rypaleita, jolloin viinien vertailu jai kokonaan pois. Hynnisen
mielesta tdmanlainen maistelutilaisuus tuntui melko epaluonnolliselta verrattuna normaa-
lin maisteluun voimakkaan ohjailun myo6ta. Han ei kuitenkaan kokenut sita negatiivisena

asiana.

Timon mielesta kuvat olivat voimakas tehokeino ja huomattavin ero normaaliin viininmais-
teluun. “Naihin oli helppo samaistua. Ma voisin myds kuvitella, ettd ihmiset keille viini on
uus juttu, nii tda ois ihan huikee”, Nieminen kommentoi. Timo-Pekka oli myds vahvasti sita

mieltd, ettd taman tyyppista konseptia voitaisiin kayttda kaupallisessa tarkoituksessa.

“Ma nakisin tan kylla ihan kaupallisena juttuna ja tassa olisi potentiaalia sellaseen.
Etta jos miettii kuluttajien ostopaatdksiin vaikuttavia tekijoita, ja varsinkin jos taa on
yhden brandin ymparilté rakennettu talla tavalla yhden tuottajan tuotteista. Kun ihmi-
nen vetaa tallasen setin 1api ja ndkee noi kaikki jutut, nii se tarttuu kylla tosi tiukasti
paahan. Ma nakisin, etta siina on iso vipu siihen kuluttajan viimeiseen ostopaatok-

seen.”

Viininmaistelu kesti noin 40 minuuttia, jonka aikana maisteltiin kolmea eri viinia. Kysyimme
osallistujilta, oliko tahti heidan mielestaan liilan kova. Thitu aloitti keskustelun mainitse-

malla esityksen tahdituksesta, jota olisi voinut selkeyttaa ja rytmittdd enemman.

“No siind vois vahan hitaammin missa tulee se kohta missa tuoksutellaan ja haistel-
laan. Olisi aikaa nahda niitd vareja. Vois menna vahan hitaammin. Vois selvasti erot-
taa, etta ensin vari, sitten pieni tauko ja sitten vaikka tuoksu. Sen jalkeen sitten

maistelu.”
Myos Timo oli sita mieltd, ettd selkeampi tauotus kuvien valilla olisi helpottanut sisaista-

maan kuvat ja niiden merkityksen. “Varsinkin kun on ndin uus juttu kyseessa, niin antais

vahan aikaa sisaistaa”.
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Tahditus oli vain yksi asia, josta osallistujien mielesta 16ytyi kehitettavaa. Timo jatkoi kes-

kustelua kuvien tahdittamisen jalkeen videoiden kayttamisesta.

“Kritiikkina sen verran, etta videoiden katsominen on tosi vaikeaa tallaisessa tilassa.
Vaikea seurata tekstia ja kuvat hyppii. Mua kavi silmiin ja keskittyminen oli tosi vai-
keata. Kuvat ovat ihan eri tallaisessa tilassa, mutta noi videot on enemman sitten

sellainen virtuaalilasien juttu.”

Myo6s muut osallistujat kokivat videoiden olevan vaikea katsoa ja seurata The Boxissa.
Erityisesti tekstitysten seuraaminen tuotti vaikeuksia, kun videot olivat koko seinén kokoi-
sena. Markus mainitsi myos videon aiheuttavan arsykkeita silmiin, joka teki videoiden seu-

raamisesta raskasta.

“Kyl pidemman paalle arsykkeet kay silmiin ja meidan takaraivoon ja aivoihin. Etta
enemman taustaa tuolla seinilla, ja ehka pdytdan enemman fokusta. Kun videot
pyori tossa ja te istuitte siina niin ei siind nahny kunnolla (tekstityksid). Tai sitten vi-

deo voisi olla katossa tai jossain muualla, ettd nakisi.”

Markuksen mielesta interaktiivinen poyta olisi tuonut maisteluun aivan uudenlaisia ele-
mentteja. “Taa poyta nyt on tdssa vaan alustana, mutta pdytaankin voisi liittda jotain. Jos
tassa ois joku touchpad tai vastaava. Vois hyddyntda enemman interaktiivisuutta”. Esi-
merkiksi videoiden katsominen pdydan avulla olisi voinut olla Timon mielesta yksi rat-

kaisu.

Kaikki osallistujat olivat yhta mielta siita, ettd osallistujien aktivointi maistelun aikana esi-
merkiksi tehtavien avulla, olisi ollut hyva lisa maisteluun. Talléin interaktiivisella poydalla
olisi ollut merkittava rooli maistelun toteuttamisessa. Yhtena tehtavana osallistujien mie-
lesta olisi voinut olla yhdistamistehtava, jossa osallistujan tulisi yhdistad makuparit koske-
tusnaytodllisen poydan avulla. Talldin jokainen paasisi itse miettimaan eri makuja, eivatka
ne tulisi suoraan annettuina maistelun vetgjilta. Nain ollen voitaisiin myds herattaa keskus-

telua osallistujien kesken, mikali heidan vastauksissaan olisi eroavaisuuksia.
Keskustelimme osallistujien kanssa tuoksujen kayttamisesta, johon kaikki olivat yhta
mieltd, ettd tuoksuja ei tulisi kayttaa tehokeinona viinia maistellessa. He kokivat sen liian

kontrolloivaksi, jolloin viinin omat ominaisuudet pelattaisiin kokonaan pois.

Viimeisena kysyimme osallistujilta, kokivatko he saavansa moniaistillisuudesta lisaarvoa

viininmaisteluun. Kaikkien osallistujien mielesta kuvat auttoivat heita |0ytamaan paremmin
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aromeita viinista. Osallistujalle syntyi huomattavasti enemman muistijalkia viinista kuin

normaalista viininmaistelusta.

Markuksen mielesta The Boxin kayttdaminen esimerkiksi viinimessuilla toisi huomattavaa

lisdarvoa myos jarjestgjille.

“Siis jos ensi viinimessuille tAmmadisen saa niin, niin varmasti maahantuojat tunkevat
itsensa sinne. Kaikki haluaa. lhan varmasti. Helpottaa tilan rakennusta ja mes-

sustandin suunnittelua. Lasit vaan pdytaan ja kone kiinni.”

Timo-Pekka veti loppuun vield maahantuojan nakdkulman The Boxin kaytosta.

“Kyl mé oon sita mielta, niin kun oon sanonutkin jo parikin kertaa, etté tdssa on ihan
oikeasti kaupallista potentiaalia. Ihan mieti nyt vaikka Alkoon. Alkossahan on se ti-
lanne, etta lakiuudistus menee lapi ja lonkerot tippuu pois, niin niilta tippuu hirvea
siivu liilkevaihdosta. Ja ne ettii uusia konsepteja, milla ne vois tuoda lisdarvoo niiden
toiminnalle. En ma nakis mahdottomana tallasta jopa niin kun Alkon puolesta. Tar-
jota kuluttajille, tai Alkon maahantuojille, mahdollisuutta jarjestaa asiakastastingeja.
Mutta se toki vaatii sen, ettd se on lain mukaan mahdollista. Mutta télla on niin val-
tava merkitys oikeasti ohjata sité asiakkaan lopullista ostopaatosta. Isommassa

skaalassa normaaleille ostaville asiakkaille tosi jarkeva juttu.”

8 Pohdinta

Tassa luvussa kasitelldaan viininmaistelun jalkeen jarjestetyn ryhmahaastattelun tuloksia ja
syita tuloksien taustalla seka pohdimme mahdollisia jatkokehitysehdotuksia, kuinka The
Boxia voitaisiin kayttaa tulevaisuudessa viininmaisteluihin. Viimeisessa alaluvussa poh-
dimme toiminnallisen opinnaytetydn onnistumista seka tavoitteiden saavuttamista itsearvi-

oinnin muodossa.

8.1 Ryhmahaastattelun tulosten pohdinta

Viininmaistelun jalkeen jarjestettiin noin 20 minuutin pituinen ryhmahaastattelu, jonka tar-
koituksena oli kuulla osallistujien mielipiteitd moniaistillisesta viininmaistelusta. Paatee-
moina oli yleisesti tilaisuuden onnistuminen, lisdarvon tuottaminen osallistujille seka kon-

septin kaupalliset mahdollisuudet.

Osallistujien kommenttien perusteella tilaisuus oli itsessaan varsin onnistunut. Heidan

mielestaan viininmaistelu oli toteutettu huolellisesti ja siihen oli panostettu. Onnistumisen
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tunne johtuu todennakdisesti osallistujien ennakko-odotusten asettamisesta. Heita oli in-
formoitu tarkasti etukateen siitd mitd oli tiedossa. He osasivat varautua normaalista poik-
keavaan maistelutilaisuuteen. Tama oli kaikille osallistujille ensimmainen kerta The Bo-
xissa, eika kukaan ollut aikaisemmin ollut viininmaistelussa, jossa olisi kaytetty kuvia,
aanta ja videoita tehokeinoina yhta aikaa nain laajasti. Nain ollen osallistujilla ei ollut ta-
pahtumia muistissaan, joihin he olisivat voineet verrata maistelusta saatuja kokemuksi-

aan.

Maistelu toteutettiin WSET:n ohjeistuksen mukaisesti, mutta maistelutilan poikkeavuus
vaikutti viininmaistelun vaiheisiin. Maistelutilan pimeys vaikutti huomattavasti viinin ulko-
naon tulkitsemiseen. Osallistujien mielesta viininmaistelu oli vahvasti ohjailtua, ja erityi-

sesti ulkonadn kohdalla, silla viinin ulkondkaoa tuli tulkita puhtaasti kuvien perusteella.

Voimakkaan ohjailun johdosta kaikki osallistujat olivat yksimielisia, etta tamanlainen viinin-
maistelu ei sovi alan ammattilaisille. Heidan mielestaan alan ammattilaisille pitaa antaa
enemman tilaa tehda omia havaintoja viinista ja vapauksia vertailla viineja keskenaan.
Olimme itse taysin samaa mieltd osallistujien kanssa, silla esimerkiksi sommelierit ovat
harjoittaneet maku- ja tuoksuaistiaan vuosien ajan, jolloin heille on muodostunut omanlai-
nen tapa maistaa viineja ja 10ytaa niistd ominaisuuksia. Kuluttajille suunnattuna osallistujat
kokivat tamanlaisen maistelun tuovan runsaasti lisdarvoa. Lisdarvoa tulee niin maisteluun

osallistujalle kuin maistelun jarjestajalle.

Kuten tietoperustassa tuotiin esiin, aisteilla on todettu olevan vaikutusta muistojen luomi-
seen sekd muistamiseen. (Aistien 2017.) Monen aloittelevan viininmaistajan ongelmana
on ldytaa mauille vastinparit, eli maistaja 16ytaa viinista tutun maun, mutta ei pysty sano-
maan mika se maku varsinaisesti on. Kuvien avulla maistajan on helppo yhdistaa maku-
pareja, jonka johdosta maistajalle syntyy myos vahvempia muistijalkia. Tietoperustassa
Lindstromin (2008, 144) mukaan tunteisiin vetoaminen lisda mieleenpainuvuutta monin-
kertaisesti. Pyrimme kayttdmaan tata hyodyksi, kun valitsimme seinille heijastettavia ku-
via. Esimerkiksi valitsimme kuvan omenoista, jonka tausta oli rustiikkinen ja maalaishenki-
nen. Tata kuvaa naytettdessa kuvailimme osallistujille tilannetta, jossa he ottavat omenan
isoaidin maalaistalon pihalla olevasta omenapuusta. Vaikka osallistujilla ei ollut taysin vas-
taavaa kokemusta, pyrimme aktivoimaan heidan muistojaan isoaidista ja lapsuuden het-

kista.
Lindstrom (2008, 158) kaytti yhtena esimerkkina kirjassaan kahden oxfordilaisen tutkijan
tutkimusta, jonka avulla voitiin osoittaa, etta tietyn maalainen musiikki vaikutti asiakkaiden

ostopaatokseen. Tutkimuksessa voitiin osoittaa, ettad esimerkiksi ranskalaisen musiikin
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soittaminen ruokakaupan viiniosastolla lisdsi ranskalaisten viinien myyntia jopa nelinker-
taisesti. Taman tiedon myoéta paatimme myads itse laittaa viininmaistelun ajaksi soimaan
taustalle vanhaa klassista ranskankielistda musiikkia, jonka tavoitteena oli luoda ranska-

laista tunnelmaa ja sitéd myota lisata taas yksi muistijalki lisda osallistujien mieliin.

Harropin (2009) toteuttamien tutkimusten mukaan tuoksut vaikuttavat ostokayttaytymiseen
nako- ja kuuloaistia tehokkaammin, jonka takia pohdimme tuoksujen kayttamista maistelu-
tilassa. Totesimme kuitenkin sen olevan lilan paljon osallistujia ohjaavaa, joten paatimme,
ettd on tarkedmpaa I0ytaa oikeanlainen kuva tukemaan viinista 16ytyvia tuoksuja. Kuvan
tarkeys oli todettu myds Lindstromin (2008, 144-145) tutkimuksessa, jossa todettiin, etta
vaaranlainen kuva- ja tuoksuyhdistelma itse asiassa vahensi kiinnostusta kuvaa kohtaan.
Osallistujien kommenttien perusteella onnistuimme kuvavalinnoissa loistavasti, joten voi-

daan olettaa, etta osallistujille on muodostunut vahvoja muistijalkia.

Muistijalkien myo6ta paasimme moniaistillisen viininmaistelun kaupallisiin mahdollisuuksiin.
Timo-Pekka maahantuojan roolissa toi esiin ndkemyksen, jossa jopa Alko voisi hyodyntaa
tamanlaista konseptia. Tama ajatus oli meille taysin uusi, silld olimme alun perin ajatelleet,
ettd ainoastaan maahantuojat olisivat ainoita tdman konseptin kayttajia. Konseptin kaytta-
minen vaatii luonnollisesti paljon muutoksia tdman hetkiseen Alkon toimintaan seka toimi-
tiloihin, mutta uskomme taman olevan ehdottomasti mielenkiintoinen mahdollisuus. Erityi-
sesti jos voidaan useamman moniaistillisen viininmaistelun myoéta todeta, etta se on vai-

kuttanut positiivisesti osallistujien ostopaatoksiin ja kuluttamiseen.

Mikali Alko rakentaisi vastaavanlaisia maistelutiloja omiin toimitiloihinsa, he voisivat esi-
merkiksi myyda maahantuojille mahdollisuuksia jarjestda heidan tiloissaan asiakastastin-
geja. Talloin sisallon tuottaminen olisi maahantuojien vastuulla, mutta maahantuojien ei
tarvitsisi itse investoida moniaistillisiin maistelutiloihin. TAma auttaisi kuromaan mahdol-
lista liikevaihdon laskua, mikali lakiuudistus menee lapi ja miedot juomasekoitteet poistui-

sivat Alkon hyllyilta.

The Boxin kayttotarkoituksista ja niiden mahdollisuuksista taytyisi tehda yksityiskohtainen
SWOT-analyysi, josta Wagner ym. kirjassaan (2011) kertovat. Nain saataisiin kartoitettua
kehittamiskohteet, joita The Box-hanke voisi yhdessa esimerkiksi viinin maahantuojien

kanssa pohtia, jotta The Box saataisiin valjastettua kaupalliseen kayttodon parhaalla mah-

dollisella tavalla.
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Myo6s muiden osallistujien mielestd The Boxia voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi viinimes-
suilla, jossa maahantuojat voisivat jarjestad messukavijoille maisteluita. Tamanlainen vii-
ninmaistelu olisi varmasti erinomainen tapa erottua muista lukuisista maahantuojista ja
heidan tuotteistaan. Kuten Timo-Pekka mainitsi “Talla on niin valtava merkitys oikeasti oh-
jata sita asiakkaan lopullista ostopaatdsta”. The Box -hanke voisi hydtya tdmanlaisesta
messukaytosta, mikali he onnistuisivat myymaan konseptin maahantuojien kayttéon. On
muistettava, kuten Wagner ym. kirjassaan (2011) toteaa, maistelutilan rakentamisen ja ta-
pahtuman jarjestdmisen tavoitteena on saada myyntia aikaan, seka vahvistaa brandin tun-
nettavuutta. Mitg ikind The Boxissa jarjestetaan, tulee se suunnitella hyvin ja kuluraken-

teen olla tavoitteisiin nahden linjassa.

Kokemusten ja pohdintojen perusteella voidaan todeta, ettda moniaistillinen viininmaistelu
The Boxissa oli onnistunut ja se tuotti siihen osallistuneille lisdarvoa normaaliin viininmais-
teluun verrattuna. Ei voida tietenkaan todistaa, etta konsepti olisi suoraan monistettavissa,

mutta saimme suuntaa antavaa tietoa sen mahdollisuuksista tulevaisuutta ajatellen.

8.2 Jatkokehitysehdotukset tilaisuuden uudelleen jarjestamista varten

Ryhmahaastattelusta saatujen kommenttien ja omien kokemuksien pohjalta pohdimme
tassa alaluvussa, miten jarjestamaamme moniaistillista viininmaistelutilaisuutta voisi pa-

rantaa ja kehittaa.

Haastattelusta selvisi, ettd The Boxissa oli haastavaa seurata informatiivista videota, joka
on tekstitetty. Tekstitys ei nékynyt selvasti henkildille, jotka istuivat poydan aaressa. Teks-
titys pitaisi siirtda videon ylalaitaan, tai ottaa kokonaan pois. Kokemusten perusteella voi-
daan sanoa, etta kuvat toimivat seinilla videota paremmin, silla videoiden kaytto rasittaa
pienessa huoneessa katsojan silmia. Osallistujat ehdottivat, etta seinille heijastettaisiin
pelkastaan teemaan sopivia kuvia ja videot toistettaisiin interaktiivisen poydan avulla. Ny-
kyinen, pelkastaan kolmesta televisiosta koostuva poyta ei tdhan pysty, joten tilaan tay-

tyisi hankkia videota toistava, mahdollisesti kosketusnaytollinen poyta.

Kehittyneemman podydan avulla henkildille voisi nayttaa myods muuta sisaltéa, kuten kart-
toja tai tarkempia tietoja viinista. Kosketusnayton avulla voitaisiin aktivoida osallistujia luo-
malla esimerkiksi makuparien yhdistamistehtavia. Yhtena mahdollisuutena ajattelimme
tehtavaa, jossa osallistujan tulisi interaktiivisen pdydan avulla yhdistaa tuoksuja ja makuja
toisiinsa, joita han I6ytaa maisteltavista viinistd. Tama antaa osallistujalle mahdollisuuden
itse 10ytaa erilaisia viinin aromeja, joka vahentaa haastattelussa ilmi tullutta ohjailun tun-

netta.

41



Osallistujat kokivat myos, etta heilla ei ollut tarpeeksi aikaa 16ytaa viinien aromeja. Vaikka
olimme pidentaneet kuvien vaihtovalia 10 sekuntiin, koettiin vaihtovali liilan tiheaksi. Esi-
tykselta toivottiin enemman rytmikkyytta ja selkeita taukoja, jolloin olisi aikaa tehda omia
havaintoja. Miettimalla tarkemmin esityksen rakennetta ja tauotusta saataisiin osallistuijille

jarjestettyd parempi moniaistillinen kokemus.

Saamamme videomateriaali oli resoluutioltaan Full HD-tasoista, joka pakotti meidat mo-
nistamaan saman videon kolmelle seinalle samanlaisena. Parempilaatuisella videolla ku-
van voisi jakaa kolmiulotteisesti kolmelle seinalle, joka lisaisi lasndolon tunnetta, seka li-
saisi viela yhden moniaistillisen elementin esitykseen. Tilaan voisi myds tuoda mahdolli-
suuden kayda virtuaalisesti viinitarhoilla virtuaalilasien avulla kesken tilaisuuden. Jokaisen
viinin kasvualueella kaveltaisiin tuottajan johdolla ja tutkittaisiin viinintekoprosessia tar-
hoilta pullottamiseen saakka. Tama vaatisi varta vasten tehtya videomateriaalia paikan

paalla, ja viinintuottajan taytyisi tehda yhteisty6ta maistelun jarjestajan kanssa.

8.3 Itsearviointi

Moniaistillisen viininmaistelun jarjestaminen The Boxissa oli mielestdmme erittain kiintoisa
ja ammattitaitoamme kehittava projekti. Padsimme yhdistamaan mielenkiintomme uuteen
The Boxin tarjoamaan tekniikkaan, sekd ammatillisen kiinnostuksemme viiniin ja sen

markkinointiin.

Ammatillinen kiinnostus valitsemaamme opinnaytetydon aiheeseen oli merkittava tekija
produktin onnistumisen kannalta. Opinnaytetydn tekeminen vaati paljon tietoteknista am-
mattitaitoa The Boxin laitteistosta, seka tietdmysta valitsemistamme Hugel & Filsin vii-
neista. Opiskelimme paljon, jotta saimme vietya maistelutilaisuuden lapi laadukkaasti ja
suunnitellusti. Videonkasittelyohjelmien, sekd The Boxissa kaytettavan ranskalaisen Millu-

min-nimisen sovelluksen opettelu vaati meilta paljon aikaa.

Maistelutilaisuuden jarjestaminen vaati tarkan aikataulun laatimista, koska tehtavia ja vai-
heita oli paljon. Onnistuimme tilaisuuden aikataulun kanssa kiitettavasti ja pysyimme alku-
peraisessa suunnitelmassa, jonka olimme opinnaytetydprosessin alussa tehneet. Tilaisuu-
den suunnitteluprosessissa olisimme voineet kayttdd enemman ulkopuolista asiantunte-
musta, esimerkiksi ohjaajaamme lehtori Jouko Mykkasta. Nain olisimme saaneet tilaisuu-
desta vielakin paremman ja The Box-hankkeen tavoitteita enemman palvelevan. Nyt tilai-

suus oli kokonaan meidan suunnittelema ja toteuttama.
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Koimme onnistuneemme osallistujien kutsumisessa. Maistelutilaisuuteen saapuneet hen-
kilot edustivat erilaisia nakokulmia ja saimme mukaan my®s tilaisuudessa tarjottujen vii-
nien maahantuojan edustajan, joka oli yksi iso tavoitteemme osallistujia mietittaessa.
Vaikka osallistujien maara ei ollut kovin iso, saimme kuitenkin ryhmahaastattelun avulla
tarkeaa tietoa tilaisuutemme onnistumisesta ja The Boxin soveltuvuudesta viinin markki-
noinnissa. Oli haastavaa I0ytaa tilaisuudelle ajankohta, joka kavi kaikille osapuolille. Ajan-
kohdan I6ytaminen vaati aktiivista yhteydenpitoa osallistujiin ja The Boxin varauksista vas-

taavaan projektipaallikkd Pasi Tuomiseen.

Opimme opinndyteydmme aikana, etta tilaisuuden jarjestdminen The Boxissa vaatii perus-
teellista suunnittelua ja osaamista monilta eri osa-alueilta. Koska moniaistillisuus tuodaan
tilaan tekniikkaa hyédyntaen, on kriittisen tarkeaa osata tietokoneen ja kaytettavien ohjel-
mistojen hallinta. Myos tilaisuuden laadun ja halutun kokemuksen saamiseksi on oleel-
lista, etta kaytettava kuva- ja videomateriaali on tarpeeksi laadukasta ja The Boxin teknii-

kalle sopivaa.

Olimme yhteydessa ennen audiovisuaalisten materiaalien tekemistd Pasi Tuomiseen ja
saimme hanelta tarkat ohjeet, jotta onnistuisimme parhaalla mahdollisella tavalla. Tama
auttoi meita huomattavasti ja saimme tehtya heti ensimmaisella kerralla laadukasta The
Boxiin sopivaa materiaalia. Sdastimme nain paljon aikaa ja resursseja opinnaytetyén mui-

den osien suunnitteluun.

Vaikka tilaisuuden suunnittelu ja jarjestaminen menivatkin kiitettavasti, oli opinnaytetyon
kirjoittamisen kanssa haasteita. Olimme tehneet kirjoittamiselle tiukan aikataulun, jossa
emme kuitenkaan taysin pysyneet. Tama johtui aikataulun suunnittelun epdonnistumi-
sesta, sekd hetkittaisistd motivaation katoamisista. Saattoi kulua viikkoja, jolloin emme
tehneet kirjoitusty6ta ollenkaan. Tekstin tuottaminen tapahtui padosin viikonloppuisin ja oli
valilld haastavaa saada kiinni tekstin punaisesta langasta, johtuen pitkasta tauosta edelli-

seen Kirjoituskertaan.

Olimme maarittaneet paatavoitteeksemme suunnitella ja jarjestdd moniaistillisen viinin-
maistelutilaisuuden onnistuneesti Haagan kampuksen The Boxissa. Halusimme myds sel-
vittda, soveltuuko The Box osallistujien mielesta valineeksi viinin markkinointiin ja tuoko
moniaistillinen tila lisdarvoa maistelutilaisuuteen. Yhtena tavoitteenamme oli myds tuoda
perinteiseen viininmaistelutilaisuuteen uusia elementteja moniaistillisuuden keinoin ja poh-
tia osallistujien kanssa tapoja, miten moniaistillisuutta voidaan kayttaa hyvaksi viinin mark-

kinoinnissa ja saada mahdollista kilpailuetua perinteiseen maistelutilaisuuteen verrattuna.
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Koimme onnistuneemme paatavoitteen toteutuksessa kiitettavasti, ja saimme tilaisuuden
jarjestettya aikataulussa sellaisena, kun olimme sen suunnitelleet. Saimme myds kerattya
osallistujilta kallisarvoista palautetta maistelutilaisuudesta ja The Boxin kaytettavyydesta
viinin markkinoinnissa. Ryhmahaastattelusta saamamme palautteen tieteellinen arvo oli
osallistujien vahaisesta lukumaarasta johtuen varsin pieni, mutta saimme mielestamme

erittdin arvokkaita kommentteja liittyen The Boxin kaupalliseen kayttoon.
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Liitteet

Liite 1. Maistelussa kaytetty video- ja kuvamateriaali

Video- ja kuvamateriaali, jota kaytettiin moniaistillisessa viininmaistelussa, on ladattu You-

Tube-palveluun. Video 16ytyy tdman linkin kautta: https://youtu.be/VsJhPQX974w
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