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kasta ja Italiasta. Varsinaiseen tutkimukseen teemahaastateltiin yhdeksaa suomalaista viinitoimialalla
aktiivisesti toimivaa ammattilaista vuonna 2016, joiden valinnassa hyddynnettiin Delfoi -panelistien
valintaan kaytettdavaa matriisimallia. Teemahaastatteluiden analyysissa on kaytetty sisallon analyysi -
menetelmad, kvantitatiivista taulukointia, seka osittain SWOT-analyysid. Synteesissa, trendien ja me-
gatrendien vaikutusten arvioinnissa Euroopan ja Suomen "viinitoimialan” markkinoihin, on kaytetty
tulevaisuuspyo6ra-menetelmaa.

Suomalaisten tulevaisuuden viinikuluttajien ennakoitiin olevan avoimia, ja nauttivan viinia saadakseen
kokea uusia, haastavampia makunautintoja erityisesti gastronomian parissa. Tulevaisuuden viininku-
luttajien ennakoitiin olevan yha viini- ja laatutietoisempia, ja tekevan vastuullisempia viinivalintoja.
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sen ruokatrendin kanssa. Suomalaisten viinin nauttijoiden kulutuskayttaytymisen ennakoitiin euroop-
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Abstract

The objective of this qualitative case study was to forecast the trends of wine and consumer
behaviour in the near future. The study focused on the characteristics of future wine consumers. The
aim was to provide advance information about consumer behaviour for the Finnish market.

This case study was limited to concern the European market enviroment. The methods of the data
collection were suitable for the forecasting approach. For the background material of the study and
for observing the weak signals, ten European wine producers from Austria, France and Italy were
interviewed in 2014 and 2016. For the actual study, theme interviews were conducted with nine
Finnish professionals working actively in the wine business. The selection of the professionals was
made by using the matrix model used for selecting the Delphi-panelists. The theme interwiews were
analysed by using content analysis, quantative tabulation as well as the SWOT-analysis in some parts.
In the syntesis and in assessing the impact of trends and megatrends on the European and Finnish
wine market, the Future Wheel-method was used.

The future Finnish wine consumers are expected to be open-minded and enjoy wine in order to gain
new, challenging taste experiences especially with food. The future wine consumers are also expected
to be more wine and quality conscious and make responsible purchasing decisions. The traditional,
classical European wine style is expected to be a popular and increasing segment in the Finnish
market, as well as artisan wines from small producers and organically grown and sustainbly produced
natural wines. Finns are expected to prefer fresh wines with low alcohol content and rich acidity which
are more suitable for the low-fat food trend and Scandinavian gastronomy. The Finnish wine
consumer behaviour is expected to become more European and more cultivated with the young,
international and health-oriented Y-generation.

The future restaurants should provide services according to their customers’ values, attitudes and
lifestyles. High-quality and organic wines as well as intresting non-alcoholic “super food-beverages”
should be invested in in the future. Selling wine in glasses and smaller bottle sizes with quality wines
are expected to become more common because the future wine consumer wants high quality over
quantity. Fine dining restaurants and sommeliérs are expected to be in a major role in the future wine
trends in Finland.
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1 Johdanto

Trendien ennakointi, tunnistaminen ja vaikutusten arviointi on palveluyrityksen
kilpailuaseman sailyttdmiseksi tarkeaa. Heikkojen signaalien havainnointi seka
erilaisten ilmididen ja muotivirtausten tarkastelu voivat tarjota uusia liiketoimin-
tamahdollisuuksia tai osoittaa uhat, joihin pitaisi varautua. (Solatie & Makelai-
nen 2009, 193; Vuorinen 2013, 126.) Trendien ennakointi on Kotlerin, Karta-
jayan ja Setiwanin (2011, 185) mukaan tulevaisuuden palveluliiketoiminnassa
entista tarkedmpad, koska kilpailijoiden ja kuluttajien maaré kasvaa ja heidan

tietoisuutensa lisaantyy.

Kvalitatiivisessa opinnaytetydssa ennakoidaan lahitulevaisuuden kuluttaja- ja
viinitrendeja. Tutkimus hakee vastausta kysymykseen, millainen on tulevai-
suuden viinikuluttaja. Tarkoituksena on tuottaa ennakkotietoa kuluttajakayttay-
tymisen muutoksista, joita voidaan hyddyntaa matkailu-, ravitsemis- ja talous-
alan palveluliiketoimintojen kehittamis- ja innovaatiotytssa. Opinnaytety® on
rajattu Euroopan viinimarkkinoiden toimintaympériston tarkasteluun, koska
Suomen Helsinkiin mahdollisesti rantautuvat trendit tulevat Euroopasta vaikut-
taen ensin Pohjoismaiden paakaupungeissa. Tutkimuksen tausta-aineistoksi
haastateltiin kymmenta eurooppalaista viinintuottajaa nousevista trendimaista,
Itavallasta, Ranskasta ja Italiasta. Teemahaastatteluihin osallistuneiden yh-
deksan suomalaisen asiantuntijan valinnassa hyddynnettiin Delfoi-panelistien
valintaan kaytettavaa matriisimallia. Analyysissa kaytettiin sisallon analyysi-
menetelmaa, jossa etsittiin naytteista toistuvuuksia hyddyntaen kvantitatiivista
taulukointia. Tutkimustulosten esittelyssa, synteesissa kaytettiin tulevaisuus-

pyora-menetelmaa ja osittain SWOT-analyysia.

Viinimaailmaan vaikuttavia megatrendeja ennakoidaan olevan ilmastonmuu-
tos, kestavyyskriisi, teknologian ja digitaalisaation kehitys, globalisaatio seka
median pirstaloloituminen, fragmentaatio. Viinimaailman suurimpia tulevai-
suuden uhkia on ilmaston lampeneminen, jolla ennakoidaan olevan vaikutuk-
sia Euroopan viinimaailmaan ja -kauppaan, kuten tuotantovyohykkeisiin, viljel-
taviin rypalelajikkeisiin ja tuotettavaan viinityyliin. (Busalacchi, Jones & Han-
nah 2014, 20-24; Schultz & Jones 2010, 137.) Viininviljelyn eettisyyden enna-



koidaan puhuttavan tulevaisuudessa, koska luksuselintarvikkeen tuottaminen
kuluttaa luonnonvaroja, kuten vesivarantoja, ja yhad korkeammalle perustetta-
vat viinitarhat voivat muuttaa pysyvasti ylamaiden ekosysteemeja. Viinialan
tulevaisuuden mahdollisuuksia ovat kehittyva tuotantoteknologia, jonka avulla
voidaan muuttaa viinituotantoa yha vastuullisempaan suuntaan, kuten hyddyn-
taa koynnosten viljelyssa sadeveden ja ilmankosteuden keraysjarjestelmia
seka vahentaa viljelyssa kaytettavien kemikaalien maaraa. (Busalacchi, Jones
& Hannah 2014, 20-24; Hiltunen & Hiltunen 2014, 143-144, 157-158, 161,
175.) Digitaalisaaton kehittymisen myo6ta matkailualan ennakoidaan muuttu-
van. Virtuaalisen viinimatkan toteuttamisen ennakoidaan olevan mahdollista
kuluttajan kotisohvalta kéasin: Tulevaisuuden viinikuluttaja voi nayttopaatteel-
taan kosketella viinikdynnosta, aistia viinikellarien tuoksuja ja 3D-tulostaa vii-
nimaistiaisia. (Solatie & Makelainen 2009, 201.) Viinimaailman ennakoidaan
globalisoituvan, kun Kolmannen maailman uudet viinintuottajat ja -kuluttajat
valtaavat markkinat (Banks & Overton 2010, 66-70). Fragmentaation enna-
koidaan muuttavan perinteista viinijournalismia ja sen valtaa, kun tulevaisuu-
den kuluttaja valitsee omiin tarpeisiinsa parhaiten soveltuvat viestintdkanavat.
Kuluttajan ennakoidaan tuottavan itse tietoa sosiaaliseen mediaan ja osallis-
tuvan dialogiin yhdessa viinintuottajien ja -kuluttajien kanssa. (Koskelo 2016;
Sukula 2016.)

Viinitrendit voivat esiintyd paikallisesti, alueellisesti tai kansainvalisesti. Ympa-
ristoystavallisesti tuotetut viinit, kuten luomuviinit, biodynaamiset viinit ja alku-
viinit kiinnostavat Shawin (2016, 1-3, 5-6) mukaan erityisesti nuorempaa eu-
rooppalaista kuluttajasegmenttia. Tulevaisuuden kuluttajina pidetéaan korkeasti
koulutettua Y-sukupolvea, jonka ennakoidaan etsivan uniikkeja asioita ja ha-
luavan kokea aina uusia asioita. (Akkanen 2014, 2.) Tulevaisuuden kuluttaja-
trendejd Suomessa ennakoidaan olevan kulutuksen yksil6llistyminen, seg-
menttien pirstaloituminen, eldmisen uusi tahti, kulutuksen monimuotoisuus
seka online-kuluttaminen (TNS Gallup 2013, 1-38). Pakarisen (2016, 51) mu-
kaan Suomessa vaikuttavat viinitrendit ovat liittyneet yleensa kuluttajien suo-
simiin viinityyleihin, -maihin ja rypalelajikkeisiin. Eurooppalaisia trendisuunta-
uksia, jotka vaikuttavat talla hetkella myés Suomessa, ovat kuohu- ja roseevii-
nien suosion kasvu (Aurand 2015, 27-30; OIV 2015, 4; Pakarinen 2016, 51).



2 Eurooppalainen viininkuluttaja

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa Kotlerin ja Kellerin
(2012, 94-96) mukaan kulttuurillisiin, sosiaalisiin ja yksil6llisiin tekijéihin (Kuvio
1:). Yksilon kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita ovat
luonteenpiirteet, arvot ja asenteet, motivaatio, havaintokyky, oppiminen, us-
komukset ja muistot (Kotler & Armstrong 2010, 172-173; Kotler ym. 2012,
259; Mowen & Minor 2001, 9). Morganin ja Tressidderin (2015, 86, 92, 102)
mukaan viinilla on tarkea kulttuurillinen ja sosiaalinen merkitys: Viinia nauti-
taan yhdessa muiden kanssa ravintoloissa, juhlissa, tapahtumissa ja jopa us-
konnollisissa rituaaleissa. Yksilo voi ilmaista viinin avulla myo6s identiteettiaan,

arvoja, elamantyylia, statusta, alykkyytta ja kulttuurillista padomaa.

KULTTUURISET SOSIAALISET YKSILOLLISET
TEKIJAT TEKIJAT TEKIJAT

» Lapsuudenkoti » Perhe » lka ja sukupolvi
* Yhteisat = Ystavat = Tulotaso
= Kansallisuus = Maapurit « Ammatti
» Sosiaaliluokka = Kollegat
= Uskonto - Rooli = Elamantyyli
= Tavat ja myytit = Status = Arvot, asenteet
= Kieli o = Motiivi _ Psykologiset
» Ruoka ja juoma = Persoonallisuus tekiit
S ija
« Historia » Luonne
= Oppiminen
= Havaintokyky
= Muistot
= Uskomukset

Kuvio 1. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat kulttuuriset, sosiaaliset ja yksi-
I6lliset tekijat (mukaillen Blythe 2013, 192; Kotler & Armstrong 2010, 172—
173; Kotler & Keller 2012, 94-96).

Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut Euroopan viinimarkkinoilla viimeisen 15
vuoden aikana: Perinteisten viinimaiden viinituotanto ja -kulutus ovat laske-
neet yhdeksan prosenttia. (Aurand 2015, 18-19.) Viinin nauttiminen on lisaan-
tynyt Pohjois-Euroopassa ja laskenut Etel&-Euroopan perinteisissé viinituotta-
jamaissa, koska nuoremman sukupolven kulutustottumukset ovat muuttuneet
(Mueller, Remaud & Chabin 2011, 126; Smith & Mitry 2007, 107-108, 111).
Lockshinin ja Corsin (2012, 8) mukaan eurooppalaisia viininkuluttajia yhdista-
vat keskivertoa parempi tulotaso, viinin nauttiminen yhdessa ruoan kanssa

seka halu antaa ja saada viinia lahjaksi. Yhteista kuluttajakayttaytymiselle Eu-



roopassa ovat Muellerin, Remaundin ja Chabinin (2011, 126-128, 134-135,
137-138) mukaan seuraavat tekijat:

e Nuorempi sukupolvi nauttii mielellaan viinia ravintolassa tai baareissa

yhdessa muiden kanssa sosiaalisia tarpeita tyydyttddkseen, kun taas

vanhempi sukupolvi nauttii viinia mieluiten kotona.

e Vanhemmat Kkuluttajat nauttivat viinia enemmé&n kuin nuoremmat

kuluttajat. Eurooppalaisten viininkulutus kasvaa ian myota.

¢ Nuoremmat kuluttajat ovat avoimempia ja uteliaampia nauttimaan uusia

trendiviineja kuin vanhempi sukupolvi.

e Y-sukupolvi (synt. v. 1977-1995) nauttii mieluummin kuohu- valko- ja

roseeviineja kuin punaviineja.

Terveelliset elamantavat ja niiden vaaliminen ovat yleistyneet Euroopassa
alkoholin vastaisen kampanjoinnin seurauksena (Smith & Mitry 2007, 107—-
108; Wine Annual Report and Statistics 2015, 7-8). Mannin, Ferjanin ja Reis-
singin (2012, 272) mukaan naiset, kaupunkilaiset, korkeasti koulutetut ja kulut-
tajat, jotka ovat kiinnostuneita terveyden edistdmisesta, suosivat ymparistdys-
tavallisia viineja, koska pitavat niita terveellisimpina ja turvallisimpina vaihtoeh-

toina.

2.1 Kulutusmotiivit

Chartersin (2012, 133, 138-139) mukaan kuluttajien motiivit nauttia viinia
vaihtelevat. Niita voivat olla sosiaalisten suhteiden yllapito, kuten juhlinta, vir-
kistdytyminen ja rentoutuminen tai viinin hyva tuoksu ja maku ja sen yhteen-
sopivuus ruoan kanssa tai kulttuuri, harrastus ja uuden oppiminen, statuksen
kohottaminen, terveyden edistaminen tai alkoholiriippuvuus. Tarkeimmat vii-
nin kulutusmotiivit ovat Brunnerin ja Siegristin (2011, 210) sekd Morganin ja
Tressidderin (2015, 82—86) mukaan rentoutuminen, sosiaaliset suhteiden ylla-
pito ja viinitietouden lisd&dminen. Kuluttajat haluavat nauttia viinia Lockshin ja
Corsin (2012, 8) mukaan ensisijaisesti sen hyvan maun ja tuoksun vuoksi.

Chartersin (2012, 133, 138-139) mukaan nauttimisen motiiviin vaikuttaa kulut-



tajan suhde viiniin: Intohimoisesti viiniin suhtautuva kuluttaja maistelee lahes
paivittdin uusia, erilaisia viineja, matkailee ahkerasti viinimaissa ja osallistuu
viiniaiheisiin tapahtumiin. Vastaavasti kuluttaja, jolla on intohimoton suhde

viiniin, nauttii sita lahinna sen sisaltaman alkoholin vuoksi.

2.2 Segmentit

Kulutustarpeet vaihtelevat yksilon arvoperustan mukaan, ja Grénroosin (2009,
420-423) mukaan palveluyritysten tulisikin tunnistaa asiakkaidensa arvot ja
arki. Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseksi - kuka, mita, miten, miksi ja mil-
loin kulutetaan - kuluttajat segmentoidaan asiakasryhmiin. Segmentointiperus-
teina voivat olla geografiset, demografiset ja psykograafiset tekijat (Kuvio 2:).
(Jobber & Lancaster 2009, 80; Kotler & Kotler 2013, 30-33; Kotler ym. 2012,
376.) Paremman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi kuluttajat voidaan
edelleen ryhmitella psykograafisten tekijoiden perusteella mikrosegmentteihin.
Mikrosegmenttien asiakasryhmid yhdistavat samanlaiset kulutustarpeet ja -
ideologiat. (Kotler & Kotler 2013, 30—33.) Morganin ja Tressidderin (2015, 89,
171) mukaan viinien markkinoijat segmentoivat kuluttajia maantieteellisen si-
jainnin, ian (Taulukko 1:), sukupuolen, koulutustaustan, varallisuuden tai ela-

mantyylin perusteella.

PSYKOGRAAFISET ¢ Alliiaolt
. . = Kiinnostuksen
Mf_krosementtt . TEKILJAT kohteet
Samanlaiet kulutustarpest ja - e :
ideclogiat . Elamantw_l_|
» Luonteenpiirtest

« Ika, sukupolvi
DEMOGRAFISET = Sukupuaoli, tulot
TEKIJAT « Tulot, sosiaaliluokka
= Kansallisuus
GEOGRAFISET « Eurooppa, Aasia jne.

= Suurkaupunki, kyla

TEKLJAT = Keskusta, maaseutu

Kuvio 2. Kuluttajien segmentointiperusteet: Psykograafiset, demografiset ja
geografiset tekijat. (mukaillen Kotler & Kotler 2013,30-33; Kotler ym.
2012,383.)
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2.2.1 Geografiset tekijat

Geografiset tekijat, makro- ja mikroymparistot, vaikuttavat viinin kulutukseen.
Kulutus on suurempaa viinia tuottavissa maissa, koska viini on osa maan his-
toriaa, perinteita ja kulttuuria. S4a ja vuodenaikavaihtelut vaikuttavat nautitta-
vaan viinityyliin. (Charters 2012, 136; Lockshin & Corsi 2012, 16; Mueller,
Remaud & Chabin 2011, 126-138, Altia 2016.) Pohjoismaalalaisten suosituin
viinityyppi on punaviini, jota nautitaan eniten Tanskassa, Norjassa ja Ruotsis-
sa. Suomalaiset nauttivat punaviineja Pohjoismaista vahiten, mutta ovat in-
nokkaimpia valko- ja kuohuviinien kuluttajia. Roseeviinit ovat taas suositumpia
Ruotsissa ja Tanskassa kuin Suomessa ja Norjassa. Pohjoismaalaisia viinin-
kuluttajia yhdistavat punaviinin suosion liséaksi mietojen viinien kulutuksen
kasvaminen, lisdantyva viinikiinnostus ja viinikulttuurin kehittyminen seka vii-
nin nauttimisen ajoittuminen viikonloppuihin ja juhlatilanteisiin. (Altia 2016;
Mueller, Remaud & Chabin 2011, 126; Sihto 2016, B4-B5; Smith & Mitry 2007,
107-108, 111.)

2.2.2 Demografiset tekijat

Viininkulutukseen vaikuttavat demografisista tekijoista esimerkiksi tulotaso ja
ika. Hyvatuloisella kuluttajalla on mahdollisuus matkustaa viinitiloille, hankkia
viinkirjallisuutta ja -koulutusta ja valttaa kalliiden laatuviinien hankintaan liittyva
taloudellinen ja sosiaalinen riski. (Morgan & Tressidder 2015, 82-86.) Pa-
remmat tulot omaava kuluttaja on Blythen (2013, 314) mukaan valmis otta-
maan taloudellisen riskin ostaessaan uuden tuotteen. Muellerin, Remaundin ja
Chabinin (2011, 126) mukaan jokaisella sukupolvella on omanlaisensa kulu-

tusarvot ja -motiivit.

Traditionalistit (synt. v. 1934-1944) ovat konservatiivisia ja varakkaita kulut-
tajia, joiden koulutustausta on keskimaaraista alhaisempi kuin muiden suku-
polvien. Traditionalistit nauttivat viinia yhdessa lounaan tai paivéllisen kanssa
kotonaan. (Riviezzo, De Nisco & Garofano 2011, 6.) lakkaat kuluttajat suosi-
vat tyyliltaan tuhteja punaviineja seka kuivia valko- ja kuohuviinejd (Hanni

2010, 6). Viinivalintaa tehdessaan traditionalistit suosivat tuttuja viineja ja ovat



11

haluttomia valitsemaan viineja, joita eivat ole aiemmin maistaneet. Traditiona-
listit eivat etsi viinista tietoa ennen ostopaatosta. (Riviezzo, De Nisco & Garo-
fano 2011, 6.)

Baby Boomersit (synt. v. 1945-1963) ovat suurin kuluttajaryhma. Heidan
mielestdaan viinin nauttiminen on luonnollista, rentouttavaa ja mukava harras-
tus. He nauttivat viiniA mieluiten kotonaan. Viinivalinnoissaan he arvostavat
hinta-laatusuhdetta ja viinin alkuperaa. Baby Boomersit eivat tarvitse ostopaa-
toksen tueksi informaatiota, koska heilla on 2 - 3 vakiintunutta viinibrandia,
joiden mukaan viinivalinta maaraytyy. Viinivalinta pohjautuu aikaisempaan

makukokemukseen. (Mts. 6.)

X-sukupolvi (synt. v. 1964—-1976) naulttii viini& sosiaalisissa tilanteissa vaihto-
ehtoisesti kotona tai ravintolassa ystavien ja sukulaisten kanssa ja yhdessa
ruoan kanssa. X-sukupolvi tavoittelee viinin nauttimisella mielihyvaa, ja kaytto
rajoittuu yleensa viikonloppuihin. Heilla on monta ennalta tuttua viinibrandia,
josta he tekevat viinivalintansa. He ovat kiinnostuneita valitsemiensa viinien
alkuperasta. Suurin osa X-sukupolven viinin nauttijoista on korkeasti koulutet-
tuja naisia. (Mts. 5.) Korkeasti koulutetut ja naiset ovat kiinnostuneita tervey-
den edistamisesta (Mann, Ferjani & Reissig 2012, 272). Kuluttajat, jotka miel-
tavat viinin nauttimisen terveelliseksi, kuluttavat vdhan rahaa viineihin: He ei-
vat koe yhteytta terveellisyyden ja viinin hinnan valilla ja uskovat, ettda mika

tahansa viini on terveellista. (Brunner & Siegrist 2011, 211-217.)

Y-sukupolvi eli Milleniumit (synt. v. 1977-1995) nauttivat viinia sosiaalisissa
tilanteissa, kuten baarissa, ravintolassa ja muissa julkisissa paikoissa yhdessa
ystavien kanssa. Viinin nauttiminen ei ole valttamatta sivistynyttd; he juhlivat
toisinaan rankastikin paihtymistarkoituksessa. Y-sukupolvea pidetaan tulevai-
suuden viinikuluttajina. (Agnoli, Begalli & Capitello 2011, 188-189; Lockshin &
Corsi 2012, 8; Ritchie 2011, 99; Riviezzo, De Nisco & Garofano 2011, 5.) Y-
sukupolven ensisijaiset motiivit nauttia viinia ovat statuksen ilmentadminen se-
ka mielihyvan ja nautinnon tavoittelu (Mueller, Remaud & Chabin 2011, 125).
He saavat egollensa tyydytysta valitessaan "oikean” ja laadukkaan viinin. Hei-

dan mielestaan viini on sitd parempaa, mitd enemman se maksaa. Imagosyis-
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ta viinia nauttiville kuluttajille on tarke&a viinin alkupera seka sen yhteensopi-
vuus ruoan kanssa. He etsivat viineista paljon tietoa ennen ostopaatosta. (Ri-
viezzo, De Nisco & Garofano 2011, 5-6.) Y-sukupolvi nauttii mieluimmin valko-
ja roseeviineja kuin punaviineja (Mueller, Remaud & Chabin 2011, 125). He
suosivat tyyliltddn makeampia ja hedelmaisia valko- ja kuohuviineja ja nautti-

vat samppanjaa statuksellisista syista. (Lockshin & Corsi 2012, 9.)

—
Traditionalistit
Fokus: Ruoan
ja viinin yhdis-
tiaminen kotona

X-sukupolvi
Fokus: Viikon-
loppuisin yhdes-
=i sosiaalisesti
muiden kanssa
joko kotona tai
ravintolassa

Viinin naut- Viinin naut-
timinen timinen
kotona ulkona

Baby Boomers
Fokus: Mielihy-
vi ja nautinto aik

kotona gosyistd, juhlinta

Mielihyva ja
nautinto

Kuvio 3. Viinin nauttimisen kulutusmaotiivit sukupolvittain (mukaillen Riviezzo,
De Nisco & Garofano 2011, 5-6).




Taulukko 1. Demografisten tekijoiden vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen (mukaillen Charters 2012, 133-139 ; Hanni 2010, 6; Lockshin
& Corsi 2012; 30-32; Mueller, Remaud & Chabin 2011, 126-138; Riviezzo, De Nisco & Garofano 2011, 5-6).

Traditionalistit
synt. 1934-1944
Ik& vuonna 2016: 82—72 v.

Baby Boomers
synt. 1945-1963
Iké vuonna 2016: 71-53 v.

X- sukupolvi
synt. 1964-1976
Ikd vuonna 2016: 52—40 v.

Y -sukupolvi
synt. 1977-1995
Ikd vuonna 2016: 39-21 v.

Motiivit viinin nauttimiseen

Ruokajuoma

Luonnollinen tapa
Harrastus
Mielihyva
Rentoutuminen

Sosiaaliset tarpeet
Terveyden edistdminen

Imagolliset syyt, status, ego
Nautinto, mielihyva, toisinaan
rankka juhlinta

Sosiaaliset tarpeet

Milloin viinia nautitaan

Kotona yhdessa ruoan kanssa

Mieluiten kotona

Kotona tai ravintolassa viikon-
loppuisin yhdessa ystévien tai
sukulaisten kanssa lounaalla
tai paivalliselld

Yhdessa ystavien kanssa
ravintolassa huvitellen

Viinityyli

Tuhdit punaviinit
Kuivat valkoviinit
Kuivat kuohuviinit

Hedelmaiset valkoviinit
Roseeviinit

Makeahkot kuohuviinit
Samppanjat (status)

Viinin valintaperusteet

Ennalta tuttu viini: Eivat osta
mielellaan uusia, heille tunte-
mattomia viineja

Eivét etsi viinista informaatiota
ostopaatoksen tueksi

Hinta-laatusuhde
Alkupera
2-3 vakituista viinibrandia

Valinta perustuu aikaisem-
paan makukokemukseen

Monta ennalta tuttua viini-
brandia, jonka mukaan viiniva-
linta maaraytyy

Viinin alkupera

"Mita kalliimpi viini, sen laa-
dukkaampi”

Alkupera, "oikea” trendiviini

Ostokayttaytyminen ja muu-
ta huomioitavaa

Harrastajat kayttavat paljon
rahaa laatuviineihin

Rentoutumistarkoituksessa
viinia nauttivat kayttavat paljon
rahaa viinien ostamiseen

Terveydellisté syista viinia
nauttivat ostavat edullisia vii-
neja

Etsivéat informaatiota viineista

Tulevaisuuden viini-
kuluttajia

13
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2.2.3 Psykograafiset tekijat

Segmentointi demografisin perustein on Morganin ja Tressidderin (2015, 82,
84-89, 171) mukaan ongelmallista, koska jokainen kuluttaja on yksild, jolla on
omat motiivit, vaihtelevat elamantilanteet, persoona, arvopohja ja tapa, jolla
han haluaa ilmaista identiteettiddn, kuten alykkyytta, statusta tai varallisuutta.
Psykograafisista tekijoista (Taulukko 2:) viinin kulutukseen vaikuttavat esimer-
kiksi kuluttajan kiinnostuksen kohteet ja sosiaaliset verkostot, kuten ystavilta,
kollegoilta tai asiantuntijoilta saadut viinisuositukset. Tresidder ja Hirst (2012)
segmentoivat viininkuluttajat kolmeen ryhmaan, innokkaat harrastajat, seurus-
telijat ja sisapiirilaiset lahtokohtanaan sosiaaliset suhteet ja yksilon sitoutumi-
nen. Spawton (1991, 16-17) taas segmentoi viininkuluttajat neljadn ryhmaan,
viiniasiantuntijat, kunnianhimoiset kuluttajat, virvoitusjuomakuluttajat ja uudet
viinin kuluttajat lahtékohtanaan viinivalintaan liittyvat taloudelliset ja erityisesti
sosiaaliset riskit, kuten kasvojen menetys. Kuluttaja voi minimoida viinivalin-
nan riskit valitsemalla tuttuja viinibrandeja, luottamalla ystévien tai asiantunti-

joiden suosituksiin tai opiskelemalla viinitietoutta.

Viiniasiantuntijat ovat innokkaita ja aktiivisia viiniharrastajia, jotka opiskelevat
ahkerasti lisatékseen viinitietoansa (Mts. 17). Innokkaat harrastajat voivat Kir-
joittaa viiniblogeja ja arvosteluja lehtiin, ja heidan mielipiteitddn arvostetaan
muiden kuluttajien keskuudessa. Viini on heille elamantapa. (Morgan & Tres-
sidder 2015, 90-91.) Viiniasiantuntijat nauttivat hienoja laatuviineja, joista ovat
myds valmiita maksamaan. He ottavat viinivalinnoissaan tietoisia taloudellisia
riskeja, koska haluavat maistaa ja kokeilla erityyppisia ja -tyylisia viineja. He
ovat silti uskollisia tietyille brandeille, alueille ja appellaatioille, ja he hankkivat
mieluiten viininsa suoraan tuottajalta. (Spawton 1991, 17.) Viinin alkupera on
hintaa tarkedmpi valintakriteeri viineista kiinnostuneille kuluttajille (Morgan &
Tressidder 2015, 83). Brunnerin ja Siegristin (2011, 210-216) mukaan viinitie-
toiset kuluttajat ostavat ja kuluttavat viineja maarallisesti enemman, ja ovat

myds valmiita kayttdmaan niiden hankintaan rahaa.

Spawtonin (1991, 17) mukaan kunnianhimoiset kuluttajat nauttivat viinid sosi-

aalisissa tilanteissa ja ilmaisevat statustaan nauttimalla trendiviinejd. Heita
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kiinnostavat muodikkaat viinibrandit ja huomiota herattavat pakkaukset ja eti-
ketit. Morganin ja Tressidderin (2015, 90-91) mukaan seurustelijat jakavat ja
laajentavat viinitietoa samanhenkisten kuluttajien kesken. Sosiaaliset suhteet,
yhteiso tai joukko, on kuitenkin heille tarkedmpaa kuin itse viinin nauttiminen
tai viinitiedon lisddminen. Spawtonin (1991, 17) mukaan kunnianhimoiset ku-
luttajat ovat haluttomia ottamaan taloudellisia ja erityisesti sosiaalisia riskeja
viinivalinnoissaan ja kayttavatkin valintaan paljon aikaa. Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat erityisesti alan asiantuntijoiden laatimat viinisuositukset. Kunnian-
himoiset kuluttajat osallistuvat mielellaan arvostettuihin viinikoulutuksiin sta-
tussyista. Kuluttajat, jotka seuraavat median laatimia viinisuosituksia kulutta-
vat Brunnerin ja Siegristin (2011, 211-217) mukaan maarallisesti vihemman

viinia.

Virvoitusjuomakuluttajat ovat innokkaita viinin nauttijoita, mutta he eivat sinan-
sa arvosta viinia, vaan mieltavat sen yhdeksi juomaksi muiden joukossa. He
eivat ota taloudellisia riskeja viinivalintoja tehdessaan, vaan ovat lojaaleja tie-
tyille viinibrandeille ja -tyyleille, eivatka janoa uusia kokemuksia. He valitsevat
mieluiten tuttuja ja turvallisia viineja myds ravintolassa ruokaillessaan, ja osta-
vat viininsa mieluiten markettien alennusmyynneista. Uudet viinikuluttajat ovat
nuoria, jotka eivat ole uskollisia viininkuluttajia. Viinin nauttiminen rajoittuu
muutamaan viinityyppiin, ja he suosivat kuohuviineja ja coolereita. Viinin naut-
timinen ei ole heille hienostunutta. Useimmiten viinida nautitaan sosiaalisissa
tilanteissa, kuten ravintolassa, pubissa ja diskossa. Hinta vaikuttaa usein viini-
valintaan. (Spawton 1991, 17.)
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Taulukko 2. Psykograafisten tekijoiden vaikutuksia kuluttajakayttaytymiseen (mukaillen Spawton 1991, 17; Tresidder & Hirst 2012; Morgan &

Tressidder 2015, 90-91).

Asiantuntijat ja harrastajat

Sosiaaliset seurustelijat

Nuoret virvoitusjuoma-
kuluttajat

Motiivit viinin nauttimiseen Elamantapa Sosiaaliset suhteet Eivéat ole uskollisia viinin nauttijoita
Kiinnostus Huvittelu Viini on yksi juoma muiden joukossa
Harrastus Status Eivat pida viineja arvossa, mutta ovat
Jatkuva uuden oppiminen Kokemuksellisuus niiden innokkaita kuluttajia
Hienot laatuviinit Trendiviinit Tuttu viinityyli

Viinityyli

Haluavat nauttia erityyppisia viineja,
laaja makukirjo

Eivat halua vaihtelua tai uusia koke-
muksia
Nuoret kuluttajat: Kuohuviinit

Viinivalintaperusteet

Viinin alkupera

Brandi, alue, appellaatio

Muodikkaat viinibrandit

Huomiota heréattavat pakkaukset ja
etiketit

Tuttu viinibrandi

Tuttu viinityyli

Ostokayttaytyminen

Ottavat riskeja viinivalintoja tehdes-
saan

Hankkivat viininsa mieluiten suoraan
tuottajalta tai tukusta

Kayttavat rahaa laatuviinien ostami-
seen mielellddn

Haluttomia ottamaan riskeja, kayttavat
paljon aikaa "oikean” viinivalinnan
tekemiseen -> sosiaalinen riski; kasvo-
jen menetys

Viinivalintaan vaikuttavat suuresti asi-
antuntijoiden laatimat viinisuositukset

Eivat ota riskeja viinivalinnoissaan,
tuttuus ja turvallisuus tarkeéaa

Valitsevat aina saman viinin myos
ravintolassa ruokaillessaan

Ostavat viininsa markettien alennus-
myynneista

Muuta huomioitavaa

Jakavat viinitietoutta antaen yhteisos-
saan suosituksia, joita pidetdan arvos-
sa muiden kuluttajien keskuudessa

Kirjoittavat arvosteluja ja yllapitavat
blogeja

Laajentavat ja jakavat viinitietoutta
samanhenkisten kuluttajien kanssa
yhteisdssaan, mutta viini ei ole péaaroo-
lissa, vaan seurustelu

Osallistuvat mielelladn arvostettuihin
viinikoulutuksiin statussyista
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2.3 Tulevaisuuden eurooppalainen viininkuluttaja

Viinitarjonnan ennakoidaan tulevaisuudessa kansainvalisen OIV:n, Interna-
tional Organisation of Vine and Wine, (2015, 31-34, 35-36) mukaan lisaanty-
van ja monipuolistuvan, koska yh& useampi maa tuottaa viinid. Ennakoinnin
mukaan kansainvélinen viinikauppa tulee tulevaisuudessa jakautumaan ja
kilpailu kuluttajista kiristyméaan. Viininkulutuksen ennakoidaan globalisoituvan,
ja kuluttajakayttaytymisen muuttuvan perinteisestd modernimmaksi. Tulevai-
suuden koulutetuilla ja tiedostavilla kuluttajilla ennakoidaan olevan vaatimuk-
sia, jotka viinintuottajien tulee tayttaa. Tulevaisuuden kehittyvid viinimarkkinoi-
den trendeja, joita koko viinialan tulisi vahvistaa ovat laatu, autenttisuus, alku-

pera seka ymparistoystavallinen ja vastuullinen viinituotanto. (Kuvio 4:)

LAATU
Turvallisuus YMPARISTO

Alkuperatakuu, Torjunta-aineiden ja
etikettimerkinnat lannoitteiden kayttd

Taidokas Vedenkulutus
valmistusprosessi; Hiilijalanjalki

laatuviinit
M i limastonmuutos,
SR luonnonvarojen
jarkeva kayttd

VASTUU
Sosiaalinen vastuu

Y mparistavastuu:
Vesi, jattest

Maltillinen tuatanto

Taloudellinen
kestavyys

Kuvio 4. Tulevaisuuden viinimarkkinoiden trendit: Laatu ja vastuullinen viini-
tuotanto. (mukaillen OIV 2015, 36.)

Viinimarkkinoiden tulevaisuuden mahdollisuuksia ennakoidaan olevan nope-
asti kasvava keski-ikaisten kuluttajajoukko. Viinimarkkinoiden arvioidaan laa-
jenevan miljardilla uudella kuluttajalla, ja kuluttajien riittdvan tulevaisuudessa
Uudelle, Vanhalle ja Kolmannelle maailmalle. Lansi-Euroopan sek& Pohjois-
Amerikan viinikulutus on tasaantunut, mutta Ita-Euroopan, Aasian ja Afrikan
viinimarkkinoiden ennakoidaan kasvavan. (Banks & Overton 2010, 59-63;
Numminen & Saukkonen 2015, 66—67.) Tulevaisuuden viininkuluttaja vaatii
OIV:n (2015, 31-34, 35-36) mukaan monipuolista viinitarjontaa, korkeaa laa-
tua ja alkuperatakuuta. Tarkeita tulevaisuuden kulutusarvoja, jotka vaikuttavat
eurooppalaisten viinikuluttajien ostokayttaytymiseen, ovat terveys ja hyvin-
vointi, tuoteturvallisuus sekad tuotannon eettisyys. Kuluttajat etsivat tuotteita,

jotka on tuotettu vastuullisesti huomioiden sekd ymparistovastuu etta sosiaali-
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sen vastuu. Morgan ja Tressidder (2015, 152-153) ennakoivat viinin nauttimi-
sen muuttuvan tulevaisuudessa yha vastuullisemmaksi, kun viinin kohtuukay-
tolla halutaan edistaa terveytta: Tulevaisuuden viininkuluttajien ennakoidaan

nauttivan viinid vahemman, mutta valitsevan laadukkaammin.

2.4 Suomalainen viinikulttuuri

Mietojen viinien kulutus on kasvanut Suomessa 2000-luvun alusta 6,7 pro-
senttia (Varis & Virtanen, 2015, 5-6). Alko myy kaikista tuoteryhmistéa eniten
mietoja viineja (57 %), mutta puna- ja valkoviinien myynti on laskenut lisaan-
tyneen matkustajatuonnin ja globaalin verkkokaupan yleistymisen vuoksi (Alko
2016; Alkon myyntitilastot 2016). Kuohuviinien myynti kasvoi vuonna 2015
edellisvuodesta viidella prosentilla (Alko 2016; Varis & Virtanen, 2015, 5-6).
MyGs roseeviinit ovat kasvattaneet suosiotaan vuodesta 2011 lahtien 14 pro-
senttia (Alkon myyntitilastot 2016; Varis & Virtanen, 2015, 5-6). Kuohuviinien
myynti on kasvanut 25-kertaiseksi ja roseeviinien kaksinkertaistunut vuosien
1990-2009 aikana (Makela & Osterberg 2010, 105). Suomalaisia kiinnosti
vuonna 2015 alkoholittomat viinit, jolloin niitd myytiin yhteensa 0,4 miljoonaa
litraa: Niiden myynti kasvoi 50 prosenttia. (Alko 2016.) Alkoholipoliittisen mieli-
pidekyselyn (2016) mukaan suomalaista kuluttajista 47 prosenttia toivoo, etta
viinimyynti siirtyisi paivittaistavarakauppoihin ja 50 prosenttia, etta viinin myyn-
tioikeus sailyisi edelleen vain Alkolla.

Suomalaiset ovat innokkaita ja uteliaita viinikuluttajia ja -harrastajia, jotka
nauttivat viinid mieluiten yhdessad muiden kanssa keskimaarin kaksi lasillista
kerrallaan. Kulutusmotiiveja ovat sosiaalisten suhteiden yllapito, kuten seurus-
telu, viihtyminen ja juhliminen seka rentoutuminen ja halu nauttia viinista gast-
ronomisena tuotteena. Viininjuonti ajoittuu viikonloppuihin, jolloin sitd nauti-
taan mieluiten kotona joko yhdesséa ruoan kanssa tai ilman ruokaa. (Altia leh-
distotiedote 2016, Elo-saatié 2016; Sihto 2016, B4-B5.) Viinin ja ruoan yhdis-
tamisen ennakoidaan kiinnostavan tulevaisuuden kuluttajia yhd enemman.
Joka kymmenes suomalaista on viiniharrastaja, ja harrastajien méaaran enna-
koidaan tulevaisuudessa kasvavan (Altia lehdistotiedote 2016; Sihto 2016, B4-
B5). Viini-lehden Kuluttajakyselyiden (2011-2014) mukaan viiniharrastajien
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ensisijaiset motiivit nauttia viinia ovat itsensa hemmottelu ja gastronomia
(Maattanen 2014, 37; 2013, 29).

=192 %:a alkoholin kokonaiskulutuksesta
Mietojen viinien + 20,1 % vahittaiskulutuksessa
tilastoitu kulutus +13,8 % anniskelukulutuksessa

«1,75 |/ jokainen 15 v. tayttanyt asukas

=Punaviinit 4,71/ hlé

Mietojen viinien kulutus +Valkoviinit 4 1/hlo
viinityypeittdin *Roseeviinit 0,2 1/ hlg *
* kasvavat tuoteryhmt «Kuohuviinit 08 1/hlg *

- *Pehmeat, hedelmaiset ja kypsan marjaisat

Kuluttajien suosimat punaviinit

viinityylit *Hedelmaiset ja raikkaat valkoviinit
*Puolimakeat kuohuviinit

*Pakkauksen ulkoasu (77 %)
+Viinibrandi (73 %)

Mietojen viinien S A A
. e *Rypale tai viinityyli (2 %)

Ll *Muut: Median tai Alkon myyjan suositus,

hinta (noin 9-15 €)

+Lasipullo (51,4 %)
Mietojen viinien »Laatikkopakkaus (39 %)
myyntipakkaukset *Tetrapakkaus (5,9 %)
*Muovipullo (3,7 %)

Kuvio 5. Suomalaisten viininkulutus ja kuluttajakayttaytyminen tilastollisesti
tarkasteltuna vuonna 2015 (mukaillen Altia lehdistétiedote 2016; Hallberg &
Osterberg 2015, 25, 29, 31; Putkonen 2016; Sihto 2016, B4-B5; Osterberg,
Varis & Karlsson 2015, 1; Varis & Virtanen, 2015, 5-6; Varis & Virtanen 2016,
2-5).

Maunun (2016, 5) mukaan noin kymmenen prosenttia suomalaista nauttii ruo-
an kanssa viinia viikoittain. Suomalainen viinikuluttaja on Makelan ja Oster-
bergin (2010, 99-100, 104) mukaan usein hyvin toimeentuleva ja terveellisia
elaméntapoja suosiva mies tai nainen, joka mieltda viinin nauttimisen sivisty-
neeksi ja hillityksi juomatavaksi. Suomalaiset nauttivat viinia keskimaarin kaksi
lasillista vilkossa. Ruoan kanssa viinia nauttivien miesten ja naisten maara on
kaksinkertaistunut vuodesta 1992 vuoteen 2008 tultaessa. Vahintaan kerran
vilkossa ruoasta ja viinista nauttiva kuluttaja on yleensa korkeasti koulutettu,
hyvin toimeentuleva, paakaupunkiseudulla asuva yli 30 -vuotias mies tai nai-
nen (Mts.105-107, 112). Viini-lehden Kuluttajakyselyiden (2011, 30; 2012, 40;
2013, 29; 2014, 37) mukaan noin 70 prosenttia suomalaista taysi-ikaisista vii-
niharrastajista nauttii viinia keskimaarin 1 - 2 kertaa viikkossa. Harrastajien vii-
ninautinnot ajoittuvat yleensa viikonloppuihin, mutta keskella viikkoa viinista

nauttivien maara on maltillisesti kasvamassa.
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Suomalainen viinikulttuuri on Altian tutkimusten (2014-2016) mukaan vuonna

2016 kehittynytta, Pohjoismaittain vertailtuna jopa kehittyneintd, ja siind yhdis-

tyvat kasitteet mutkattomuus, kaytannollisyys ja yhdessaolo (Altia lehdistotie-

dote 2016, Sihto 2016, B4-B5). Suomalainen viinikulttuuri kehittyy Viini-lehden

Kuluttajakyselyn (2014, 37) mukaan yhdessa ruokakulttuurin kanssa. Suoma-

laisen ruokakulttuurin edistamissaatié Elon (2016) mukaan juomakulttuurimme

tahtaa nautintoon ja yhdesséoloon. Maunun (2016, 2-10) mukaan suomalaiset
juomatavat voidaan tyypitella kolmeen kategoriaan:

e Pienjuominen: Kulutusmotiivina rentoutuminen ja nauttiminen. Mietoja
alkoholijuomia kulutetaan maltillisesti paéasiassa viikonloppuisin kotona
yhdessa puolison kanssa. Suurin osa suomalaista kuuluu tdhan
kategoriaan.

e Bilejuominen: Kulutusmaotiivina sosiaaliset suhteet ja hauskanpito. Nautittu
alkoholin kokonaismé&aéra ei ole kuitenkaan keskeista kulutuksessa.

e Kéannaaminen: Kulutusmaotiivina irtiotto arjesta ja sen unohtaminen seka

elaménhallintaongelmat. Alkoholia kulutetaan paljon ja pitkaan.

2.5 Suomalainen tulevaisuuden kuluttaja

Taantuman, tyottdmyyden ja eriarvoisuuden ennakoidaan lisdantyvan tulevai-
suuden Suomessa (Mannermaa 2004, 220; Solatie & Makelainen 2009, 201;
Wilenius 2015, 7). Lampinen (2015, 67) ja Nyrhinen seka Wilska ja Leppala
(2011, 28-30, 53-55) ennakoivat, ettd kulutus ei kuitenkaan tulevaisuudessa
vahene, koska kuluttajien vapaa-aikaa lisdantyy. Nuorten ja korkeasti koulutet-
tujen kuluttajien ennakoidaan haluavan tehda tulevaisuudessa ostoksensa
yha useammin verkkokaupasta: Internetin merkitys tuleekin korostumaan enti-
sestaan tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa ja myynnisséa. Raijas ja Re-
po (2009, 13-15) ennakoivat, etta kuluttajien virtuaalivaikuttaminen lisaantyy
tulevaisuudessa, kun mielipiteitd vaihdetaan globaalisti muiden kuluttajien
kanssa. Lampinen (2015, 67) ennakoi, etta kulutus tulee muuttumaan tulevai-
suudessa ekologisesti kestavammaksi, kun kuluttajat suosivat laadukkaampia
ja kestdvampia tuotteita seka aineettomia palveluita. Kotler, Kartajaya ja Seit-
wan (2011, 176-177) ennakoivat ymparistoystavallisten tuotteiden ja palvelui-
den olevan tulevaisuudessa kaikkien saatavilla, eivatkd ne ole ainoastaan va-

rakkaiden kuluttajien mahdollisuus. Raijas ja Repo (2009, 13-15) ennakoivat,
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ettd tulevaisuuden kuluttajien segmentointi demografisin perustein kdy mah-
dottomaksi: Yrityksilta vaaditaankin kuluttajien psykograafisten tekijoiden, ku-
ten elamantapojen, arvojen ja kiinnostuksen kohteiden tunnistamista, jotta he

voisivat vastata kunkin yksil6llisiin tarpeisiin.

2.5.1 Kuluttajatrendit ja ilmiot

Tulevaisuuden kuluttajatrendejd ennakoidaan olevan kulutuksen yksilollisty-
minen, segmenttien pirstaloituminen, elamisen uusi tahti (new normal), kulu-
tuksen monimuotoisuus sek& online-kuluttaminen. Tulevaisuuden kuluttajan
ennakoidaan etsivan yksilollisia tuotteita, minabrandeja, joilla voi ilmentaa
identitettiaan, seka kayttavan rahaa itsensa hemmotteluun ja palkitsemiseen
(self gifting). Tulevaisuuden kuluttajan ennakoidaan olevan mukavuudenhalui-
nen, joka haluaa rauhoittaa elaméantyyliddn (downshifting) panostamalla koti-
materialismiin ja omavaraistalouteen. Tulevaisuuden kuluttajan ennakoidaan
etsivan globaaleilta verkkokauppamarkkinoilta edullisia 16yt6ja, mutta kulutta-
van tilanteen mukaan myos luksusbrandeihin ja persoonallisesti muotoiltuihin
design-tuotteisiin. Terveellisten elamantapojen myoéta tulevaisuuden kuluttaji-
en ennakoidaan olevan kiinnostuneita terveytta edistavista superfood-juomista
ja hyvinvointia lisdavista ruokavalioista, jotka ovat tulevaisuuden virtuaalikulut-

tajien lI0ydettavissa alypuhelinten sovelluksista. (TNS Gallup 2013, 1-38.)

2.5.2 Kulutusarvot

Merisalo (2010, 34-54, 81) ennakoi, etta tarkeitéa kulutusarvoja vuonna 2025
olisivat vastuullisuus, yhteisollisyys, juurevuus ja puhtaus (Kuvio 6:). Vastuulli-
suuden ennakoidaan tuovan kuluttamiseen lisdarvoa. Markkinoille ennakoi-
daan tulevaisuudessa syntyvan erilaisiin elaméantyyleihin sitoutuneita kuluttaja-
ryhmid, mikrosegmenttejd, kuten Ruotsalaisen (2014, 2) nimeama LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability)-mikrosegmentti, joka panostaa eetti-

seen, ekologiseen ja terveelliseen kuluttamiseen.

Nyrhinen, Wilska ja Leppala (2011, 28-30, 53-55) ennakoivat vastuullisen
kuluttamisen kiinnostavan enemman naisia ja korkeasti koulutettuja kuluttajia,

jotka ovat valmiimpia vAhentamaan kulutusta ekologisista syista. Tarkeita ku-
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lutusarvoja naisille ja korkeasti koulutetuille kuluttajille ennakoidaan olevan
ekologisuuden lisaksi eettisyys ja alkuperd, joista ei kuitenkaan haluta maksaa
likaa. Tulevaisuuden kuluttajat tulevat Wileniuksen (2015, 11, 107) mukaan
vaatimaan palveluyrityksilta vastuullista liiketoimintaa ja seuraavat sen toteu-

tumista sosiaalisen median kautta.

Tulevaisuuden kuluttajan ennakoidaan arvostavan korkeaa laatua, brandia ja
yksilollisyytta. Lukustuotteen késitteen ennakoidaan muuttuvan tulevaisuu-
dessa: Luksukseksi mielletdan kasityona valmistetut perinteiset hyddykkeet ja
hyvinvointia lisaavat kokemus- ja elamyspalvelut. (Nyrhinen, Wilska & Leppéla
2011, 28-30, 53-55.) Wilenius (2015, 18, 30-33, 174, 187, 203) ennakoi, etta
tulevaisuuden kuluttajat arvostavat erityisesti kulttuuri- ja luontokokemuksia, ja
heille tarkeitd arvoja ovat harmonia, kokemuksellisuus ja elamyksellisyys seka
fyysinen ja psyykkinen hyvinvointi. Tulevaisuuden suomalainen kuluttaja kiin-
nittd& Merisalon (2010, 37-38, 43) mukaan huomiota ravintoarvoihin ja valttaa
elimistdéa kuormittavia aineita, kuten alkoholia. Alkoholia ennakoidaan nautit-
tavan tulevaisuuden Suomessa vain kohtuudella tai ei yhtdé&n, ja absolutismin
ennakoidaan yleistyvan. Terveellisten elaméantapojen suosioon ennakoidaan
vaikuttavan se, ettd jokainen joutuu vastaamaan itse hyvinvoinnistaan. Penti-
kéaisen (2009, 115) ennakoinnin mukaan alkoholin hinta maaraytyy tulevaisuu-

dessa sen aiheuttamien terveyshaittojen perusteella.

Saarimaa (2014, 23, 25) ennakoi, etta kuluttaja on tulevaisuudessa kiinnostu-
nut puhtaasta ravinnosta, joka on tuotettu kasityona paikallisesti ja vastuulli-
sesti. Ravitsemuskayttaytymisen ennakoidaan tulevaisuudessakin eroavan eri
elamantilanteiden ja eri sukupolvien kesken: lakkaiden kuluttajien ennakoi-
daan olevan tulevaisuudessa kiinnostuneita ravinnosta, joka edistaa terveytta
ja X-sukupolvelle ennakoidaan olevan tarkeda nauttia ravintoa, joka tukee ar-
jessa jaksamista. Y-sukupolven ennakoidaan taas olevan vaihtelunhaluisia,
kokemuksia ja elamyksia arvostava, kun taas Z-sukupolvi on kiinnostunut yh-

distamaan ruoan ja viihteen.
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Kuvio 6. Merisalon (2010, 34-54, 81) ennakointia vuoden 2025 kulutusarvois-

ta: Vastuullisuus, juurevuus, puhtaus ja yksil6llisyys.

Seuraavaan kuvioon (Kuvio 7:) olen koonnut kappaleesta "Eurooppalainen
viininkuluttaja” synteesin tulevaisuuden kulutusarvoista ja kuluttajatrendeista
Euroopassa ja Suomessa, ja niiden vaikutuksista tulevaisuuden viininkuluttaji-

en ostokayttaytymiseen.



Tulevaisuuden kuluttaja-
trendit ja kulutusarvot

Terveelliset elamantavat:
-> Psyykkinen ja fyysinen hyvinvointi

-> Terveellinen ravinto ja sité tukevat
harrastukset ja elamantyyli, yksilon
vastuu omasta terveydesta

Vastuullisuus: Ympaéristévastuu,
sosiaalinen vastuu, yhteiskuntavastuu

Kulutuksen eettisyys ja ekologisesti
kestavampi kulutus:

-> Laadukkaat, kestavat tuotteet
-> Aineettomat palvelut
Luksuskulutus:

-> Brandituotteet, desing

= Kulutuksen monimuotoisuus

Puhtaus ja alkupera
Paikallisuus
Omavaraistalous
Yhteisollisyys

Kasity6 = Luksustuote

Tuotteiden yksilollisyys ja
persoonallisuus, "minabrandit"

Sosiaalinen media

-> Verkkokauppa nuorten ja korkeasti
koulutettujen suosiossa

-> Kuluttajien globaali vaikuttaminen,
osallistuminen, dialogi

-> Alypuhelinten sovellukset:

Hyvinvointia lisaavat ruokavalio-ohjeet

-> Internetin merkitys korostuu
entisestaan -> Myynti, markkinointi
brandays
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Tulevaisuuden

viininkuluttaja

Vastuullinen ja kohtuullinen alkoholin
nauttiminen:

-> Terveyden edistaminen, absolutismi

-> Miedot alkoholijuomat, viinit,
alkoholittomat superfood-juomat

Vastuullisesti tuotetut viinit

-> Ymparistoystavallinen ja eettinen
tuotantoperiaate

-> Alkuperatakuu, aitous,
etikettimerkinnat

Vaativat monipuolista viinivalikoimaa ja
korkeaa laatua

-> Laatu- ja viinitietoisuus lisdéntyy
-> Viinin autenttisuus ja alkuperéa
-> Kokemuksellisuus, elamyksellisyys

Y-sukupolvi I. Milleniumit tulevaisuuden
viininkuluttajia

-> Eurooppalaisten viininkulutus kasvaa
ian myota

-> Kulutuskayttayminen muuttumassa
perinteisesta modernimmaksi

-> Keski-ikaisten kasvava
kuluttajajoukko ja uudet kuluttajat mm.
Kolmansista maista

Viininkulutusta kasvattavat maat ja
alueet:

-> [ta-Eurooppa
-> Pohjois-Eurooppa
-> Aasia ja Afrikka

Globaalit viinimarkkinat

Makrotaso

4

Kuvio 7. Synteesi: Tulevaisuuden kulutusarvot ja kuluttajatrendit, ja niiden vai-

kutuksia eurooppalaisten viininkuluttajien ostokayttaytymiseen.
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3 Viinitrendit

Palveluyritysten makro- ja mikroymparistét muuttuvat yha nopeammin, joka
edellyttda ennakoimaan tulevaisuuden liiketoimintaan vaikuttavat megatrendit
ja trendit (Solatie & Méakelainen 2009, 193; Sitra 2016, 8; Mannermaa 2004
11; Vuorinen 2013, 126). Ennakointia kaytetdan hyodyksi liiketoiminnan pitka-
janteisessa kehittamis- ja strategiasuunnittelussa. Aktiivisella ja systemaatti-
sella heikkojen signaalien etsimisellda pyritddn luomaan vaihtoehtoisia skenaa-
rioita, esitettamaan palveluyrityksen mahdollisuudet saavuttaa parempi kilpai-
luetu markkinoilla ja osoittamaan riskit, jotka voivat aiheuttaa taloudellisia tap-
pioita. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 13; Silvan 2006, 49; Solatie & Méa-
kelainen 2009, 197.) Sitran (2016, 8) ja Mannermaan (2004, 11) mukaan en-
nakointity0 auttaa yrityksia tekemaan kestavampia tulevaisuuden ratkaisuja.

Megatrendit syntyvat hitaasti, ovat pitkakestoisia ja vaikuttavat laajasti. Mega-
trendeistd voi Mannermaan (Mts. 73) ja Merisalon (2012, 17) mukaan nahda
tulevaisuuden muutossuunnan. Makrotasolla vaikuttavat megatrendit koostu-
vat trendeista (Hiltunen 2012, 33, 79-80). Sitran (2016, 3, 8) mukaan vuoden
2016 kolme suurinta megatrendia ovat kestavyyskriisi, geotalous ja teknolo-
gia. Kilpailu- ja kuluttajaviraston Kuluttajapolittisen katsauksen (2015, 9) mu-
kaan vahvasti vaikuttavia globaaleja megatrendeja ovat ilmastonmuutos, glo-
baalit innovaatiot, digitalisaatio, jakamistalous, kaupallistuminen ja markki-
naehtoistuminen seka fragmentaatio. Tulevaisuuden kehittyvid megatrendeja
ovat Wileniuksen (2015, 60, 136-137) mukaan kierto- ja jakamistalous, clean-
tech seka digitaaliset sovellukset. Jaward (2014, 4) ennakoi, ettd vuoden 2025
globaaleja megatrendeja tulevat olemaan kaupungistuminen, terveys ja ter-
veelliset elamantavat, sosiaaliset yhteisot, likkuvuus ja ympéaristoystavallinen

energiatuotanto (Kuvio 8:).



26

High

Infrastructure Connectivity
POl o

Convergence

My .
™ "I? Urbanization

<. L

New Business
Models

"5

W

Degree of Impact on Global Economy

Low

Low Degree of Certainty High

Kuvio 8. Globaalit megatrendit Jawardin (2014, 4) mukaan vuonna 2025.

Aikaan sidotut, lyhyt- tai pitkékestoiset trendit kuvaavat Vuorisen (2013, 126)
mukaan nykyhetken toimintaymparistéa ja sen arvoja. Trendit ovat innovaati-
oita ja muotisuuntauksia, jotka voivat muuttua megatrendeiksi tai lakata ole-
masta jo lahitulevaisuudessa. Trendit vaikuttavat arkeen, ajatuksiin ja kulutta-
jakayttaytymiseen. Hiltusen (2012, 99-100, 102) mukaan trendit ohjaavat val-
tavirran kuluttajakayttéaytymistd, ja niiden olemassaoloon vaaditaankin aina
kuluttajien hyvaksynta ja kiinnostus. Trendeja voidaan ennakoida havainnoi-
malla ja yhdistelemalla heikkoja signaaleja. Elintarvikkeisiin liittyvid globaaleja
trendeja vuonna 2016 ovat ruoan ja juoman terveellisyys, aitous, alkupera ja
paikallisuus (Cosser 2016, 3; Wansink 2016, 5). Suomalaisen ravintolaruokai-
lun trenditutkimuksen (2014, 12) mukaan kehittyvia alueellisia trendeja ovat
edullinen ravintolaruoka, ruoan terveellisyys, ymparistoystavallisyys, luomu-
ruoka, vesi ja viini. Merisalo (2012, 96) ennakoi, etta tulevaisuuden kasvutren-
deja Suomessa on maanviljely; luomu- ja lahiruokatuotanto, koska tulevaisuu-
den kuluttajien ennakoidaan arvostavan tulevat ruoan ravinto-arvoa, alkupe-

raa ja puhtautta.

Heikot signaalit ovat Vuorisen (2013, 119-120) ja Mannermaan (2004, 115)
mukaan merkkeja ja vihjeitd tulevasta. Ne osoittavat Solatien ja Makelaisen
(2009, 193) mukaan maailman menosuunnan. Heikkojen signaalien avulla
voidaan ennakoida kaukana tulevaisuudessa olevia virtauksia, ja ne voivat
vahvistua tulevaisuudessa trendeiksi ja megatrendeiksi. Heikkojen signaalien
havainnointi on vaikeaa, koska ne eivat ole varsinaista tietoa, vaan irrallista
asioita, kohinaa. Niitd voi loytaa Hiltusen (2012, 76, 122, 126) ja Vuorisen
(2013, 119-120, 122-123) mukaan eri tieteenalojen tutkimustuloksista, uuti-
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sista, sosiaalisesta mediasta, kuten asiantuntijoiden yllapitamistd blogeista
seka vieraista kulttuureista, eri segmenteista tai liiketoiminta-alueista. Heikkoja
signaaleja kannattaa etsia Silvanin (2006, 18, 26) mukaan oman liiketoimin-
taympariston ulkopuolelta. Solatien ja Makelaisen (2009, 195) mukaan heikot
signaalit tunnistaa niiden aiheuttamasta tunnereaktiosta: Mitd enemman ne
aiheuttavat esimerkiksi naurua, epauskoa, hdmmennysta tai vastustusta, sita

vahvempi signaali on kyseessa.

. Megatrenditja trendit |
Megatrendit vuonna 2016 Elintarviketrendit vuonna 2016
Kestavyyskriisi Edullinen ravintolaruoka
Geotalous Ruoan ja juoman terveellisyys
Teknologia Ymparistoystavallisyys
lImastonmuutos Aitous
Globaalit innovaatiot Alkupera
Digitalisaatio Luomuruoka, paikallisuus
Jakamistalous Vesi

Kaupallistuminen ja markkinaehtoistuminen
Fragmentaatio

-~ —~—

Viini

Tulevaisuuden kehittyvat Tulevaisuuden kehittyvat

megatrendit: elintarviketrendit:

Kierto- ja jakamistalous Maanviljely

Cleantech Luomutuctanto

Digitaaliset sovellukset Lahiruoka

Kaupungistuminen Ruoan arvostus:

Terveys, terveelliset elamantavat - Alkupera

Sosiaaliset yhteisat - Puhtaus
| Liikkuvuus - Ravintoarvot |
\ Ymparistaystavallinen energiatuotanto 4

4

Kuvio 9. Globaalit megatrendit ja elintarvikkeisiin liittyvat trendit vuonna 2016
ja tulevaisuudessa (mukaillen Cosser 2016,3; Jaward 2014, 4; Kilpailu- ja
kuluttajavirasto: Kuluttajapoliittinen katsaus 2015, 9; Merisalo 2010, 35, 41,
69—-70; 84-85; Merisalo 2012, 96; Ravintolaruokailun trenditutkimus

2014, 12; Sitra 2016, 3, 8; Wansink 2016, 5; Wilenius 2015, 60, 136-137).

3.1 Megatrendien vaikutuksia viinimaailmaan

llImastonmuutos asettaa haasteita ja tuo uusia mahdollisuuksia viininviljelyyn
(Busalacchi, Jones & Hannah 2014, 20—-24; Jones & Webb 2010, 103). limas-
ton lAmmetessd mahdollisuudet viinituotantoon heikkenevat, paranevat tai
mahdollistuvat (Mayer 2013, 782). Schultzin ja Jonesin (2010, 137, 139-140)
pitkittaistutkimuksen mukaan ilmasto on lammennyt keskeisilla viinintuotanto-
alueilla keskimaarin +1,26 °C astetta viimeisen 50 vuoden aikana. Vuoteen

2049 mennessa lampdtilan ennakoidaan lAmpenevéan vield +2 °C asteella.
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lImaston lampenemisen lisaksi merenpinta uhkaa nousta 0,2 - 0,4 metria kes-
keisilla viinintuotantoalueilla, kuten Ranskan Bordeauxissa ja Portugalissa
(Becca 2015). Maineikkaiden eurooppalaisten viinituotantoaluiden, kuten
Champagnen ja Bordeauxin, ennakoidaan joutuvan yh& useammin perusta-
maan uusia viinitarhoja viileimmille seuduille, kuten Englantiin, tuottaakseen
laatuviineja. Uusia viinituotantoalueita ennakoidaan tarjoutuvan tulevaisuu-
dessa Intiasta, Brasiliasta ja Kiinasta, joihin my®s eurooppalaisten viinintuotta-
jajien ennakoidaan sijoittavan. (Busalacchi, Jones & Hannah 2014, 20-24;
Banks & Overton 2010, 66-70.)

Reaali- ja virtuaalimaailma yhdistyvat tulevaisuudessa Hiltusen ja Hiltusen
(2014, 56-57) seka Solatien ja Makelaisen (2009, 228-229) mukaan ja niita
on vaikeaa erottaa toisistaan. Teknologian kehityksen ennakoidaan tarjoavan
uusia mahdollisuuksia tulevaisuuden viinikuluttajille: Ravintolan asiakas voi
seurata valitsemansa viinin valmistusprosessia istumalla pdydassaan virtuaali-
lasit paassa (Solatie & Makelainen 2009, 236—238). Viinimatka voidaan toteut-
taa tulevaisuudessa ymparistoystavallisesti kotoa tietokoneelta kasin. Viinien
haistamisen mahdollistaa sdhkdinen keinonend, joka lahettaa tuoksuja kotitu-
lostimeen (Suojanen 2016, A5). Viinikdynnosten koskettelu tietokoneen nay-
tolta on myds mahdollista. Nako-, kuulo- ja tunto- ja hajuaistin lisdksi makuais-
ti aktivoituu, kun 3D-tulostin mahdollistaa viinimaistiaisten tulostuksen. (Hiltu-
nen & Hiltunen 2014, 192-196.)

3.1.1 Tulevaisuuden viinimarkkinat

Schultz ja Jones (2010, 137, 139-140) ennakoivat, etta ilmaston lampenemi-
sen seurauksena viininviljelyvyohyke tulee siirtymaan pohjoisella pallonpuolis-
kolla yha korkeammalle. Vastaavasti eteldisen pallonpuoliskon viinintuotanto-
alueet vahenevat, silla ilmasto muuttuu liian kuumaksi laatuviinituotantoon
(Kuvio 10:).
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Kuvio 10. Viinin viljelyvyéhykkeiden rajat pohjoisella ja etelaisella pallonpuo-
liskolla vuonna 2100 (Schultz & Jones 2010, 140).

Hannah ym. (2013, 2-3) ja Mayer (2013, 782) ennakoivat, ettéa vuoteen 2050
mennessa viinituotanto jatkuu vain osittain Chilessd, Argentiinassa, Etela-
Afrikassa, Australiassa ja Kaliforniassa, jonka viinituotantoalue on pienentynyt
puolella. Viinituotanto tulee vdhenemaan myos perinteisissa Valimeren viini-
maissa. Suuria tulevaisuuden kasvualueita ennakoidaan olevan Uusi-Seelanti,
Pohjois-Eurooppa ja lantinen Pohjois-Amerikka. Busalacchi, Jones ja Hannah
(2014, 20-24), Banks ja Overton (2010, 66—70) seka Numminen ja Saukko-
nen (2015, 65) ennakoivat, ettd tulevaisuuden kehittyvia viinimaita ovat erityi-
sesti Kiina, Intia, Brasilia, Turkki ja Afrikka. Viinikaupan ennakoidaan globali-
soituvan, koska Banksin ja Overtonin (2010, 66—70) mukaan Kolmannen maa-
ilman viinimaat ovat vahvasti mukana tulevaisuuden viinikaupassa seké& viinin-

tuottajina etté -kuluttajina.

Wilenius (2015, 73, 76) ennakoi maanviljelyn vaikeutuvan eri puolilla maapal-
loa vaihtelevien sdaolojen vuoksi, kun myrskyt, rankkasateet, tulvat ja veden-
pinnan nousu sek&d kuivuus tulevat lisdantymaan. limaston lammetessa sa-
donkorjuu onkin aikaistunut monilla viinialueilla, mink& vuoksi viinikdynnoksia
on jouduttu istuttamaan yh& korkeammalle. Viinitarhojen perustaminen uusille
alueille uhkaa muuttaa ylamaiden ekosysteemia ja kasvillisuutta (Hannah ym.
2013, 1). Busalacchi, Jones ja Hannah (2014, 20-24) ennakoivat, etta viinituo-
tannon eettisyys tulee puhuttamaan tulevaisuudessa, silla luonnonvarojen tuh-
laaminen, kuten veden kayttd oikuttelevien viinikdynndsten viljelyssa voidaan

nahda turhamaisena ja tehottomana maataloutena, koska juoma- ja kastelu-
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vedesta tulee olemaan tulevaisuudessa pulaa. Maantieteellisesti parhaiden
viinintuotantoalueiden ennakoidaan sijaitsevan vuonna 2050 Kiinassa ja Yh-
dysvaltojen Yellowstonessa, jossa elda silloin uhanalaisia elainlajeja, kuten
pandoja, karhuja, antilooppeja ja tiikereita. Hannah ym. (2013, 1, 5) ennakoi-
vat, ettd rypaleiden viljelyalaa pienentééa tulevaisuudessa vaestbnkasvu. Tuo-
tantoalueista saattaa myos syntya kiistoja, silla kayttokelpoisen viininviljely-
alan ennakoidaan vahenevan tunnetuimmilla viinituotantoalueilla 25-73 pro-
senttia vuoteen 2050 mennessa. Hiltunen ja Hiltunen (2014, 143-144, 157—-
158, 161, 175) ennakoivat, etta viinitarhoille, joissa kdynnokset kasvavat tule-
vaisuudessa vain luonnon ehdoilla, rakennetaan sadevedenkeraysjarjestelmia
ja ilmankosteuden kerdaminen seka tiivistaminen merivedestda sumuaidoilla
yleistyy. Viinituotannon ennakoidaan olevan mahdollista tulevaisuudessa
myo6s kuivilla tuotantoalueilla, koska geeniteknologian avulla voidaan kehittaa
ilmastoon paremmin soveltuvia rypéalelajikkeita ja alueen vah&ainen sadevesi

sitoa hydrogeelilla.

3.1.2 Tulevaisuuden viinityylit

Viinikbynnds on herkka kasvi reagoimaan ymparistonsa muutoksiin. Iimaston
lampeneminen on vaikuttanut tahan asti positiivisesti viinityyliin monilla tuotan-
toalueilla, koska rypaleiden pitka kasvukausi on tuottanut aromikkaita ja alko-
holipitoisia viineja. Busalacchin, Jonesin ja Hannahin (2014, 20-24) mukaan
viinien korkea alkoholipitoisuus on seurausta ilmastonmuutoksesta, ei ainoas-
taan trendi tai ekonominen suuntaus. Viinien alkoholipitoisuus on noussut vii-
meisen 30 vuoden aikana esimerkiksi Pohjois-Ranskan Alsacessa 2,5 tila-
vuusprosenttia. Monilla viinialueilla on ilmastonmuutoksen seurauksena muu-
tettu kdynndsten sidontatapaa tai nostettu rypalemehun kaymislampatilaa vii-
ninvalmistuksessa. Sadonkorjuun aikaistumisen vuoksi viinikdynnoksia on
myo6s jouduttu istuttamaan uusille, yha korkeammille alueille tai meren l&ahei-
syyteen. Shawin (2016, 7) mukaan korkealla, vileammassa ilmanalassa kas-
vavat kdynnokset tuottavat laadukkaita rypaleitd, joista voidaan tuottaa tyylil-
taan raikkaita ja aromikkaita viineja, joita kuluttajat suosivat. Schultz ja Jones
(2010, 137) ennakoivat, etta ilmaston lampeneminen tulee vaikuttamaan tule-
vaisuudessa yhd enemman rypaleen koostumukseen ja viinityyliin: Esimerkik-

si yha lampimammilla tuotantoalueilla kasvavat Cabernet Sauvignon-rypaleet
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tuottavat tiiviita, konsentroituneita, mutta variltddn vaaleampia punaviineja.
Busalacchi, Jones & Hannah (2014, 20—-24) ennakoivat, etta klassisten viinien
maku ja aromit tulevat muuttumaan tulevaisuudessa vaihtuvien makro- ja mik-
roilmastojen myota. Maailman ansioituneimmat laatukuohuviinit tuotetaan tu-
levaisuudessa Ranskan sijaan vileammassa Englannissa. Australian Tas-
manian taas ennakoidaan tuottavan tulevaisuudedessa maailmanluokan Ca-

bernet Sauvignon-punaviinit.

lImastonmuutoksen ennakoidaan tulevaisuudessa asettavan haasteita Van-
han maailman viinilainsdadannoélle, joka maaraa tuottamaan tietylla alueella ja
palstalla samantyylisia terroir-viineja (Holland & Smit 2010, 131). Appellaatioi-
hin perustuvaa viinilainsdadantdéa joudutaankin arvioiden mukaan muutta-
maan, koska joidenkin klassisten rypalelajikkeiden viljely kay tulevaisuudessa
mahdottomaksi (Busalacchi, Jones & Hannah 2014, 20-24). Schultzin ja
Jonesin (2010, 143) mukaan keskeisten eurooppalaisten tuotantoalueiden
vakiintuneet viljelylajikkeet, kuten Moselin Riesling tai Bourgognen Pinot Noir,
ovat tulevaisuudessa vaihtuneet ilmastoon paremmin soveltuviin rypéalelajik-

keisiin.

3.2 Eurooppalaisia viinitrendeja vuonna 2016

Viinitrendit voivat vaikuttaa globaalisti, alueittain, kuten Euroopassa tai Poh-
joismaissa, tai paikallisesti, kuten Suomessa. Eurooppalaiset kuluttajat suosi-
vat vuonna 2016 raikasta ja kevyttd viinityylid. Pakarisen (2016, 51) mukaan
globaalisti vaikuttavia viinitrendeja ovat kuohu- ja roseeviinien suosion kasvu.
Tilastollisesti tarkasteltuna kuohuviinituotanto on kasvanut maailmanlaajuisesti
viimeisen 10 vuoden aikana noin 40 prosenttia. Euroopan talousalueella kuo-
huviinien kulutuskasvua on tapahtunut viimeisen 10 vuoden aikana erityisesti
Itd-Euroopan maissa. (Aurand 2015, 27-30; OIV 2015, 4.) Roseeviinituotanto
on kasvanut viimeisen 12 vuoden aikana 20 prosenttia. Roseeviinien kulutus
on kasvanut Pohjois-Euroopan maista eniten Englannissa (+250 %) ja Ruot-
sissa (+750 %), jossa sen suosio on kasvanut erityisesti Tukholmassa. Ro-
seeviineja kuluttavat Euroopassa enemman naiset kuin miehet, ja niiden naut-
timinen ajoittuu kesasesonkiin. (OIV Focus 2015, 3, 14-15.)
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Eurooppalaiset viininkuluttajat ovat vuonna 2016 viini- ja laatutietoisia, ja he
janoavat uusia kokemuksia. Terryn (2015, 3, 6) mukaan kuluttajat ovat kiin-
nostuneita uusista viinimaista, -alueista, alkuperaisista rypalelajikkeista, vuo-
sikertaviineistéa seka viinin ja ruoan yhdistamisesta. Shawin (2016, 1-3) mu-
kaan kuluttajien huoli ymparistdsta nakyy viinivalinnoissa: Luonnonmukaisesti
tuotettujen viinien, luomuviinien ja biodynaamisten viinien, suosio kasvaa eri-
tyisesti nuorempien kuluttajien keskuudessa, koska he arvostavat viinin eko-
logisuutta, aitoutta, alkuperaa, historiaa ja perinteitd. Myods rikittomat alkuviinit
kiinnostavat ennakkoluulottomia kuluttajia. Laadukkaiden kuohuviinien kulu-
tuksen ennakoidaan jatkavan tulevaisuudessa kasvuaan. Eurooppalaiset vii-
ninkuluttajat nauttivat viinia vuonna 2016 maarallisesti vahemman, mutta valit-
sevat laadukkaammin: Viinimyynti laseittain on lisdantynyt eurooppalaisissa
ravintoloissa. (Mts. 5-6.) Walshin (2016, 3) mukaan ravintolat ovat investoi-
neet viinitarjoiluun liittyviin valineisiin, kuten laseihin, viinikaappiin ja Coravin-
laitteeseen, joka mahdollistaa viinin sdilymisen hapettumiselta vahentéaen ha-
vikkia. Laatutietoiset kuluttajat eivat halua enaa nauttia ravintoloissa huoneen-
l[ampdista punaviinia tai jadkaappikylmaa valkoviinid. Terryn (2015, 1) mukaan
viinintuottajat panostavat yha enemman omaperadisiin ja uniikkeihin etiketteihin
ja persoonallisiin pakkauksiin, jotka herattavat kuluttajien mielenkiinnon. Mc-
Coyn (2015, 5) mukaan megatrendeista teknologian kehityksen vaikutukset
nakyvat viinialalla vuonna 2016 erityisesti alypuhelimiin ladattavien, viiniaiheis-

ten sovellusten lisdantymisena ja niiden palveluiden monipuolistumisena.

3.3 Lahitulevaisuuden viinitrendit Suomessa

Lahitulevaisuudessa suosiotaan ja tuotantoaan kasvattavia viinimaita enna-
koidaan olevan Itd-Euroopan Unkari, Slovakia, Tsékki ja Georgia, itaisen Va-
limeren Kreikka, Kypros, Turkki, Libanon, Israel ja Kroatia sek& Pohjois-
Euroopan Englanti. My6s perinteisten viinimaiden, kuten Italian, Ranskan ja
Espanjan tuottamien klassisten viinien kulutuksen ennakoidaan kasvavan
Suomessa. Kiinnostusta tulevat tulevaisuudessa herattamaan myos itavalta-
laiset ja japanilaiset viinit sek& Yhdysvaltojen Michiganissa tuotetut viinit. (Pa-
karinen, Suni & Vilkuna 2016, 3-19; Shaw 2016, 5; Terry 2015, 3; Walsh 2016,
6.) Pakarinen, Suni ja Vilkuna (2016, 3-19) seka Vinexpo (2016,1) ennakoivat,

ettd kansainvalisesti vaikuttava kuohuviini- ja roseeviinitrendi jatkuu tulevai-
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suudessakin. Tulevaisuuden kuluttajien ennakoidaan olevan kiinnostuneita
englantilaisista kuohuviineista ja samppanjoista, jotka tuovat luksusta arkeen.
Viiniharrastajien ja tietoisuuden lisaantymisen myoéta laatuviinit, vastuullisesti

tuotetut viinit ja alkoholittomat viinit kiinnostavat tulevaisuuden kuluttajia.

Seuraavaan kuvioon (Kuvio 11:) olen koonnut kappaleesta "Viinitrendit ” syn-
teesin Euroopan viinimaailmaan vaikuttavista megatrendeista ja viinitrendeis-

ta.
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MEGATRENDIT

ILMASTONMUUTOS:
Uudet ja kehittyvat viinituotantoalueet:

Pohjois-Eurooppa, Uusi-Seelanti, lantinen
Pohjois-Amerikka, Kolmas maailma;
erityisesti Kiina ja Intia

Uudet, korkeammat viinikdynndsten
istutusalueet: Ekosysteemin ja kasviston
muuttuminen ja tuhoutuminen

Viininviljelyn haasteet: Vaihtelevat
saaolosuhteet, kasvisairaudet, yha
aikaisempi sadonkorjuu, rypaleen
koostumus

Viljelyalojen pienentyminen tunnetuilla
Valimeren viinialueilla ja etelaisella
pallonpuoliskolla: Kiistat viljelyaloista

Vanhan maailman viinilakimuutokset, terroir
-kasite: Vakiintuneet klassiset lajikkeet
taytyy vaihtaa ja muuttaa viinilainsaadantéa

Klassisten viinien maku ja aromi muuttuvat:

Laatuviinituotannon siirtyminen viileammille
alueille; pohjoiselle pallonpuoliskolle

KESTAVYYSKRIISI:

Viljelyn eettisyys: Veden tuhlaus,
uhanalaisten elainten reviirit, vaestonkasvu

GLOBALISAATIO:

Viininviljely ja -kulutus globalisoituvat, kun
Kolmas maailma valtaa markkinat

TEKNOLOGIA:

Viljelyteknologian kehitys mm.
sadevedenkerays, sumuaidat

Geeniteknologian kehitys mm. kuivuutta
kestavat rypalelajikkeet, veden sitova
hydrogeeli

DIGITALISAATIO:

Virtuaalitodellisuus: 3D-tulostus, keinonena,
virtuaalilasit seka alypuhelinten sovellukset

TRENDIT

VIINIMARKKINAT:

Ymparistoystavallinen, luonnonmukainen
viinituotanto ja luonnon arvostus

Paikallisuus, omaleimaisuus, yksilollisyys,
terroir'n ilmentaminen

Kotoperaiset lajikkeet

Alkuperan ilmentaminen

Kasity6

Vastuullisuus ja eettisyys tuotannossa

Korkea laatu, viinitalon brandin tunnettuus
maailmalla, tiivimpi asiakassuhde

Aasian viinimarkkinat: Uudet kuluttajat ja
viininviljelijat -> vaikutuksia globaalisti

Viinituotannon kasvualueet: Pohjois-
Eurooppa: Englanti, Itd-Eurooppa: Slovakia,
Tsékki, Georgia, Itédinen Valimeri: Kreikka,
Kypros, Turkki, Libanon, Israel, Kroatia

Trendimaat ja -alueet: Itavalta, Italia, Japani,
Yhdysvaltojen Michigan

VIINITYYLI JA -TYYPIT:

Kevyet, elegantit ja aromikkaat viileiden
alueiden viinit, jotka ilmentavat
kasvuymparistéaan

Erikoisuudet, yksilolliset viinit
Véahaalkoholinen, kevyt viinityyli
Luonnollisuus, luonnonmukaisesti tuotetut
viinit

Laatuviinit

Perinteisten alueiden klassiset viinit

Itd-Euroopan ja itdisen Valimeren maiden
viinit ja niiden uudet rypalelajikkeet

Kuvio 11. Synteesi: Viinimaailman megatrendit ja kehittyvat trendit.
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4 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimusote on laadullinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoit-
teena on selvittda tutkimusongelmaan liittyvia ilmiéita ja 16ytdd ennalta odot-
tamattomia asioita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 161-162, 164). Davi-
sin (2007, 135) mukaan kvalitatiivista tutkimusotetta kaytetdan silloin, kun ha-
lutaan luoda uusia teorioita tai kun halutaan verrata teorioiden ja kokemusten

validiutta.

4.1 Tutkimusprosessi

Opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusstrategiana tapaustutkimusta. Aineistolah-
tbisessa analyysissa tutkimuksen objekteja ovat lahitulevaisuuden kuluttaja- ja
viinitrendit. Monipuolisten aineistonkeruumenetelmien kayton tavoitteena oli
ymmartaa kokonaisvaltaisemmin tulevaisuuden viinitrendeja, erilaisia ilmidita
ja suuntauksia, ja saada selville, millaisia vaikutuksia niilla on kuluttajien osto-
kayttaytymiseen. Tutkimusprosessin eteneteminen on tehty tapaustutkimuk-
selle tyypillisesti nakyvéaksi johtopaatosten ja tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oimiseksi. (Kuvio 12:) (Eskola & Saarela-Kinnunen 2015, 180-189; Metsa-
muuronen 2009, 222-224.)

Toiminta
ymparistin
analyysi
Mskrota=o

Asiantuntijahaastattelut
Tulevaisuuden Eurcopassa (10) >
kuluttaja: Mskrofazo ja Suomessa
Kulutusarvot ja (9) -> Mikrots=zo

kuluttajatrendit,
Tulevaisuuden
viinitrendit

nousevat ilmiot
Sisdllon

analyysi
. Abduktiivinen I

péittely

KULUTTAJA-
KAYTTAY-
TYMINEN

Eurcoppalainen
viininkuluttaja

Suomalainen
viininkuluttaja

Viinitrendit:
Megatrendien
vaikutukset -
ilmastonmuutos

TRENDIT

E ppal
viinitrendit

Viinitrendit
Suomessa

Synteesit

Tulevaisuuspyorit:
Kansalliset js Kehittyvien trendien
kansainvilset vaikukset —>

tilastot ia tutkimukset ravintolaliiketoimintojen

kehittémismahdollisuudet

Kuvio 12. Tapaustutkimukseni teoreettinen viitekehys ja tutkimusprosessin

eteneminen.
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4.2 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on ennakoida, millaisia viinitrendeja on rantautumas-
sa lahitulevaisuudessa Euroopasta Suomeen. Tutkimusongelmat, joihin hae-
taan vastauksia ovat:

e Millainen on suomalainen tulevaisuuden viininkuluttaja?
e Millaisia viinitrendeja on havaittavissa Suomessa lahitulevaisuudessa?

e Millaiset ovat "viinitoimialan” kehitysnakyméat Suomessa?

4.3 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen luotettavuuden varmistamiseksi tydssa on kaytetty seka aineisto-
ettd menetelmatriangulaatiota. Aineistonkeruussa on hyoddynnetty monipuoli-
sesti kansainvalisia tieteellisia artikkeleita ja tutkimuksia seka kansallisia tilas-
toja, tutkimuksia, katsauksia, pro gradu -toita ja vaitoskirjoja. (Alasuutari 2011,
83-85.) Aineistonkeruumenetelmina on kaytetty ennakointiin soveltuvia mene-
telmi&, kuten toimintaympariston analyysia, jonka avulla on jasennetty, selitet-
ty ja kuvattu tulevaisuuden vaihtoehtoisia kehitys- ja muutossuuntia (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2010, 80; Kamppinen, Malaska & Kuusi 2002, 25-27;
Wilenius 2015, 3, 13-22). Haastatteluihin osallistuneet eurooppalaiset viini-
tuottajat ja suomalaiset “viinitoimialan” asiantuntijat loivat asioille ja ilmiéille,
kehittyville kuluttaja- ja viinitrendeille merkityksia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2013, 161-162, 164; Metsamuuronen 2009, 213).

4.3.1 Teemahaastattelu

Paatutkimusmenetelmana on kaytetty teemahaastattelua, koska kehittyvista
viinitrendeista ei ole aiempaa tutkimustietoa Suomessa. Tavoitteena on saada
selville haastateltavien avulla laaja ja moninainen kuvaus kehittyvien viinitren-
dien vaikutuksista kuluttajakayttaytymiseen seka haastateltavien edustamaan
“viinitoimialaan”. (Eskola & Vastamaki 2015, 27; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2013, 164, 204-205, 207; Hirsjarvi & Hurme 2010, 35-36; Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 95.) Eskolan ja Vastamaen (Mts. 27) seka Hirsjarven ja
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Hurmeen (Mts. 35-36) mukaan tavoitteellisen ja systemaattisesti etenevan
teemahaastattelun etuina ovat valiton kontakti haastateltavaan, joka mahdol-
listaa tarkennusten tai selvennysten tekemisen haastattelutilanteessa. Haas-
tattelijalta vaaditaan Hirsjarven ja Hurmeen (Mts. 68-69) mukaan tutkimusai-
neistonsa substanssiosaamista, sosiaalisuutta ja tilannetajua, motivointikykya,

avoimuutta ja luotettavuutta.

Eskolan ja Vastamaen (2015, 41) mukaan haastateltavien maara vaihtelee
tutkimusongelman, aiheen ja tutkimuksen laajuuden mukaan. Tutkimusaineis-
ton riittdvyyden arvioinnissa hyddynnettiin saturaatiota eli sitd, milloin vastauk-
set alkoivat toistaa itseaan. Tutkimukseen haastateltiin yhdeksaa suomalaista
“viinitoimialalla” aktiivisesti toimivaa asiantuntijaa kesa- ja elokuun seka mar-
raskuun 2016 aikana. Haastateltavien asiantuntijoiden onnistunut valinta edel-
lyttdd suomalaisen “viinitoimialan” rakenteen tuntemista. Asiantuntijoiden va-
linnassa on hyddynnetty Kuusen (2013, 256-257) kehittamaa Delfoi-
panelistien valinnassa kaytettavaa matriisimallia. Matriisitaulukon kaytén ta-
voitteena oli 10ytaa relevantteja asiantuntijoita, joiden rooli on erilainen, mutta
vaikuttava. Tutkimuksen keskeisiksi viinialan toimijoiksi Suomessa maariteltiin
Alko, alkoholijuomien maahantuojat, ravintolasektorilta fine dining ravintolat ja
ravintoloitsijat, jotka maahantuovat itse ravintolansa viinit , fine dining sektoril-
la tydskentelevat sommeliérit, opettajat ja kouluttajat, Master Wine-tutkinnon
suorittaneet, ruoka- ja viinilehtien toimittajat ja blogistit sekd Euroopassa viinia
viljelevat suomalaiset (Liite 1:). Haastateltavien asiantuntijoiden valinnassa
hyddynnettiin ja huomioitiin maantieteellinen sijainti, vastaajien ika ja heidan
toisistaan eroavat ajatus- ja kokemusmaailmat seka nakokulmat (Kuusi 2013,
255; Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48, 61.)

Teoriasidonnaisen tutkimuksen tavoitteena oli perehtya monipuolisesti tutki-
musaiheeseen ennen teemahaastatteluiden toteuttamista onnistuneen ja oi-
kein fokusoituvan tiedonkeruun toteuttamiseksi. Teemahaastattelut toteutettiin
puolistrukturoidusti yksildhaastatteluilla. Tutkimusongelman kannalta oleelliset
paateemat ja alateemat mietittiin etukateen. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 47-48,
61.) Haastateltaville esitettiin puolistrukturoidun haastattelurungon (Liite 2:)
mukaiset samat kysymykset, joihin he saivat vastata omin sanoin. Haastatel-

taville annettiin tilaa ja vapautta kertoa seka luoda teemoihin liittyvid omia
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merkityksia ja mielipiteitéa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 164, 205, 205,
208-209; Eskola & Vastamaki 2015, 29).

Tutkimuksen tausta-aineistoksi haastateltiin vuosina 2014 ja 2016 mahdollis-
ten heikkojen signaalien havaitsemiseksi kymmenta eurooppalaista laatu-
viinintuottajaa Itavallasta, Ranskasta ja Italiasta. Taustatutkimuksen kohde-
maat valittiin silla perusteella, etta niita pidetaan lahitulevaisuuden nousevina
trendiviinimaina tai -alueina. Tuottajahaastatteluiden teemoina olivat tulevai-
suuden kehittyvat viinimarkkinoiden trendit Euroopassa ja ja megatrendien
vaikutukset Euroopan viinialan toimintaan, sen mahdollisuuksiin ja uhkiin tule-

vaisuudessa (Liite 3:).

4.3.2 Sisallon analyysi

Haastatteluaineiston jasentamisessa kaytettiin sisallon analyysi-menetelméaa:
Litteroidun aineiston osa-alueiden luokittelussa ja teemoittelussa hyddynnettiin
kvantitatiivista analyysia, taulukointia. Taulukoinnin tavoitteena oli ldytaa tut-
kimusaineistossa toistuvasti esiintyvia merkityksia ja muuttaa ne sanalliseen
muotoon. Tuomen ja Sarajarven (2009, 103—-104, 106) mukaan sisalléon ana-
lyysi jaé tutkijalta helposti analyysin tasolle, jolloin varsinainen tutkimusongel-
ma jaa ratkaisematta. Synteesissa kaytettiin abduktiivista paattelya, kun yhdis-
teltiin toisiinsa tutkimusaineistosta esille nousseita ilmi6ita, kehittyvia viini- ja

kuluttajatrendeja. (Kuvio 13:)

Kuvio 13. Kuvaus tutkimusaineistoni analyysin vaiheista kohti synteesia ja tut-

kimusongelman ratkaisua (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2010, 143-144).
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4.4 Aineiston kuvaus ja analyysi

Aineiston kuvauksessa ja analyysissa on esittetty ensimmaisessa alakappa-
leessa (4.4.1) tutkimuksen tausta-aineisto eli naytteet eurooppalaisten viini-
tuottajien haastatteluista. Taman jalkeen on kuvattuna ja analysoituna suoma-
laisten asiantuntijoiden laajempi nayteaineisto. Teemahaastateltavien suorien
lainausten peréssa kaytettiin heidan edustamaansa toimialaa tai substanssia,
seka kirjain- ja/tai numerokoodausta, joiden merkitykset on selvitetty lukijalle

tarkemmin liitteissé nelja ja viisi (Liite 4: ja Liite 5:).

4.4.1 Viinitrendit Euroopassa

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd megatrendeista ilmastonmuutoksen vai-
kutukset nakyvat Euroopan viinituotannossa yhéa yleistyvind saiden aari-
iimidind, kuten rankkasateina, viinikdynnosten lisdéntyvind kasvisairauksina,
maaperan pH:n vaihteluina ja sadonkorjuun aikaistumisena. Toiset vastaajista
my6s ennakoivat, etta klassisten rypalelajikkeiden viljely ja viinituotanto, esi-
merksi Alsacen Riesling, on tulevaisuudessa yhé haasteellisempaa, koska
siitd on vaikeaa tuottaa ilmaston lampenemisen vuoksi lajikkeelle tyypillista
runsaan hapokasta ja raikkaan kevytta viinityylid. Itdvallan Neusiedlerseen-
viinialueen tarhoille onkin jo alettu istuttaa uusia, paremmin lampenevaan il-
mastoon soveltuvia lajikekokeiluja. Suuri osa vastaajista ennakoi, etta ilmas-
tonmuutoksella on vaikutuksia Euroopan viininviljelyvyohykeeseen ja tuotetta-
vaan viinityyliin: Uusia viinialueita perustetaan pohjoisempaaan, viileammille
vyohykkkeille, kuten Englantiin ja Belgiaan, ja eteldisen Euroopan viinityyli

uhkaa muuttua yh& vahahappoisemmaksi ja alkoholipitoisemmaksi. (Liite 4:)

...olemme huomanneet, etta viineissdmme on véhemman happo-
ja, enemman voimaa ja joskus enemman alkoholia. (vientijohtaja
C3)

Viinimaailma muuttuu tulevaisuudessa ilmaston lAmpenemisen
vuoksi paljon: Kehittyy uusia viinimaita ja -alueita seka rypalelajik-
keita. My6s viinilainsdadantda, kuten Alsacen AOC -jarjestelméaa
on valttamatdnta muuttaa tulevaisuudesssa. (vientijohtaja C3)
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Suuri osa vastaajista ennakoi tarkeiksi kilpailukeinoiksi tulevaisuuden viini-
markkinoilla huolellisen brandin rakentamisen, viinitalon globaalin tunnettuu-
den seka viinintuottajan ja -kuluttajan vélisen henkilokohtaisemman suhteen
rakentamisen. Erityisesti tuotebrandayksen ennakoitiin olevan yha tarkeam-
paa Euroopan viinimarkkinoilla, koska tulevaisuuden kuluttajien ennakoidaan
arvostavan brandeja jopa enenmman kuin laatua. Toiset vastaajista ennakoi-
vat, etta viinien brandayksessa, markkinoinnissa, mainonnassa ja asiakassuh-
teiden yllapidossa hyddynnetaan tulevaisuudessa yha enemman sosiaalista
mediaa. (Liite 4:)

Parasta markkinointia viineilleni on se, kun kuluttaja itse kirjoittaa
niista suosituksia ja arviointeja sosiaaliseen mediaan. Uskon, etta
kuluttajat osallistuvat tulevaisuudessa yha useammin viinibrandi-

en rakentamiseen. (viininviljelija D2)

Toiset vastaajista ennakoivat tulevaisuuden viinimarkkinoiden uhkaksi kor-
kealaatuisten viinien kysynnan vahenemisen: Laatuviineja suosivan asiakas-
segmentin ennakoitiin vahenevan, koska "take away-kulttuurin” myoéta kulutta-
jat haluavat nauttia muovipikareista edullisia, helposti juotavia viineja. Yksi
tuottajista ennakoi Euroopan viinimarkkinoiden uhkaksi kuluttajien huonoa
talous- ja tydllisyystilannetta, joka nékyisi siten, etta useilla viinin nauttijoilla
olisi tulevaisuudessa entistd vahemman rahaa kaytettavissdan laatuviinien
hankintaan. Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd Aasian maiden, kuten Kiinan,
markkinat tulisivat olemaan suuri mahdollisuus globaalille viinialalle, kun iso
joukko ihmisia on aloittamassa viinin nauttimisen sek& viininviljelyn. Lahitule-
vaisuuden kasvaviksi kuluttajasegmenteiksi Euroopassa ennakoitiin Puolaa ja
Baltian maiden kuluttajia. Toiset vastaajista ennakovat, ettd nuorempi Y-
sukupolvi tulisi olemaan kiinnostuneempia viineista, koska tulevaisuudessa
arvioidaan olevan trendik&sta nauttia lasillinen viinia silloin tallgin, lahtea vii-
nibaariin tai osallistua tastingeihin. Euroopassa talla hetkella vallitsevan olut-
trendin ennakoitiin lisd&van tulevaisuudessa kuluttajien kiinnostusta myos vii-

neihin makuaistin kehittymisen ja ian karttumisen myoéta. (Liite 4:)

Aasialaisilla kuluttajilla on taysin erilainen ndkdkulma ja asenne
viinituotantoa ja viinin nauttimista kohtaan kuin eurooppalaisilla
kuluttajilla. (viininviljelija, A3)
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Aasialaisille kuluttajille tuotetaan ensisijaisesti kulttuuria, ei viinia.

(viininviljelija, A2)
Suuri osa vastaajista ennakoi lahitulevaisuuden viinimarkkinoiden trendeik-
Si ymparistoystavallisen ja luonnonmukaisen viinituotannon, artesaani- ja
pientuotannon seka yha korkeamman viinien laatutason. Toiset vastaajista
ennakoivat tarkeiksi viinimarkkinoiden trendeiksi alkuperan ilmentamisen, yk-
sil6llisyyden ja uniikin viinityylin seka viinimaiden kotoperaiset rypalelajikkeet.
Myds viinin tuotantopaikan ja alueen, siihen liittyvan historian ja perinteiden
merkityksen ennakoitiin tulevaisuudessa korostuvan. Osa vastaajista ennakoi,
etta viinituotannossa tulisi tulevaisuudessa korostumaan vastuullisuus, ekolo-
gisuus ja ettisyys. Luonnonmukaisen viinituotannon ennakoitiin tarjoavan tuot-
tajalle etulydntiaseman tulevaisuuden viinimarkkinoilla, koska yha tietoisem-
mat ja vastuullisemmat nuoret kuluttajat arvostavat luonnollisuutta, kuten sul-
fiittomia viineja. Suuri osa vastaajista ennakoi laatuviinien kysynnan kasvavan
kuluttajien laatu- ja viinitiedon kehittymisen my6ta, mutta niita ennakoitiin nau-
tittavan tulevaisuudessa maarallisesti vahemman. Toiset vastaajista myos
ennakoivat, ettd laatuviinien hinnat tulisivat nousemaan tulevaisuudessa. (Liite
4:)

...eurooppalaiset ovat yha tietoisempia ja kiinnostuneempia viini-

kulttuurista. (viininviljelija, D2)

Viiniin liittyva historia, laatuviinit ja pienten tuottajien viinit ovat tu-
levaisuuden kuluttajajien suosiossa. (viininviljelija, C1)

...luonnonmukaisuus ei ole vain ohimeneva trendi, vaan se on tul-
lut jaddakseen. Erityisesti pohjoismaalaisille kuluttajille luonnon-
mukaisuus on tarkea kulutusarvo. (vientijohtaja, C3)

Kuluttajat nauttivat tulevaisuudessa vahemman viinia, mutta valit-
sevat laadukkaammin ja ovat myos valmiita kayttdmaan niiden
hankintaan enemman rahaa. (vientijohtaja, C3)

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd yh& tietoisemmat eurooppalaiset viininku-
luttajat suosivat viinityypeista puhdasta tuotantotapaa edustavia luomuviine-
j&, biodynaamisia viineja ja sulfiittomia natural wine-viineja (eli alkuviineja).
Tulevaisuuden eurooppalaisen viininkuluttajan ennakoidaan olevan kiinnostu-
nut viineista, joissa ilmentyy luonnon kunnioitus ja terroir. Osa vastaajista en-
nakoi, ettéd Euroopan viinimarkkinoilla myyntiaan kasvattavia viinityyppeja ovat

roseeviinit, gastronomiset viinit ja brandiviinit. Osa vastaajista ennakoi, etta
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tulevaisuuden viininkuluttaja suosisi vahaalkoholista, eleganttia ja aromikasta
viinityylid. Eurooppalaisten kuluttajien ennakoitiin olevan kiinnostuneita kui-
vista, raikkaista ja hedelmaisista viineistd, joita on helppoa nauttia niin seurus-

telujuomana kuin gastronomisena nautintonakin. (Liite 4:)

Tulevaisuuden viininkuluttajat suosivat laadukkaita ja vahéalkoho-
lisia viineja, joissa on pitka jalkimaku. (viininviljelija, A2)

Tulevaisuuden viininkuluttajat ovat kiinnostuneita biodynaamisesti
tuotetuista viineista ja natural wine -viineista, koska he (kuluttajat)
ovat yha tietoisempia viinituotannossa kaytettavista kemikaaleista
ja haluavat vaalia terveyttaan. (viininviljelija, D2)

Yksilbllisié viinejé voidaan tuottaa ja ilmentéaéa vain terroir'n avulla.
Terroir’sta tulee huolehtia siirtyméllad ympéaristoystéavaélliseen viini-
tuotantoon. (viininviljelija, Al)

Viinityylissa on korostunut viimeiset 20 vuotta korkea alkoholipi-
toisuus. Uskon, etté jo l&hivuosina ollaan palaamassa vanhaan,
vahaalkoholisempaan viinityyliin. (viininviljelija, A3)

Rypaleista kiinnostustaan Euroopan viinimarkkinoilla kasvattaa
Riesling. Se on erittain trendikas tana paivana! Kuohuviineja ei
pidetd enaa vain juhlajuomana, ja uskon niiden kulutuksen jatka-
van kasvuaan tulevaisuudessakin. (vientijohtaja, C3)

...en seuraa viininvalmistusty6sséni trendejé tai muotia, vaan us-
kon omaan viinituotantofilosofiaani, biodynaamisuuteen. Haluan
tuottaa kuivia, elegantteja, tasapainoisia, aromikkaita ja hienoja
viineja, jotka eivat ole liian alkoholipitoisia. Viinitalollemme on tar-
keda tuottaa gastronomisia viineja. (viininviljelija, C2)

4.4.2 Megatrendien vaikutuksia suomalaiseen "viinitoimialaan”

Asiantuntijat ennakoivat, etta megatrendeista ilmastonmuutoksen vaikutuk-
set nayttaytyvat suomalaisille viininkuluttajille pidemmalla kuin viiden vuoden
aikajanteella. Suuri osa vastaajista ennakoi viinin tuotantoalueiden siirtyvan
pohjoisella pallonpuoliskolla yh& pohjoisemmaksi: Uutena tulevaisuuden laa-
tuviinien tuotantoalueena pidettiin Englantia. Pohjoismaista Tanskan ja Norjan
ennakoitiin tuottavan viinia kaupallisessa tarkoituksessa noin 20 vuoden aika-
janteelld. Osa vastaajista ennakoi, etta ilmastonmuutoksen vaikutukset naky-
vat suomalaiselle tulevaisuuden viininkuluttajalle viinityylin muutoksena. Suo-
men markkinoille ennakoitiin tuotavan tulevaisuudessa viineja uusilta, yha vii-

leammiltd tuotantoalueilta, joiden viinit ovat tyyliltd&dn aromikkaampia, vahaal-



43

koholisempia ja hapokkaampia. Osa vastaajista myds ennakoi, ettéd ilmaston-
muutos vaikuttaa tulevaisuudessa joidenkin Euroopan viinialueiden viinilain-
saadantoon, koska klassisten rypalelajikkeiden viljely voi kdyda mahdotto-
maksi noin 10 vuoden aikajanteelld ilmaston lampenemisen vuoksi. Viinin vil-
jelyteknologian ennakoitiin kehittyvan tulevaisuudessa, jonka toisaalta mah-
dollistaa tasapainoisten, yha laadukkaampien viinien tuotannon. Toisaalta il-
maston lampenemisen vuoksi viinien korkean alkohololipitoisuuden laskemi-

sen teknologian keinoin koettiin olevan epéaeettista. (Liite 5:)

Espanja on varmasti ensimmaisena liipaisimella eli siella on talla
hetkella monilla alueilla kuumuus iso ongelma. Ja sellainen tietty
valtionmaan leviaminen Afrikan puolelta Eurooppa mantereelle.
Espanja on se, missa ne ensimmaiset tuhot nahdaan. Siella on
tulossa 20 vuoden aikajanteella varmasti merkittavia muutoksia.
Ja samalla viininviljelyalue siirtyy Pohjoisempaan pain, mutta kyse
ei ole mistdan viiden vuoden sisalla tapahtuvasta ilmiésta, mutta
se suunta on ihan selva... (media, 7)

Se (ilmastonmuutos) vaikuttaa tosi paljon. Se on nyt jo vaikutta-
nut. Viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana keskimaarin lam-
pdtila viininviljelyalueilla on noussut kahdella asteella ja tahan
mennessa naa viileet alueet, &ari-ilmastoalueet, on voittanut tas-
sa. Aikaisemmin Saksassa oli kaks hyvéaa vuosikertaa vuosikym-
menessa. Nykyaan siella on niinku ehk& yks huono kymmenessa
vuodessa. Eli koko ajan siirtyy pohjosemmaks, taalla pohjoisella
pallonpuoliskolla, tda raja missa voi hyvia viineja tehda. Kymme-
nen vuotta sitten englantilainen viini oli vitsi ja nyt ne hakkaa, eng-
lantilaiset kuohuviinit, sokkotastingeissa samppanjoita. Eli &ari-
alueet on hyoétynyt siita, mutta se on niiku hyvin pieni osa siita ko-
konaisuudesta... (master wine, 5)

Maé luulen, ettéd ilmastonmuutos...miten se nédkyy Suomessa, on
se, etta eihan taalla kaupallisesti tulla viljelemaan viinia ja teke-
maan niista kaupallista viinia viela pitkdan aikaan. Mita maailmalla
tehdaan, millaista viinia tulee Suomeen, niin siind se ehka nakyy:
Tulee ehkd enemman niiden uusien viinialueiden, viileiden ilman-
alueiden viineja, raikkaita, hapokkaita viineja. Englanti on hyva
esimerkki, Alkossakin on muutama englantilainen kuohuviini ja se
on saatu tosi hyvin brandattyd, ja se on tavallaan vakiinnuttanut jo
asemansa (englantilainen kuohuviini), vaikka se oli 10 vuotta sit-
ten ihan vitsi. Muutamia juttuja, mitd Suomessa voi ndkya on, mita
maailmalla tehdaan, on ei niin kypsista rypaleista tehtya viinia,
missa alkoholipitoisuus on vahan matalampi ja hapokkuus on kor-
keampi ja ne on vdhén raikkaampia... (sommeliér, 4)

Ajatellaan eurooppalaista viinilainsdadantdo, joka maarittelee ne
rypaleet, mitd saa kayttaa, niin voi olla hyvinkin, etta kymmenen
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vuoden paastd meilla ei enaa oo sellasta Pinot Noiria Bourgog-
nesta mihin me ollaan totuttu, koska jos siella tulee liian lamminta
Pinot Noirille, niin ei niinku (ole) mitdan jarkee yrittaa sita valmis-
taa, koska siité ei saa enaa hyvaa viinia, niin pitaa vaihtaa lajikkei-
ta... (master wine, 5)

... varmaan muualla maailmassa (kuin Euroopassa), jossa on tal-
laiset villin lannen lait, jossa sa teet periaatteessa ihan mita sua
huvittaa, niin se tulee lisaantymaéan: Saadaan madallettua alkoho-
lia, varmasti se on yksi sellainen iso juttu, ettd kaikki haluaa sen
prosentin pois... (viinintuottaja, 8)

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd megatrendeista teknologian kehityksesta
sosiaalinen media vaikuttaa merkittavasti tulevaisuuden viininkuluttajien kulu-
tus- ja ostokayttaytymiseen: Sosiaalista mediaa ennakoitiin kaytettavan glo-
baalisti viinien markkinoinnissa ja tuotebrandayksessa, viinituottajan ja -
kuluttajan valisessa dialogissa, vahvemman tunnesiteen rakentamisessa ja
viinien vertaisarvioinnissa globaalien kuluttajien kesken. Osa vastaajista en-
nakoi fragmentoitumisen, media-alan pirstaloitumisen, muuttuvan, kun yksil6l-
liset kuluttajat valitsevat arvojensa ja mielenkiinntonsa mukaisen medialdh-
teen. Erilaisten viiniblogien ennakoitiin lisdantyvan Suomessa, kuten myos
erilaisten globaalien alypuhelinten sovellusten ja viinipullon etikettien QR-
koodien. Toiset vastaajista ennakoivat verkkokaupan suosion lisdantymiseen
suomalaisten kuluttajien keskuudessa, ja uskoi silla olevan positiivisia vaiku-
tuksia viinikulttuurin kehittymiseen tulevaisuuden Suomessa, kuten alla olevis-

ta naytteista tulee ilmi. (Liite 5:)

Sosiaalinen media on merkittdva osa sita palapelid. Viinimaailma
on perinteisesti suht konservatiivinen, ettd muutokset ehka tapah-
tuu hitaammin kuin muilla kulttuurin osa-alueilla. Mutta se on pe-
ruuttamatonta se muutos, mika viestintdymparistossa on tapahtu-
nut ja itse uskon, ettd sosiaalista mediaa ei valttamatta kannata
erottaa silla tavalla muusta mediasta, vaan siita tulee luonteva
jatke kaikelle sille mediapaletille milla ihmiset pelaa; on ne sitten
toimittajia, jotka kirjoittaa tai tekee sisaltdéa viinista tai viinintuotta-
jia, jotka pyrkii olemaan vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa.
Se sellainen tietynlainen ruiskumalli, missa ihmiset on niin kuin
toisessa paassa ja heihin kohdistetaan jotain viestintda yksisuun-
taisesti, niin sen aika on kylla auttamattomasti ohi eli nykyaan ha-
lutaan dialogista vuorovaikutusta halutaan saada sellainen henki-
|Iokohtainen suhde asioihin, joita kulutetaan. Silloin on hyvin oleel-
lista, ettd viinintuottaja on tavoitettavissa, jakamassa tarinaansa ja
osallistumassa siihen dialogiin, milla teknologialla alustalla se on
mahdollista... (media, 7)



45

...toinen sit varmaan iso trendi on téllainen pirstaloituminen,
fragmentoituminen siind, etté viinijournalistien valta seka vahve-
nee ettéd heikkenee yhtéa aikaa, koska ne puhuttelee ihan eri asia-
kasryhmia ja kaikkien muitten taustavaikuttajien valta kasvaa;
bloggarit, Arto Koskelot ja tan tyyppiset, niin niitten valta kasvaa,
koska niill& ei ole niinku ndennéisesti maksavaa auktoriteettia,
niinku sitd, keta niitten tilin maksaa. Ja sen takia ne, keta haluu
seurata jotakin viinivaikuttajaa, niin saa monipuolisempaa ikaan
kuin markkinointia sitd kautta... (viinintuottaja, 8)

Viineissa on se tarina. Kaikki mita myydaan, niin kaikilla pitaa olla
joku juttu, joku jolla erottuu siitd valtavasta massasta. Tarinaksi ei
vélttamatta enda riitd se, mika on perinteisesti ollut... Jos haetaan
naité nuorempia sukupolvia, nuoria kuluttajia, niin silloinhan se
juttu pitda sellainen, joka on mahdollisimman nopeasti |I0ydetta-
vissa, havaittavissa, joka tarjoaa elamyksen ja sen pitaa olla di-
gimuodossa, pitda olla sahkoisesti saavutettavissa: Siis pitaa ra-
kentaa ne omat etikettinsa siten, etta siind on joku QR -koodi tai
sitten pitda huolta, etta on Vivinossa tai jossain muissa naissa
globaaleissa palveluissa. Etta kun otetaan alypuhelimella kuva sii-
ta etiketist&, niin heti avautuu tosi kiinnostavaa tietoo siita viinista:
Kayttoyhteyksistd, joku kiva vinkki, jota ei 0o aikaisemmin tullut
ajatelleeks siitd, minka kanssa sita, missa lampotilassa, joku juttu
milla saa mielenkiinnon heréén ja sen jalkeen sitten voi rakentaa
sivuille paljion enemmaénkin... (master wine, 5)

Kyl ma naan, etté teknologia, kuten verkkokaupat, on koko ajan
kasvussa ja nyt niihin on saatu vahan ennakkotapauksia, miten
niita hoidetaan. Ja Suomessa on se lakiasia aina niin paljon han-
kalampaa... Kyl mé ndan, etta tasasesti kasvaa sekin puoli, ettéa
ihmiset ostaa jo esimerkiksi laatikon viinia kerrallaan. Ihmiset eh-
ka investoi viiniin vahan pitemmalla aikajanteelld, kun ne tilaa
verkkokaupasta... Sillon s& ostat viinié tietdmétté millon sé juot si-
ta. Sita ei osteta vaan, etta nyt perjantaina halutaan nauttia viinia,
niin ma kayn tosta Alkon kautta hakeen pullon, vaan ostetaan sitéa
viinia, kun taa on hyvaa Rieslingia, ostetaan tata kuus pulloa ja sit
sitd juodaan sillon kun sitéa tekee mieli. Etta se investointi viiniin
tapahtuu pitemmalla aikavalilla teknologian myéta. Ihmiset ostaa
vahan enemman kerralla ja nauttii niitd sitten sopivaan aikaan,
mutta se investoi sita rahaa siihen tulevaisuuteen niihin viineihin.
(maahantuoja, 2)

4.4.3 Tulevaisuuden suomalainen viininkuluttaja

Suuri osa vastaajista ennakoi tarkeimmaksi tulevaisuuden kulutusarvoksi
suomalaisten viininkuluttajien tietoisuuden lisaantymisen. Muita térkeita kulu-

tusarvoja, joita jotkut vastaajista ennakoivat, olivat ymparistovastuullisuus,
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alkuperd, laatu ja pientuotanto, kuten seuraavista naytteista tulee ilmi. (Liite
5:)
...0llaan tietoisempia tulevaisuudessa mita kulutetaan ja ymmar-
retaan se, etté ilmasto muuttuu ja hiilijalanjalkeen pitaa kiinnittaa

huomio ja kestavaan kehitykseen, ja kaikkeen muuhun yha
enenemissa maarin. (sommeliér, 4)

... Pohjoismaissa ylipdataén on aika korostuneet téllaiset eettiset
aspektit kulutustottumuksissa, ainakin ihmiset nostaa ne merkitta-
viksi haastattelujen tasolla, eli sama kuin ruoassa. Kaytanntssa
nainhan ei valttamatta toteudu ostoskayttaytymisessa. Suomalai-
set kuluttajat tuntuu pitdvan aika tarkedné ekologisia aspekteja ja
tiettyda reiluutta... (media, 7)

...Ja sit tietysti se alkupera: Kuka sen tekee, mistéa se tulee, miten
se tehd&an ja mita siina on, on ihmiselle tarkeeta, ehka jopa tar-
keempaa, kun miltd se maistuu... (fine dining ravintola, 3)

Ma uskon, ettd se trendi, joka on jo nyt olemassa, etta siirrytdan
hiljakseen laadukkaampiin viineihin, niin se jatkaa. (kouluttaja, 6)

Kylla ma luulen, etta artesaaniviininteko, pientuottajat, jotka tekee
kestavin menetelmin viinia, niin se varmasti tulee kasvamaan
Suomessa... (sommeliér, 4)

Toiset vastaajista ennakoivat tulevaisuuden kulutusarvoiksi eettisyyden, ter-
veellisyyden, perinteisyyden ja valikoiman monipuolisuuden. Osa vastaajista
ennakoi tulevaisuuden kulutusarvoiksi lisaksi luomun, kokemuksellisuuden ja

elamyksellisyyden seka viineihin liittyvat tarinat. (Liite 5:)

Ihan samat asiat, kun kaikessa muussakin kulutuksessa eli huoli
ympdristdsta, huoli omasta terveydesta... puhtaat raaka-aineet,
ymparistoystavallisesti kasvatettuja (rypdaleitd) ja valmistettuja (vii-
neja); valmistetaan ilman turhia lisdaineita, jotka rasittaa meidan
maata ja itseamme. (fine dining ravintola, 3)

...mé uskon, etté noin muuten juomakulttuurissa varmaan alkoho-
lipitoisuudet laskee ja toivottavasti l10ytyykin alkoholittomia mie-
lenkiintoisia juomia. (kouluttaja, 6)

...halutaan kokea jotakin uutta, kokemuksellisuus. Kyl mé néén,
ettd se on kestava trendi, etta voi sanoo, etta aina pitda olla uutta
ja ihmeellista ja jotain, mita ei oo vield koskaan ollut... (maahan-
tuonti, 2)

Taalla on taa elamysjuttu, joka on nykyaan jokaisessa asiassa to-
si tarkee, niin sitdhan haetaan viinistakin... (master wine, 5)
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...el ajatella sita, etté viinilld on taustatieto tai historia, vaan silla
on joku tarina, joka tekee sen mielenkiintoiseksi niille asiakkaille,
niin se on sellainen, joka nousee... (kouluttaja, 6)

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd suomalaisten tulevaisuuden kulutusar-
vot nakyvat ostokayttadytymisessa siten, ettd kuluttajat ovat kiinnostuneita
perinteisesta klassisesta viinityylista. Tietoisempien kuluttajien ennakoidaan
tekevén tulevaisuudessa yha laadukkaampia ja ekologisesti ja eettisesti vas-
tuullisempia viinivalintoja. Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd véahaalkoholi-
semman viinityylin suosio tulee kasvamaan terveellisyystrendin myéta. Osa
asiantuntijoista ennakoi lisaksi alkoholittomien viinien ja muiden alkoholittomi-
en juomien suosion kasvavan. Myo6s pienten viinituottajien autenttisten ja al-
kuperddnsa ilmentévien viinien suosion ennakoitiin kiinnostavan tulevaisuu-
den kuluttajia. Osa vastaajista myds ennakoi, etta tulevaisuuden kuluttaja olisi

kiinnostunut uusia aromeja ja makukokemuksia tarjoavista viineista. (Liite 5:)

Pitkaanhan se on ollut sita, ettd juodaan tiettya rypéletta tietysta
maasta. Kylla ma luulen, etta se menee pikkusen enemman pe-
rinteisempdaan eli haetaan eurooppalaisia alueita, jossa ei lue ry-
paletta etiketissa, vaan siina lukee alue tai kyla. (maahantuonti, 2)

... tietyt viinityylit varmasti nostaa suosiotaan ja ylipaataan tallai-
nen klassisuus on palaamassa muotiin. Suomessa on pitkdan juo-
tu Uuden maailman viineja ja niiden suosio on varmasti suuri
myds tulevaisuudessa, mutta ehka jollain tavalla on havaittavissa
tietynlaista kdantymistd myods Euroopan suuntaan eli valitaan vii-
neja myos Italiasta ja Ranskasta eikd pelkéstaan Chilesté ja Ar-
gentiinasta... (media, 7)

...Ihan selkeesti se on ihmisille térkee juttu, ettd miten néa viinit
valmistetaan, minkalaiset olosuhteet siella on tydntekijdilla ja hiili-
jalanjalki on sellainen, ettd ma luulen, ettd kun tasta mennaan viis
vuotta eteenpdin, niin se alkaa oleen jo aikalailla arkipaivaa, etta
meidan on pakko pystya sanoon jo vahan tuotteista, etta minka-
lainen hiilijalanjalki niilla on verrattuna toisiinsa... (master wine, 5)

Kun miettii ilmastonmuutosta niin mitd enemman se tulee lahem-
maksi kuluttajaa ja sitd omaa maata, niin totta kai ihmiset viela al-
kaa enemman sita ajattelemaan, sitd omaa ostopaatosta ja tie-
donhalua. Etta mita sen tuotteen takana oikeasti tapahtuu on
varmaan kanssa yksi syy sitten, etta ollaan kiinnostuttu siita toimi-
tusketjusta vahan pidemmalle. (Me)Tehdaéan kovasti tyota, etta
kuluttajat pystyy luottaan siihen, olemaan luottavaisin mielin, ja
ostamaan meilta sitten tuotteita. (monopoli, 1)
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...Ja sitten on tiettya sellaista terveysbuumia, mik& sitten taas va-
littyy viinikulttuuriin taas silla tavalla, ettd ihmiset nakee alkoholin
nimenomaan terveyshaittana, ja niiden elaméatapaan ei en&é kuu-
lu ajatus, etta herattaisiin tukka kipeana, jolloin tallaiset non -
alkoholituotteet, jossa on vahan niin kuin luontaisesti tai teollisen
valmistusprosessin lopputuotteena vdhemman alkoholia. Niin
musta tuntuu, etta ne saattaa olla, jotka kasvattaa myyntia eli ih-
miset katsoo, ettd onko viinipullossa yksitoista prosenttia vai nel-
jatoista ja puoli ja suhtautuvat sen mukaisesti. Eli jos meilla ter-
veellinen elamantapa, niin ei valttdmatta haluta juoda kauhean
vahvaa viinia, ja tullaan valitsemaan ostokoriin tuotteen, jossa sitéa
alkoholia ei ole niin paljon. (media, 7)

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd kuluttajakayttaytyminen tulee tulevaisuu-
dessa pirstaloitumaan eri segmenttien kesken. Psykograafiset tekijat, kuten
yksilon kiinnostuksen kohteet seka arvot ja asenteet, vaikuttavat suomalaisten
viinin nauttijoiden kuluttajakayttaytymiseen enemman kuin demograafiset teki-
jat, kuten ika ja tulotaso, kuten seuraavista naytteista tulee ilmi. (Liite 5:)

...ma& uskoisin, ettd ne ei ole (segmentit) tulevaisuudessa niin-
kaan ikakysymyksia, vaan se on se, mika sun elaméantyyli on ja
arvot ja matkusteletko paljon vai tykkaatko pysya kotiseudulla mi-
k& vaikuttaa sitten enemman kuin se sun ikd numerona... taval-
laan, etté on sellaisia pienempia (segmenttejd), I6ytyy yhdistavia
tekijoita tietyn kuluttajaryhman sisalla, etta ei ole ehka sellaisia
valtavia isoja (segmenttejd), etta olisi niinku samaan muottiin...
(monopoli, 1)

...kylla ma nakisin, etta siis perinteisesti Suomessa on aika vahva
yhtendaiskulttuuri eli suomalaista kulttuuria on maarittanyt tietty
yhdenmukaisuus, mika nakyy tavassa, miten ihmiset kuluttaa
viihdettd ja minkalaisia elamanarvoja heilla on ja nain poispain.
Mutta yhtenaiskulttuuri on vdhan muuttumaan pain, tai murtunut,
ja se tulee murtumaan yha enenemissa maarin osana tata kehi-
tysta, missa Suomi on talla hetkella mukana. Eli siind mielessa
ikasegmentit ei valttamatta kerro koko totuutta, yhteen ikaryh-
maan liittyy jo monenlaisia erilaisia kulttuureja ja erilaisia tapoja
suhtautua asioihin, mutta tiettyj& suuria linjoja on varmasti nahta-
vissa myos ikdsegmenteissa... (media, 7)

...yleisesti ma n&an viininkuluttajan, viininystavan, (ja) tallaisen
sanotaanko arvoviinijuojaporukan polarisoituvan oli se sitten
Suomessa tai missa tahansa muualla: Ma ndan tan Yhdysvallois-
sa, ma naan tan Tanskassa, ma néaan tan Norjassa, niissa pai-
koissa ketd mulla kay taalla vieraina. Niin etta on viiniharrastajia,
ketd juo nimia ja brandeja ja pisteita, ja on harrastajia, jotka niinku
kuriositeetteja. On se kuriositeetti sitten tuottaja, joka on pienen
pieni, on se joku rypalelajike, joka on harvinainen tai vasta esi-
merkiksi saanut (vasta) jonkun statuksen tai lIdydetty jostain, joku
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uusi alue tai joku vanha viinintekomenetelma tai joku muu asia
historiasta, joka onnistuu uudestaan tana paivana. Ne méa naan
niinku kuriositeettien juojina. Sitten on tietysti aina se bulkki, ne
jotka juo aina niita alle kympin viineja... (viinintuottaja, 8)

On selvaa se, ettd lahdetédén ihan eri rimalta, tasolta, likkeelle ta-
na paivana, kun aloitetaan viinin juominen. Ja se ei ole enaa mil-
la&n tavalla sosio-ekonominen asia, se ei ole demografinen asia

milléén lailla... Ei pysty yht&ddn sanomaan, etté téllainen ihminen
on viinin harrastaja... (kokki, 9)

Toiset vastaajista ennakoivat, etté tulevaisuuden suomalaista viinikulutta-
jaa yhdistava tekija on avoimuus; ennakkoluulottomuus ja innostuneisuus.
(Liite 5:)

No suomalaiset on aika ennakkoluulottomia viininkuluttajia, mika

liittyy siihen, etta meilla ei ole pitkaa traditiota viinin parissa...
(media, 7)

Nuorempi sukupolvi on ehka vahan avoimempi, kun niilla ei ehka
ole niin paljoa tietoa taustalla ja sitten he luottaa siihen, ettéd ihmi-
set, jotka heille myy tavaraa osaa sen asiansa ja luottaa siihen.
Mutta se on sitten tosi poikkeavaa, koska meilla kay paljonkin
esimerkiksi helsinkilaisid vanhoja asiakkaita, pariskuntia, jotka
ovat tosi avoimia kaikelle ja juoneet paljon viineja, ndhneet ja
matkustelleet paljon, ettd se on vahan vaikeata kategorisoida...
(sommeliér, 4)

Suomalaiset kuluttajat varmaan innostuu aina kaikesta uudesta...
(viinintuottaja, 8)

Toiset vastaajista ennakoivat, ettd suomalaisten viinikuluttajien kulutusmotii-
vit tulevaisuudessa nauttia viinia ovat gastronomia seka halu saada koke-
muksia ja elamyksid uusien makujen kautta. Juomakulttuurimme ennakoitiin
kehittyvan tulevaisuudessa sivistyneemmaksi nuoremman sukupolven myoéta,
silla heille viinin laatu on tdrkeampé&a kuin nautittava maara. Pieni osa asian-
tuntijoista myds ennakoi, ettd osa tulevaisuuden nuorista ei valttdmatta kayt-
taisi alkoholia lainkaan. Viineistd kiinnostuneiden kuluttajien ja harrastajien
ennakoitiin tulevaisuudessa perehtyvan viinien maailmaan entista syvallisem-
min. (Liite 5:)

... mutta mé luulen, etta se (trendi) jatkuu, ruoka-viiniparien, ma-
kujen yhdistely. Luulen, ettéd se on viela useamman vuoden ja etta
ihmiset haluaa sita. Se on hienoa, koska ihmiset luottaa meihin ja
se antaa luoton tavallaan meidan (sommeliére’n) ammattitaidolle
ja osaamiselle. (sommeliér, 4)
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...Siis se, ettd esimerkiksi nuorempi kuluttaja etsii aina sité uutta ja
ihmeellista... Totta kai se trendi aina vaikuttaa, etta mitd se etsii,
mutta se etsii aina sita uutta, mita ei oo vieléa ollu tai maistefttu...
(maahantuonti, 2)

...hakisin, ettd Suomessa on kohtuullisen suuri ikapolvien valinen
kuilu mika el itse asiassa ole huono asia. Se nékyy suurten ika-
luokkien, kosteiden sukupolvien suhteena alkoholiin, johon liittyy
paljon syyllisyytta ja sellaista perisuomalaista kannailyn ihannoin-
tia. Tuntuu, ettd se on vahan murtumassa, etta nuori sukupolvi
suhtautuu asiaan vahan eri tavalla, missa nékyy taas tama kan-
sainvalistymiskehitys eli ihmiset on matkustellut ja on ottanut vai-
kutteita paljon voimakkaammin muista kulttuureista kun ihmiset,
jotka ovat kasvaneet suljetun Suomen aikaa ja naa erot sitten ar-
tikuloituu tavassa milla suhtaudutaan esimerkiksi juomiseen ja sii-
hen, miten alkoholia kaytetdén... (media, 7)

...Se ei ole endé (viini) itsestaan selvyys, vaan juodaan olutta tai
ei juoda ollenkaan alkoholia... Ihmiset on tietoisia; ruokabhilifistelyt
siind mielessa, etta mika on terveellistd ja mika on epéaterveellista,
ja saako sy6da hiilareita ja saako sydda voita vai ei, niin totta kai
se ulottuu myds sitten juomiin. Mietitdan sitd, etta mites se alko-
holi, okei, punaviini ei valttamatta olekaan terveellista, ettéd en juo
mink&&nlaista alkoholia. Niinku paljon on asioita kiistakumppanei-
na tai tasavertaisina kilpakumppaneina sen viinin kanssa, etta ei
ollenkaan, tai juodaan olutta. (master wine, 5)

... mitd enemmé&n meilla on viiniharrastajia, niin just tammoset en-
tistd monipuolisemmat asiat tulee yleistyyn. Ei pelkéstaan viineis-
s4, vaan se on muissakin alkoholijjuomissa, ettd kun mennaan jo-
honkin asiaan, niin mennéan tosi syvalle, ettei enaa riitd vaan se,
etta okei m& oon vahan kiinnostunut ja luen yhden kirjan ja se on
siing, vaan voidaan surffata tuntitolkulla netissa ja vaihtaa mielipi-
teitéa ihmisten kanssa eri puolilta maailmaa, jotka hakee niita tuot-
teita, jotka on samantyyppisia tai sitten taysin eri tyyppisia, mutta
keratéaan niitd kokemuksia ja vaihdetaan mielipiteita. (master wi-
ne, 5)

4.4 .4 Lahitulevaisuuden viinitrendit Suomessa

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd tulevaisuuden viinityyppitrendeja ovat
kuohuviinit. Monet asiantuntijoista ennakoivat myds natural wine-viinien suo-
sion kasvavan seka osa vastaajista myds ennakoi samppanjoiden ja roseevii-
nien kulutuksen lisaantyvan lahitulevaisuudessa, kuten alla olevista naytteista
kay ilmi. (Liite 5:)
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Tuntuisi ainakin silta, etta kuohuviinien suosio jatkuu edelleen eli
niiden myyntimaarat on kasvussa, ja ne tulee varmaan kasva-
maan edelleen. Lisdksi samppanjaa on kulunut vuosi vuodelta
enemman, vaikka on ollut lama... (media, 7)

Ma luulen, ettd kuohuviinitrendi varmasti viela jatkuu. Prosecco-
han on tosi kovassa huudossa maailmalla, ja se on my6s Suo-
messa nakynyt tda kuohuviinin kulutus, joka on koko ajan kasva-
nut, ja sille ollaan hyvin avoimia. Mun mielestéd samppanja on ar-
Kipaivaistynyt, etta sitdkaan ei tarvitse nauttia vain silloin kun tayt-
ta& 50 vuotta, vaan ihmiset ovat nykyaan avoimempia nauttimaan
lasillisen samppanjaa aterian alkuun... (sommeliér, 4)

Kyl ma uskon voimakkaasti niinku kuohuviinien ja roseeviinien
edelleen kasvuun. Kuohuviinin osalta siitd syyta, etta nykyaan ne
jo mielletaan kelpo ruokaviineiksi eli tulee yksi uusi kayttétarkoi-
tus, ei pelkastddn, kun me sanotaan tsin tsin, vaan me voidaan
oikeasti ajatella, etta joisin tan ruoan kanssa kuohuviinia. Se on
varteenotettava vaihtoehto, ihan uusi kayttdyhteys, ja sen takia
ma naan, etta kuohuviinit kylla jatkaa menoaan... (viinintuottaja,
8)

... Ja just tda natural wine kuvio, joka on just Kéépenhaminassa
ihan valtavaa, pikku hiljaa levittaytyy meille, ja ihan varmasti on
tulevaisuuden juttu. Toki sitten jossain vaiheessa voi tulla vasta-
reaktiona, etta sitten halutaan menna takaisin klassisiin viineihin,
mutta ne ei ole taas mun mielesta toisiaan poissulkevia. Ja myos-
kin on tosi kultteja, laadukkaita tuottajia, jotka on tavallaan tehnyt-
kin aina samaan tyyliin viinia mitd nda natural wine viinien tuotta-
jat tekee, mutta ei oo tavallaan tehneet siitéd koskaan vaan nume-
roa. Mutta siis kiinnitetdéan enemman huomio siihen raaka-
aineeseen, rypaleeseen ja siihen mita tarhoilla tapahtuu enemmin
kuin sitten kellarissa. (sommeliér, 4)

...viini tulee vdhan perassa niinku ton ruoan kanssa isossa ku-
vassa. Mutta jos mietitddn niinku viimeisen 20 tai 30 vuoden aika-
na ruokaan vaikuttaneita niinku isoja trendeja ja suuntia, niin
ranskalaisen keittion muuttuminen globaalisti ja fuusiokeittid het-
ken aikaa tavallaan rikkoi sen, ne konventiot ja sit ne keittitt niin-
ku kokoontui uudelleen. Ja sitten heti perddn kaksi espanjalaista
veljesta... rikkoi taas uudelleen sen, meni tavallaan vielé syvem-
malle, rikkoi niin kuin uudelleen. Ja sama tapahtui, kun Uusi maa-
ilma tuli viinimarkkinoille: Ranskalaiset eivat reagoineet samalla
lailla, kun ne ei reagoineet ruokaan silloin, italialaiset reagoi. Ita-
lialaiset lopetti kansainvalisten rypalelajikkeiden istuttamisen, ja
siirtyi paikallisiin rypalelajikkeisiin. Ne lahti tavallaan kulkemaan
samaa tietd; jaljitettavyys, alueellisuus, autenttisuus, aitous.
Ranskalaiset eivat kyenneet siihen. Nyt vasta ranskalaiset on he-
rannyt ja sen takia taa alkuviini, kaikki horina, l&htee sieltd. Se on
ihan samalla tavalla, kun mik&a tahansa ruokatrendi, mutta nyt tos-
sa alkuviinin kohdalla tavallaan menné&éan vield vahan syvemmal-
le... (kokki, 9)
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...Ja sitten on paljon sellaisia ilmidita, jotka tavallaan on hyvin
marginaaliset, trendsetter -ryhmat kaynnistavét ja niista ei valtta-
métta koskaan tule sellaista mainstream’a, mutta ne tulevat vai-
kuttamaan siihen, miten massamarkkinat toimii. Eli esimerkiksi al-
kuviinit on sellainen asia, joka muokkaa viinikulttuuria talla hetkel-
l& hyvin voimakkaasti , mutta niiden pienen tuotantoméaaran takia,
kun ne muodostavat hyvin pienen kriittisen osan viinituotannosta,
en osaa tarkasti sanoa kuinka paljon, mutta alkuviinien kohdalla
puhutaan joistakin prosentin osista, ja niilla ei tavallaan ole talou-
dellisessa mielessa merkitysta viinimarkkinoihin, mutta se ajattelu
tihkuu sielta ja levida laajemmin massamarkkinoiden tuotteisiin el
pyrkimys autenttisuuteen ja puhtauteen ja alkuperaisyyteen...
(media, 7)

Suuri osa vastaajista ennakoi tulevaisuuden kehittyviksi viinimaatrendeiksi
Vanhan maailman perinteisia klassisia viinimaita ja -alueita, kylia ja tarhoja.
Osa vastaajista ennakoi, ettd perinteisista viinimaista suosiotaan kasvattavat
tulevaisuudessa Ita-Euroopan viinimaiden, Ranskan ja Itdvallan viinit. My6s
Uuden maailman viinien suosioon uskottiin tulevaisuudessakin, erityisesti pie-
nemmiltd alueilta perdisin oleviin ja korkeimmilla viinitarhoilla tuotettuihin, laa-

dukkaimpiin viineihin. (Liite 5:)

..Ja Ranska ehké jossain méérin kasvattaa koko ajan Suomen
markkinoilla (osuuttaan). Maailmanmarkkinoilla on ihan eri mei-
ninki kun Suomessa, niin kun oo huomannut, mutta mé néén, etta
Ranska kasvattaa yha enemman, kun mennddn enemman perin-
teisiin. Ja kun ollaan opittu, kuluttaja on oppinu ne rypéalelajikkeet
ja tietda, et mita tulee Chilesta ja Ranskasta ja etta Australiasta
tommosta ja tommosta ja Eteld-Afrikasta tommosta ja tommosta,
ja nyt haetaan sitten enemman niita alueita, eri kylia ja tyyleja; mi-
ta tehdaan missakin alueella. Niin siind mielessd Ranska nousee
yh& enemmaén. (maahantuoja, 2)

Ma uskon kylla, etta keskieurooppalaiset viinit ylipdatansa, siis
Ranska, Italia ja miksei myos Itavalta ja Saksa, niin on selvasti tal-
laisia niinku joiden osuus, ma uskon, etta tulevaisuudessa kas-
vaa. Tama on ehka tallainen sukupolvikysymys elikk& kun sitten
taa Y-sukupolvi eli nuoremmat inmiset juo télla hetkella hedelmai-
sia, chilelaisi, niin ne rupeavat kyllastym&an niihin ja hakemaan
just monimuotoisempaa ja vahan karheampaa makua naista ita-
lialaisista ja ranskalaisista viineista, ainakin mitd punaviinimarkki-
noihin tulee. Valkoviinimarkkinoissa ma uskon, ettd kylla Saksa
jatkaa yha edelleen nousuansa, senhan osuus on kasvanut aika
paljon Suomen markkinoilla, ja varmaan jatkossakin Riesling’n ys-
tavia tulee riittamaan. Etta siella niinku varsinkin valkoviinien ha-
pokkuuden merkitys tulee varmaan kasvamaan. (kouluttaja, 6)
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...Euroopasta Itdvalta ja Uudesta maailmasta Uusi-Seelanti. Ne
on selvasti, ja ne on mydskin Euroopan laajuisesti, ne on trendik-
kéitd maailmalla... (master wine, 5)

...Sitten on Itd-Eurooppa: Siella on ihan valtavan hienoja juttuja
tapahtumassa. Pikku hiljaa, kun tilanteet vakautuu siella, niin niita
aletaan tuoda ympari maailman. Etta se ei pelkastaan paikallista
kulutusta, vaan etté tuodaan sitten muihinkin maihin. Ja toivon
kylla, etta sieltd avautuisi meille paljon kaikkea mielenkiintoista.
Siella on myoéskin, kun miettii naita ilmastollisia asioita, niin Ita-
Euroopassa on paljon potentiaalia ja mydskin ilmaston lampene-
misen myo6ta sieltd 16ytyy uusia, vahan viileampia alueita. (som-
meliér, 4)

Suuri osa vastaajista ennakoi, ettd suomalaiset kuluttajat suosivat tulevaisuu-
dessa tyyliltdan kevyempid, vah&aalkoholisempia ja hapokkaampia viineja,
jotka sopivat hyvin yhteen yha kevenevan ruokavalion ja skandinaavisen ruo-
katrendimme kanssa. Asiantuntijat ennakoivat liséksi, etta tulevaisuuden viini-

kuluttajat ovat kiinnostuneita erityisesti gastronomista viineista. (Liite 5:)

Alan ihmisten keskuudessa on siirrytty vahan raikkaampiin, vaha-
alkoholisiin viineihin, ei niin kypsiin, tuhteihin viineihin, vaan
enemman sellaisiin helposti juotaviin, tavallaan helposti |&hestyt-
taviin, harmittomiin viineihin, mitka on kuitenkin hauskoja ja free-
seja. Etta miten se sitten tulee kuluttajalle, ehka ruokatrendi va-
han ohjailee sitéd. Puhutaan raaka-ainelahtoisesta, pohjoismaises-
ta keittiosta ja tehdaan hyvin intensiivisid makuja ja vahan raik-
kaampia ja kepedmpia juttuja. Etta sellaiseen ruokaan ei taas
pysty yhdistdméaéan mitdén tuhteja viineja... (sommelier, 4)

...Se mika tukee naditten alkuviinien makumaailmamuutosta, niin
on se ruoka, mitd me talla hetkella syddaan; vahemman rasvaa,
vahemman suolaa, enemman vihreetd, enemman happoja. Ja se
tukee sitda makua; se tukee sitd hapokkaan ja karvaan makumaa-
ilmaa, erilaisia maustenyansseja, ei pyoreytta ei taytelaisyytta, ei
suuruutta, vaan pituutta, kapeutta, hapokkuutta ja aika semmosta
niinku, aika itse asiassa haastavaa makua. Niin sitd on tulevai-
suuden ruoka, ja jo nyt se on sit4... (kokki, 9)

Jos katsotaan, niin suurin osa kuluttajista, seh&n segmentoituu
aika pian tama ryhma ihmisié (viiden vuoden aikajanne), niin ei-
kohan tallaiset hedelmaéiset ja kohtalaisen taytelaiset viinit jatka
aika hyvin voittokulkuansa, ainakin punaviinipuolella. Mutta selva-
na trendid on nakyvissa, ettd ihmiset sietavat hapokkuuksia
enemman, ja haluavatkin ehka enemman niin kuin happoja viinei-
hinsd. Uskoisin ndin, ettd hapokkaiden viinien kysynta kasvaa,
mutta edelleen aika kuitenkin hedelmavoittoisia viineja, jos nain
voisi sanoa. (kouluttaja, 6)
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... ehké valkoviinit nousee pikkusen koko ajan, tai valkoset ja
kuohuvat, ja punaviinit vahan laskee. Valkoviini on niin paljon mo-
nimuotoisempi viini ruoan kanssa. .. valkoviinit sopii paljon pa-
remmin pohjoismaiseen keitti6én... kepeys, puhtaus, raikkaus.
(maahantuonti, 2)

...mutta jos katotaan taaksepaéin téalla perspektiivilla, kokemuksel-
la ja siitd yrittaa arvioida eteenpain, niin veikkaisin, etta entista
enemman loytyy niitd viinikuluttajia, jotka kiinnostuu asiasta niin
paljon, ettd ottaa enemman selvaa ja haluaa yhdistda nimen-
omaan ruokaan viinin. Se on semmonen mihin ma uskon, etta se
tulee, se trendi, kasvamaan jatkossakin paljon enemman... (mas-
ter wine, 5)

4.4.5 Suomalaisen "viinitoimialan” tulevaisuuden kehitysnakymat

Asiantuntijat ennakoivat teemahaastatattelun lopuksi edustamansa liiketoi-
minta-alan tulevaisuudennakymia, sen mahdollisuuksia ja uhkia tulevaisuu-
dessa. (Liite 5:)

Mahdollisuudet:

Sirpaloituvat segmentit: Laajaa kattausta, etta l0ytyy erityyppisille
kuluttajille juomia, mitd he haluaa nauttia... meidan asiaskunta
muodostuu koko Suomesta ja Suomen kuluttajista. Me ollaan nyt-
kin haluttu, koko olemassaolon ajan palvella, ettéa ihminen I6ytaa
sit sen tyyppisté tuotetta kun mitd h&an haluaa. Kaikki kuluttaja-
ryhmat kaipaa niitd uutuuksiakin, etta tulee myés uutta, kivaa,
mielenkiintoista. (monopoli, 1)

... mut sit taas tdd mahdollisuus, mika on niin just se kun ihmiset
on entista kiinnostuneempia asioista ja vaikka taa digitaalinen da-
ta koko ajan kasvattaa merkitystaan, niin ei mikaan voita kuiten-
kaan tAmmosta naamakkain tapahtuvaa keskustelua. Etta kuiten-
kin sit siind vaiheessa, kun se innokas kuluttaja tulee ostaan sita
viinipulloo, niin siell& on asiantunteva ihminen, jonka kanssa voi
vaihtaa ajatuksia. Niin se on, jos mik&, kasvattaa sitd meidan vii-
nikulttuuria kypsempaéan suuntaan... (master wine, 5)

Jos se loystyis (alkoholilainsd&adanto), niin meilla olis sen verran
iso portfolio, etta me pystyttas perustaan kauppoja nykyisella port-
foliolla. Et meil on vakevat ja kaikki muut. Ma nakisin mielenkiinto-
sena ravintolan ulosmyynnin. Se ulosmyynti vois toimia samoilla
aukioloajoilla kun Alko. Ma nékisin, ettd siin ois se keskitie. Jos
viinit tulis ruokakauppoihin, niin kuluttaja sais niita bulkkiviineja.
Niita bulkkiviineja on tallakin hetkella Alkon hyllyt taynna. Kuinka
paljon Altia pullottaa viinid Suomessa; ne litramaarét on jotain
ihan huikeita, se on ihan sitd samaa, mita olis Pirkka-viini. Se on
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vaan eri labelilla (etiketilld), nyt sille on vaan rakennettu toisenlai-
nen brandi. Se on vaan brandin rakentamista se Pirkka-viini, et
ma en naa siina mitdan laadullisesti eroa. Totta kai, ehka jos hin-
takilpailu muuttuis ihan eri tavalla, etta se vapautuis. Suomessa
on yks taho, joka maaraa kaiken kuluttajalle myytavan alkoholin ja
sisapuolellla hinnan. Niin se, ettd kuinka paljon parempaa ihmiset
Jois, jos hintakilpailu olis erilainen.... jos kahden euron viini muut-
tuu kolmen euron viiniksi, se on viiskytprosenttii parempi. (maa-
hantuonti, 2)

Mita sitten tulee fine diningiin, niin aika pitkdan on ollut trendina
bistro; helposti lahestyttava ruoka, ja nyt sitten ehka fine-dining on
nostamassa paataan, ettd ihmiset haluaa valtavia elamyksia ja
pitkia illallisia ja sellaisia isompia kokemuksia mita ei taas bistrois-
ta ja kahviloista saa. Tulevaisuus nayttaa taas positivisemmalta.
Jossain vaiheessa oli kauhean epéatrendikasta valkoiset poytalii-
nat. Mita sitten juomakayttaytyminen; aika paljonhan Suomessa
nykyaan ihmiset on valmiita ottamaan ja kyselemaan viinisuosi-
tuksia ruoille ja haluaa sellaisia valmiiksi suunniteltuja kokonai-
suuksia, mika kertoo ehka siita avoimuudesta ja siitd, etta luote-
taan siihen toisen ammattitaitoon. Sitdhan me sommeliérit tyka-
taan tehda! (sommeliér, 4)

Jos ajatellaan fine diningia, niin kylla méa uskon, etta se on sel-
lainen, joka on ja pysyy. Aina on niitd proystailijoita, jotka tarvii nii-
t&; joilla on hitsisti rahaa, ja sitten on niita ihmisia, jotka haluaa
kerran elamésséén kokea jotain ultimate palvelua ja ruokaa. Ei ne
katoa niinku minnekaan. Valilla toiset (ravintolat) ottaa pdytaliinat
pois, mutta kylla monet laittaa ne takaisin, ja sitten on ne, jotka
vaan pitaa ne ja uskoo siihen juttuun. Tietysti se tietty rentous, et-
ta se jaykkaniskaisuus on kadonnut niistd, ettéa henkilokunta ja
asiakas on niin ku lahentynyt tosiaan. Siella on tietysti se uhka,
etté tullaan liian l&hekkéin, liian rennoksi... pientd glamouria pitéaa
olla! (fine dining ravintola, 3)

Kylla se on tosi tarkeeta (viinikoulutus ammattiopinnoissa). Sano-
taan nain, etta mullakin on kehittynyt kaikenlaisia ajatuksia asia-
kaspalvelusta; mik& on hyvaa palvelua ja miten se toimii. Kylla méa
uskon, etta viinikoulutuksen kysynta jatkuu tosi vahvana, mutta
ehk& vahan jo eri syista kuin aikaisemmin, kun silloin (noin 20
vuotta sitten) piti vaan tietda nippelitietoa. Mulla on nyt vahéan sel-
lainen (ajatus), etta tulevaisuuden ravintoloissa, niin kuin sité na-
kyy jo nyt hyvin paljon, etté ei ole kyse niinkdan tiedosta, vaan ky-
se on oikeastaan, niin kuin tarjoilijoiden kohdalla, tarjonnasta ja
niiden hallinnasta... (kouluttaja, 6)

Taman lyhyen, 10 vuoden maanviljelysuran aikana, on myds op-
pinut omasta liiketoiminnasta sen, etta sopiva on ihan okei, etta ei
ole pakko kasvaa, mik& on vastoin ikdan kuin markkinataloutta ja
kaikkea muuta. M& nddn muuallakin kun viinissakin, joka on tal-
lainen luksuselintarvike, mité ei valttdmatta ihmiset tarvitse, kai-



Uhat:

56

kessa elintarviketuotannossa menndan lahemmas omavaraisuut-
ta. Tulevaisuuden maanviljelys tulee olemaan sellaista, etta ei ole
yksi, jolla on 800 tuhatta miljoonaa hehtaaria maissia, vaan silla
voi olla pilkottu se erilaisiin (osiin), jolloin saadaan lyhyemmat va-
limatkat. Se on vahan tehottomampaa maanviljelysta, mutta ym-
paristo tai eettiset nédkdkulmat saadaan paremmin huomioitua, jol-
loin mahdollisesti sitten saadaan siita tuotteesta parempi hinta ja
nain poispain. (viinintuottaja, 8)

... Jos ravintoloissa tulisi se ulosmyyntioikeus (alkoholilain uudis-
tus) niin totta kai se muuttaa my6s maahantuojien intresseja tuo-
da laajempaa valikoimaa. Jo nyt iso trendi, minkda ma naan on, et-
ta ravintolat tuo ite itelleen, eli ne haluu pyyhkia valikasia mahdol-
lisimman paljon pois... vakavaraiset ravintolat haluu sellaista vali-
koimaa, mika on niitten omaa.... (viinintuottaja, 8)

Jos lahtee ensin naista uhkista liikkkeelle, niin nyt tietysti on tama
lakiehdotus kasittelyssa, joka nostaa neljaseiskasta (4,7 t-%) vii-
teen ja puoleen (5,5 t-%): Jos se menee sellasenaan lapi, niin sen
on iso uhka meille ja iso uhka mun mielesta koko viinikulttuurille ja
sen kehittymiselle. Ihan sen takia, ettéa jos kokonaan samanlaisel-
la paatoksella voidaan koko monopoli purkaa, ja monet on sitéa
mielta, ettd mitd enemman on valinnan vaihtoehtoja niin sen pa-
remmin, niin aika harvassa oon nahnyt myyjia tuolla Prismojen tai
Citymarkettien hyllyjen valissa niinku neuvomassa ja opastamas-
sa ihmisia valintoihin, etta taikka jossain siella - Helsingissa var-
maan olisi tilaa erikoiskaupoille, mutta ei tartte menna paljon
Tamperetta pitemmalle, niin siella olis sitten ne sittarit ja Prismat
joista asiakas valitsisi itse siita kauppiaan valitsemasta valikoi-
masta... haetaan sit4, jolla on parhaat katteet ja voitot. Niille (p&i-
vittdistavarakaupoille) tulis varmaan sisaanvetotuotteita alkoholis-
ta, joka niinku liséis alkoholin kayttdo, joka valttamatta ei oo, olis
tallaista mitddn normi seurustelu- ruokajuomakayttdéo, vaan ihan
sita, etta vedetaan viinaa. Jos ajatellaan viinikulttuurin kehityksen
kannalta, niin meilla (Alko) on aina myyja, jolta voi kysya sopiiko
ta& tdhan mun tilaisuuteen, oli se tilaisuus sitten tyttdjen ilta tai oli
se viimesen paalle dinneri tai mita tahansa silta valilta, niin 10ytyy
suosituksia. Kun on meidéan valikoimaan kerran paassyt niin on jo
kaynyt Iapi niin kovan seulan, kilpaillut niin montaa tuotetta vas-
taan, etta ollaan laaduntarkkailussa ihan niinku ylivoimaisia jo
etukateen. Moni ei tuu ajatelleeks valttamatta, tavallinen kuluttaja.
Yhdessa meidan ostopruuvissa voi olla viiskyt pruuvattavaa tuo-
tetta ja sielta valitaan vaan yks, joka sitten paasee hyllyyn, joka
on paras kaikessa suhteessa,; siind hintaluokassa, siihen mita
haetaan. Niin se olis mun mielesta iso uhka, ei pelkastaan omalle
tyopaikalle, vaan koko talle suomalaiselle viinikulttuurille. (master
wine, 5)

Suurin uhkakuva varmaan kaikille ravintoloille on, etta ihmiset ei
enaa tule ravintoloihin, vaan ja& kotiin. Se yleinen hinnoitteluperi-
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aate, mun mielesta ravintolaruoan ja alkoholin alv voisi olla paljon
matalampi, koska mita korkeampi se ravintolan, ja etenkin alkoho-
lin alv on, sitd vihemman ihmiset juo ravintoloissa ja juo ennem-
min kotona. Etta kun tullaan ravintolaan, niin ollaan juotu skump-
papullo kotona aperitiiviksi ja otetaan ravintolassa vaan sitten jo-
tain padruoan kanssa. Tavallaan jos se hinnoittelu olisi jotenkin
erilaista, niin se ohjaisi enemman sita alkoholikayttaytymista ja ku-
luttamista sinne ravintoihin ja se on sitten tavallaan valvottua ja
ehka sitten sivistavampaa kun se kotona ottaminen. (sommeliér,
4)

Mun mielesté tan hetken ravintola-alan koulutuksessa opiskellaan
ihan lilan vahan viinia, koska siis alkoholi ja viini on kuitenkin se,
milla ravintolassa tehdaan bisnestd, ja se on se, mista tulee lisa-
myynti. Ja mitd enemman sa tiedéat siita tuotteesta, niin sita hel-
pommin sa myyt sita. Jos tarjoilijat tulee ravintolaan ja ne on ker-
ran maistaneet valkoviinid ja punaviinida, niin miten ne pystyy va-
kuuttamaan sen asiakkaan, etta niiden kannattaa ottaa se viini
ruoan kanssa? Etta tavallaan se asiakas tulee ravintolaan syo-
maan, mutta ei se tuu valttamatta juomaan, etta sellainen lisa-
myynnin ja tuotonteko tulee mun mielesta nimenomaan siita, etta
sa osaat juomatuotteen, ja tunnet sen juomatuotteen... (somme-
liér, 4)

Uhkahan on tietysti se, ettd on niin paljon ravintoloita. Ja sitten se,
etta ei osata eritella erilaisia ravintoloita. Eri elamantilanteessa, eri
syistd menn&an eri ravintoloihin, ettd ei selkeésti tuoda esille, toi-
mittajat tai koulussakaan tuoda selkeasti esille, etta on erityyppi-
sid ravintoloita liikeidealtaan. (fine dining ravintola, 3)

... mun mielesta vika on koulutuksessa: Saliosaaminen ja arvos-
tus siella (ammatillisessa koulutuksessa), ettd mité tarvii tietaa,
kun pydrittda ravintolaa, etta se ei ole vaan se keittaminen. Se
(saliosaaminen) jaa sinne niin jalkoihin. Ravintoloitsijatkaan eivat
aina ymmarra, mika voimavara niilla on siinéd juomatuotteessa, mi-
ten ne pystyy luomaan trendeja ja nakyvyyttd, miten tuoda omaa
ravintolaa esille... (fine dining ravintola, 3)

... Sehdn on mun mielesta todennékdisesti selvaa, etta tarjoilijan
koulutus kylla vahenee, kokkikoulutus ehka ei, mutta tarjoilijan
koulutus varmaan vahenee, tai se muuttaa muotoaan. Se siirtyy
enemman yrityksiin, etté sitten yrityksissé koulutetaan sisaisesti
ihmisid hallitsemaan viinejd, ainakin sitten sita nykyista valikoimaa
ja opettelemaan ndita tarinoita, mité niihin liittyy, mik&a on tietysti
aika vajavaista koulutusta, mutta kuitenkin ehka, koska on toden-
nakaoista, ettd yha enemman ja enemman tarjoilijan hommat on
niin kuin tallaisia ei koko elaman ura, vaan lapikulkuammatti, niin
silloin siihen ei ehka, etta sitéa pystyy tulevaisuudessa hoitaan il-
man koulustakin aika hyvin, niin kuin hoituu nytkin suurimmalle
osalle. Ihmiset kouluttautuu muutamassa viikossa siihen tyéhon.
(kouluttaja, 6)
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Toimialalla (viinituotanto) tullaan varmaan nakemaan paljon muu-
toksia, paljon niitd samoja asioita, mita muillakin toimialoilla, etta
ulkomaalaisomistus, rahoituskuviot kaikki tallaiset, etta kylla taalla
maaseudulla nyt ensimmaiset kaupat on mennyt yhdysvaltalaisille
ja hinnat ovat l&hteneet ihan riistdytymaan, puhutaan kahdesta
miljoonasta eurosta per hehtaari, niin se tarkoittaa sita, etta suku-
polvenvaihdokset tulee talla alueella, Barolossa, tulee olemaan
tulevaisuudessa hyvin hankalia... (viinintuottaja, 8)

Tanaan ma luin, ettéa Alko haluaa tuplata valikoimansa vuoteen
2020 mennessa. Etta ehka siella on suunnitteilla jotakin muutosta
tahan juttuun, mutta kaytannossa tilausvalikoima ei mahdollista
tana paivana, tai taa erikoistilausmahdollisuus , niin se ei mahdol-
lista sitd, etta kaikki tuotteet olisi kuluttajien saatavilla. Alko suosii
jattituottajia, sellaisia kenellda on mahdollisuus pitaé tarjous voi-
massa kahdeksan kuukautta, kenella on mahdollisuus olla myy-
métté jotain viinia, mik& on markkinoilla sen kahdeksan kuukautta,
minka ne edellyttaa, etta tarjous on voimassa. Ja sit se, etta jos
sulla on taalla keskikokoinen piemontelainen tuottaja, kella on
tuotanto koko repertuaareineen vaikka 100 000 pulloa, niin ei se
voi myyda sen kaikkee niinku. Mulla on esimerkiksi 4 500 pulloa
Barolon tuotantomaara, niin enhan ma myisi sitéa vaan yhdelle
asiakkaalle kahdeksan kuukauden kuluttua... (viinintuottaja, 8)
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustulosten esittelyssa, lahitulevaisuuden kuluttaja- ja viinitrendien syn-
teesissd, on hyddynnetty Jeremy Glenn’n (1972) kehittamaa tulevaisuuspyéra
(Futures Wheel)-menetelmaa (Altinay & Paraskevas 2008, 107; Hirsjarvi &
Hurme 2010, 136). Tulevaisuuspytra-menetelmassa asiantuntijoiden naytteis-
ta ilmi tulleet kuluttaja- ja viinitrendit on jaettu edelleen pienempiin osa-
alueisiin niiden primaari- ja sekundaarivaikutusten arvioimiseksi. Megatrendi-
en vaikutukset, jotka tassa tydssa on rajattu tarkastelemaan ilmastonmuutok-
sen ja teknologian vaikutuksia, on kuvattu erillisilla tulevaisuuspydrilla. (Ojasa-
lo, Moilainen & Ritalahti 2009, 140-141.) Suomalaisten asiantuntijahaastatte-
luiden viimeinen teema, oman liiketoiminta-alan tulevaisuuden kehitysnaky-
mat, on esitetty SWOT-analyysilla yhdistamalla eri liiketoiminta-alat toisiinsa
synteesiksi. SWOT-analyysin tavoitteena on tuottaa kokonaiskuva tulevaisuu-
den ’viinitoimialan” kehittdmismahdollisuksista, sen vahvuuksista, heikkouk-
sista ja uhista. (Vuorinen 2013, 88-89.) Ennakointiin tahtaavan tutkimuksen
tavoitteena on synnyttdd uusia innovaatioita ja osoittaa ravintolaliiketoiminto-
jen kehittdmismahdollisuuksia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 80; Kamp-
pinen, Malaska & Kuusi 2002, 25-27; Wilenius 2015, 3, 13-22).

5.1 Megatrendien vaikutuksia Euroopassa

Megatrendeista ilmastonmuutoksen vaikutusten ennakoidaan nakyvan Euroo-
passa erityisesti tuotettavassa viinityylissa. Etela-Euroopassa tuotettujen viini-
en ennakoidaan muuttuvan tyyliltdéan yha vahahappoisemmiksi ja alkoholipi-
toisemmiksi. Shultzin ja Jonesin (2010, 137) mukaan ilmaston lampeneminen
tulee vaikuttamaan tulevaisuudessa yha enemman rypaleen koostumukseen,
ja siten viinien tuottamiin aromeihin ja viinin variin. Busalacchin, Jonesin ja
Hannahin ( 2014, 20-24) mukaan viinikbynnos onkin erittdin herkka kasvi rea-
goimaan ymparistoonsa. Tulevaisuuden Euroopan laatuviinimaiksi ennakoitiin
villedmpid tuotantoalueita, kuten Englantia ja Belgiaa. Maailman ansioi-
tuneimmat laatukuohuviinit tuotetaan tulevaisuudessa Busalacchin, Jonesin ja
Hannahin (2014, 20-24) arvioiden mukaan Englannissa. Hannah ym. (2013, 2-
3) ja Mayer (2013, 782) ennakoivat, ettd suuria tulevaisuuden kasvualueita

ovat Pohjois-Euroopan viinimaat. Teknologian vaikutuksista merkittdvimmaksi
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muutostekijaksi Euroopassa ennakoitiin sosiaalista mediaa. Sen arvioitiin ole-
van tulevaisuudessa yha tarkeampi markkinointivaline viinitalon tunnettuuden
lisddmisessa ja tuotebrandayksessa. Viinibrandin ennakoitiin vaikuttavan mer-
kittavasti tulevaisuuden trenditietoisten kuluttajien ostokayttaytymiseen, ja sen
arvioitin menevan laadun ohi. Viinintuottajat arvioivat, ettd he voivat luoda
henkilokohtaisemman ja vuorovaikutteisemman suhteen viiniensa kuluttajiin

sosiaalisen median avulla. (Kuvio 14:)
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Kuvio 14. Tulevaisuuspyoéra: Euroopan viinimarkkinoiden megatrendit: lImas-
tonmuutos ja tekonologia, ja niiden niiden primaari- ja sekundaarivaikutuksia.
(Brucert 2016; Frick 2016; Garetto 2016; Moser 2014; Malat 2014; Mayer
2016; Minuto 2016; Nittnaus 2016; Seitner 2014; Umathum 2016.)

*sininen = muutosilmié |. trendi, vihred = primaarivaikutus, vaaleanpunainen = sekundaarivaikutus

5.2 Millainen on tulevaisuuden eurooppalainen viininkuluttaja?

Yha tietoisempien eurooppalaisten viininkuluttajien ennakoidaan olevan tule-
vaisuudessa kiinnostuneita luonnonmukaisesti ja ymparistévastuullisesti tuo-
tettuista viineista. Erityisesti pohjoismaalaisten viininkuluttajien ennakoidaan
arvostavan viinituotannon ekologisuutta. Shawin (2016, 1-3) mukaan nuoret
ovat ymparistbvastuullisempia kuluttajia, ja he arvostavat viinin alkuperaa,
aitoutta ja puhtautta. Tulevaisuuden kuluttajien ennakoidaan olevan laatu- ja
branditietoisempia. Shaw (Mts. 5-6) ennakoikin, ettd eurooppalaiset viininku-

luttajat haluavat nauttia tulevaisuudessa yha laadukkaimmista viineista. Tule-
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vaisuuden eurooppalaisen viininkuluttajan ennakoidaan olevan kiinnostuneita
pienten tuottajien viineista ja kasityona tuotetuista uniikeista artesaaniviineista,
jotka ilmentavat alkuperaansa, viinin tuotantopaikkaa ja sen historiaa seka
perinteitd. Unikkien viinien tuotannon mahdollistaa viinimaiden alkuperaisten
rypalelajikkeiden kayttd viinituotannossa. OIV:n (2015, 31-34-36) mukaan tu-
levaisuuden viinimarkkinoiden globaaleja kasvutrendejd, joita koko viinialan
tulisi vahvistaa, ovat vastuullinen, laadukas ja autenttisuutta ja alkuperaa il-
mentava viinituotanto (OIV 2015,). Euroopan viinimarkkinoilla menestyvatkin
tulevaisuudessa erikoisuudet, sellaiset viinit, jotka erottuvat keskitason mas-
sasta. (Kuvio 15:)

Kuluttajasegmenttien ennakoidaan pirstaloituvan ja laajenevan Euroopan
viinimarkkinoilla: Demografisista tekijoistda ennakoitiin, ettd nuorempi Y-
sukupolvi pitaisi viinin nauttimista tulevaisuudessa trendikk&&na elamantapa-
na. Mueller, Remaud ja Chabin (2011, 125) mukaan Y-sukupolven ensisijaiset
motiivit nauttia viinia ovat statukselliset syyt seka mielihyvan ja nautinnon ta-
voittelu. OIV (2015, 31-36) ennakoi, etté viinikaupppa tulee tulevaisuudessa
globalisoitumaan ja kilpailu kuluttajista kiristym&&n. Banksin ja Overtonin
(2010, 66-70) mukaan geografisista tekijoista eniten Eurooppaan vaikuttavat
tulevaisuudessa Kolmannen maailman viinimaat, kuten Aasia, jotka arvioiden
mukaan tulevat olemaan vahvasti mukana Euroopan viinimarkkinoilla seka
kuluttajiana etté tuottajina. Aasian lisdksi osuuttaan ennakoidaan tulevaisuu-
dessa kasvattavan myos Ita-Euroopan maat ja Afrikka. (Mts. 2010, 7-8, 62,
71-72) Uusia kuluttajasegmenttejd ennakoitiin saapuvan Euroopan markki-

noille l&hitulevaisuudessa Baltian maista ja Puolasta. (Kuvio 15:)

Tulevaisuuden eurooppalaisen viininkuluttan ennakoidaan suosivan raikasta,
vahéaalkoholista ja eleganttia viinityylia: Eurooppalaisten kuluttajien enna-
koidaan haluavan nauttia laadukkaita ja tyyliltdéan kuivia, hedelmaisia ja raik-
kaita viineja, jotka on helppo yhdistda ruokaan tai nauttia seurustelujuomana.
Terryn (2015, 3,6) mukaan tulevaisuuden kuluttajia kiinnostaa erityisesti gast-
ronomiset nautinnot. Viinityypeista suosiotaan ennakoidaan kuluttajien kes-
kuudessa kasvattavan (natural)kuohuviint seka rose- ja valkoviinit. Hapokkaan
Riesling-rypaleen suosioon trendirypaleena uskottiin jatkossakin. Tulevaisuu-

den vastuullisten ja tietoisten kuluttajien ennakoitiin kiinnittdvan huomiota ter-
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veellisyyteen: Puhdasta tuotantotapaa edustavien luonnollisten viinien, natural
wine-viinien , biodynaamisten viinien ja luomuviinien suosion ennakoitiin tasta

syysta kasvavan tulevaisuudessa. (Kuvio 15:)
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Kuvio 15. Tulevaisuuspyo6ra: Viinitrendit Euroopassa ja niiden priméaari- ja se-
kundaarivaikutuksia. (Brucert 2016; Frick 2016; Garetto 2016; Moser 2014;
Malat 2014; Mayer 2016; Minuto 2016; Nittnaus 2016; Seitner 2014; Umathum
2016.)

*sininen = muutosilmid |. trendi, vihre& = primaarivaikutus, vaaleanpunainen = sekundéarivaikutus

5.3 Megatrendien vaikutuksia Suomessa

Megatrendeistd ilmaston lampenemisen ennakoidaan vaikuttavan Suo-
meen eniten viinivalikoiman muutoksina. Viininviljelyvydhykkeen ennakoidaan
siirtyvan pohjoisella pallonpuoliskolla yh& pohjoisemmaksi. Schultzin ja Jone-
sin (2010, 137, 139-140) arvioiden mukaan eteldisen pallonpuoliskon viinin-
tuotantoalueet vahenevat tulevaisuudessa, koska ilmasto muuttuu lilan kuu-
maksi laatuviinituotantoon. Suomen markkinoille ennakoidaankin saatavan
tulevaisuudessa uusilta, vileammilta viinialueilta peréisin olevia aromikkaita,
raikkaita ja hapokkaita viineja. Lampimien viinialueiden viinien ennakoidaan
olevan tulevaisuudessa aromeiltaan raskaan hillomaisia ja tyyliltaan yha pyo-
rempid, hedelmaisempia ja alkoholipitoisempia, joita on haastava nauttia yha
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kevenevan ruokavalion tai skandinaavisen ruokatrendimme kanssa. Tulevai-
suuden nousevana laatuviinimaana, noin 10 vuoden aikajanteella, ennakoitiin
Englantia, jota pidettiin alueellisesti ilmastonmuutoksen voittajana, kuten
myo6s koko Ita-Euroopan aluetta. Pohjoismaista Tanskan ja Norjan ennakoitiin
tuottavan viinid kaupalliseen tarkoitukseen noin 20 vuoden aikajanteella. 1l-
maston lampenemisen seurauksena klassisten rypalelajikkeiden ennakoitiin
vaihtuvan joillakin maineikkailla laatuviinialueilla, kuten Ranskan Bordeauxis-
sa, jonka vuoksi viinilainsdadantéa on arvioiden mukaan valttamatonta tule-
vaisuudessa muuttaa. Schultzin ja Jonesin (2010, 143) mukaan keskeisten
eurooppalaisten tuotantoalueiden vakiintuneet lajikkeet, kuten Moselin Ries-
ling ja Bourgognen Pinot Noir ovat tulevaisuudessa vaihtuneet peremmin
lammenneeseen ilmastoon soveltuviksi lajikkeisiin. lImastonmuutoksen vaiku-
tukset nékyvat Euroopan viinimaisssa eniten saiden aari-ilmiéina, kuten rank-
kasateina ja kuivuutena, jotka voivat tuhota viininviljelijalta koko sadon. Wile-
nius (2015, 73, 76) ennakoikin globaalin maanviljelyn vaikeutuvan tulevaisuu-
dessa vaihtelevien saaolojen lisdantymisen vuoksi. Laatuviinien hintojen en-

nakoidaan tasta syysta nousevan tulevaisuuden viinimarkkinoilla. (Kuvio 16:)

Viinintuotannon teknologian ennakoitiin kehittyvan tulevaisuudessa. Laatutie-
toisille kuluttajiille on mahdollista tuottaa ilmaston lampenemisesta ja vaihtele-
vista satovuosista huolimatta tasapainoisia viineja, kun viininvalmistuksessa
ostataan tarkkailla yh& paremmin happojen, sokerien ja tanniinien tasapainoa.
Kuumilla tuotatoalueilla, Eurooopan ulkopuolella, ennakoitiin, etta viininvalmis-
tuksessa yleistyy alkoholin poistaminen viinista. Tama on mahdollista jo nyky-
teknologiankin keinoin ilman ettd viinista poistuisi sen luontaiset aromit. Eu-

roopan viinilainsdadanto ei kuitenkaan mahdollista tdtd menetelmaa viela.

Sosiaalisen median merkityksen ennakoitiin kasvavan viini-informaation etsi-
misessa, jakamisessa ja kuluttajaviestinnassa. Innokkat viininkuluttajat ja -
harrastajat etsivat yha syvallisempaa viinitietoa globaaleista lahteista. Tulevai-
suuden kuluttajan ennakoidaan haluavan luoda henkildkohtaisemman suhteen
asioihin, joita han kuluttaa. Suomalainen tulevaisuuden viininkuluttajan enna-
koidaan osallistuvan maailmankansalaisten tapaan globaaleihin viiniaiheisiin
keskusteluihin yhdessa viinituottajien ja muiden kuluttajien kanssa, tuottavan

itse sisdltba sosiaalisen mediaan, esimerkiksi tehden viinien vertaisarviointia,
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kayttosuosituksia tai yllapitamalla viiniblogia. Yksilokeskeisten tulevaisuuden
kuluttajien ennakoidaan valitsevan mieleisensa mediakanavan jota seurata,
esimerkiksi "puoluteettoman” viiniblogin, jonka yllapitajalla ei ole takanaan na-
enndaistad palkanmaksajaa, auktoriteettia. Fragmentoitumisen, median pirstaloi-
tumisen, ennakoidaankin seké lisaavan etta vahentavan viinijournalistien val-

taa tulevaisuudessa.

Viinituotannon ja sen hankintaketjun jattamaa hiilijalanjalked, ekologisuutta ja
eettisyyttd, seurataan lapindkyvan sosiaalisen median kautta. Erilaisteten glo-
baalien digitaalisten sovellusten ja etikettien QR-koodien, joiden takaa |0ytyy
mielenkiintoisia tarinoita viineista ja kayttésuosituksia, ennakoitiin lisdantyvan.
Viineihin liittyvat tarinat, joista tulevaisuuden kuluttaja on erityisen kiinnostu-
nut, tulee olla digimuodossa ja helposti kuluttajien 16ydettavissa ja havaittavis-
sa.

Viinien globaalin verkkokaupan suosion ennakoitiin lisaantyvan tulevaisuu-
dessa, ja sen koettiin lisdksi tarjoavan hyvan vaihtoehdon Alkon myymala- ja
verkkokauppavalikoimalle. Globaalia verkkokauppaa pidettiin hyvana tekijana
viinikulttuurin positiiviselle kehittymiselle, koska uteliaiden kuluttajajien, erityi-
sesti viiniharrastajien tai alan ammattilaisten, saataville tarjoutuu monipuoli-
sempi ja laadukkaampi viinivalikoima; viineja, joissa on erilaisempia makuja ja
pienempien viinintuottajien valikoimia ja erikoisuuksia. My6s viinien hintojen
edullisuutta globaalissa verkkokaupassa pidettiin hyvana asiana. Edullisem-
man hinnan arvioitiin parantavan ja kehittavan viinien laatutasoa Suomessa.
Kuluttajan ostokayttaytymista pidettiin erilaisena verkkokauppa-asioinnissa:
Tilauserat ja kertaostokset ovat suurempia, ja kuluttaja on valmis investoi-
maan viineihin enemman rahaa. Myo6s kulutusajankohta, milloin tilaamiaan

viineja nauttii, ei ole valttamatta kuluttajalla etukateen tiedossa. (Kuvio 16:)
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Kuvio 16. Tulevaisuuspyodra: Megatrendien, ilmastonmuutoksen ja teknologian
primaari- ja sekundaarivaikutuksia suomalaiseen ’viinitoimialaan”. (Erme
2016; Koskelo 2016; Méakinen 2016; Mykkanen 2016; Niemi 2016; Sukula, R
& J. 2016; Suominen 2016; Vilkuna 2016.)

*sininen = muutosilmid |. trendi, vihred = prim&éarivaikutus, vaaleanpunainen = sekundéérivaikutus

5.4 Millainen on tulevaisuuden suomalainen viininkuluttaja?

Suomalaisen viininkuluttajan ennakoidaan olevan tulevaisuudessa tietoisem-
pi, ottavan asioista selvaa ja tekevan ekologisesti ja eettisesti vastuullisempia
seka laadukkaampia viinivalintoja. Tulevaisuuden kuluttajan ennakoidaan ole-
van kiinnostunut siita, mitéa ja millaista viini& han nauttii, misté viini on peraisin
ja kuinka vastuullisesti se on tuotettu. Vastuullisuus tuo Ruotsalaisen (2014, 2)
mukaan lisdarvoa kuluttamiseen. Ymparistovastuullisille kuluttajalle on tarkeaa
ostopéaatosta tehdessaan tietaa viinin, sen tuotannnon ja hankintaketjun jatta-
ma hiilijalanjalki, jotta voisi tehda tuotevertailuja. Viinien pakkausmateriaalien,
kuten pullon painon, materiaalin ja kierratysmahdollisuuksien, ennakoidaan
vaikuttavan tulevaisuuden kuluttajan viinivalintoihin. Viinin alkupera, sen jalji-
tettdvyys ja tuotannon lapinakyvyys on kuluttajalle tarkeaa. Wileniuksen
(2015, 11, 107) mukaan tuotannon vastuullisuuden toteutumista seurataan
sosiaalisen median kautta. Haapalan ja Aavameren (2008, 61-65, 108-113)
mukaan suomalainen tulevaisuuden kuluttaja on kiinnostunut vastuullisesti

tuotetuista hyodykkeista ja palveluista ja boikotoi epéeettisesti toimivia yrityk-
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sid. Nyrhisen, Wilskan ja Leppéalan (2011, 28-30, 53-55) mukaan vastuullinen
kuluttaminen kiinnostaa enemman naisia ja korkeasti koulutettuja kuluttajia.
(Kuvio 17:)

Tulevaisuuden suomalaisen viininkuluttajan ennakoidaan olevan kiinnostunut
klassisesta, perinteisesta eurooppalaisesta viinityylista. Vanhan maailman
viinien, erityisesti tietyilta alueilta kotoisin olevat autenttiset ja alkuperaansa
ilmentavat viinien ennakoidaan kasvattavan suosiotaan. Myds pienten tuottaji-
en viinit ja artesaaniviinit, jotka on tuotettu kasitybna kestavin menetelmin,
ennakoidaan olevan tulevaisuuden ympaéristo- ja laatutietoisten kuluttajien
suosiossa. Nyrhisen, Wilskan ja Leppalan (2011, 28-30, 53-55) mukaan tule-
vaisuuden kuluttaja arvostaa korkeaa laatua, brandia ja yksilollisyytta. Luksus-
tuotteeksi mielletaan tulevaisuudessa yksilolliset, kasitydona valmistettavat
tuotteet. Kuluttajia kiinnostavat myos terveelliset elamantavat ja sitd tukeva
ravitsemus ja harrastukset. Tulevaisuuden viininkuluttajien ennakoidaan ha-
luavan nauttia hyvinvointia paremmin tukevia vahaalkoholisempia viingja, ja
mahdollisimman puhtaasti ja luonnonmukaisesti tuotettuja viineja, joiden tuo-
tannossa on kaytetty vahan tai ei lainkaan elimistdd kuormittavia lisdaineita ja
kemikaaleja, kuten sulfiittia. Viinin nauttimisesta voidaan myds tulevaisuudes-
sa "terveyshifistelytrendin” myo6ta kieltaytya kokonaan, tai viinia voidaan naut-
tia vahemméan mutta valita laadukkaammin. Tulevaisuuden kuluttajien enna-
koidaan olevan kiinnostuneita ravintloiden itse valmistetuista mehuista ja

muista alkoholittomista, mielenkinntoisista juomista. (Kuvio 17:)

Viininkuluttajien segmenttien ennakoidaan pirstaloituvan ja yksil6llistyvan
tulevaisuudessa. Kuluttajakayttaytymiseen ennakoidaan vaikuttavan eniten
yksilon psykograafiset tekijat, kuten arvot, asenteet ja elamantyyli. Ostokayt-
taytymisen tarkastelussa ennakoidaan kaytettavan tulevaisuudessa mik-
rosegmentointia paremman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Spawton
(1991, 17) segmentoi kuluttajat jo vuonna 1991 neljdédn kategoriaan yksilon
psykograafisten tekijoiden perusteella ja kaytti tuolloin mikrosegmentoinnin
perusteena viinien hankintaan liittyvia taloudellisia ja sosiaalisia riskeja. Mor-
ganin ja Tressidderin (2015, 82, 84-89, 171) arvioiden mukaan viininkuluttajien
segmentointi tulevaisuudessa demografisin perustein on ongelmallista, koska

jokainen kuluttaja on yksilo. Akkasen (2014, 2) mukaan tulevaisuuden kulutta-
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jila on Y-sukupolvi, joka on korkeasti koulutettu ja usein ilman vakituista tyo-
suhdetta. Y-sukupolven ennakoidaan etsivan uniikkeja asioita ja haluavan ko-

keilla aina uusia asioita esimerkiksi ravintoloissa asioidessaan. (Kuvio 17:)

Tulevaisuuden suomalainen viininkuluttaja on avoin; ennakkoluuloton ja uteli-
as, koska viinikulttuurimme on nuorta ja kehittyvaa. Viinikulttuurimme enna-
koidaan olevan tulevaisuudessa nautintoon tahtaavaa, ja tarkeimpia kulutus-
motiiveja, miksi viinia nautitaan, ennakoidaan olevan gastronomiset nautinnot,
kuten makuparien yhdistelyt, seké halu saada kokea elamyksi& viinien tarjo-
amien uusien makumaailmojen ja aromien kautta. (Altia lehdistotiedote 2016;
Elo-S&aatio 2016; Sihto 2016, B4-B5.) Suomalaisen viinikulttuurin ennakoidaan
tulevaisuudessa eurooppalaistuvan ja kehittyvan entista sivistyneemmaksi
nuoremman, kansainvalisemman sukupolven my6ta. Erityisesti nuorten kulut-
tajien ennakoidaan olevan tulevaisuudessa harkitsevia viinin, ja yleensakin
alkoholin nauttimisen suhteen. Tulevaisuuden suomalaisten viiniharrastajien
ennakoidaan haluavan perehtya entista laajemmin ja syvallisemmin viinien
maailmaan, joka asettaa osaamisvaatimuksia palveluliiketoiminnoissa tyds-

kenteleville alan ammattilaisille. (Kuvio 17:)

Viinien kiertokulun ennakoidaan nopeutuvan Suomen markkinoilla, ja uusia
makukokemuksia kuluttajille tarjoavien viinivalikoiman lisdantyvan. Tulevai-
suuden suomalaisen viininkuluttajan ennakoidaan haluavan kokea aina uusia
ja ihmellisia makuelamyksia. Monipuolisemmasta viinivalikoimasta on mahdol-
lista tulevaisuudessa hankkia luksus- ja laatuviineja pienemmissa pakkauksis-
sa, joka palvelee niin sinkkutalouksia kuin "vahemman, mutta laadukkaammin”
viineja nauttivien kuluttajien tarpeita. Nyrhisen, Wilskan ja Leppéalan (2011, 28-
30, 53-55) mukaan Internetin merkitys tuotteiden markkinoinnissa ja myynnis-
sa seka verkkokauppaasiointi tulevat lisaantymé&an entisestaan tulevaisuu-
dessa. Raijan ja Revon (2009, 13-15) mukaan myds kuluttajien virtuaalivaikut-
taminen tulee lisddntyym&an tulevaisuudessa: Tulevaisuuden suomalainen
viininkuluttaja etsii ja vaihtaa viinitietoa globaalisti sosiaalisessa mediassa
muiden kuluttajien kanssa. He osallistuvat dialogiin viinintuottajien kanssa ja

tuottavat itse viiniaiheista sisaltda, kuten viiniblogeja. (Kuvio 17:)
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Kuvio 17. Tulevaisuuspydré: Suomalaisten viininkuluttajien trendit ja niiden
primaari- ja sekundaarivaikutukset. (Erme 2016; Koskelo 2016; Makinen 2016;
Mykkanen 2016; Niemi 2016; Sukula, R & J. 2016; Suominen 2016; Vilkuna
2016).

*sininen = muutosilmid |. trendi, vihre& = prim&arivaikutus, vaaleanpunainen = sekundéarivaikutus

5.5 Millaisia viinitrendeja on havaittavissa tulevaisuuden Suomessa?

Klassisen viinityylin, Vanhan maailman perinteisten viinimaiden, alueiden,
kylien ja tarhojen, ennakoitiin olevan kuluttajien suosiossa tulevaisuudessa.
Suomalaiset yha viinitietoisemmat kuluttajat, jotka ovat aiemmin tehneet viini-
valintansa rypalelajikkeiden mukaan, ennakoidaan tulevaisuudessa haluavan
oppia uutta, kuten eri viinimaiden ja -alueiden viinityyleja. Tulevaisuuden nou-
sevina trendimaina, joista suomalaisten ennkoidaan erityisesti kiinnostuvan,
ovat Itd-Euroopan maiden, Ranskan ja Itdvallan viinit. Muita viinimaita, joiden
viineista suomalaisten tulevaisuuden kuluttajien ennakoitiin olevan kiinnostu-
neita olivat Italia ja Saksa. Suomalaisten makuaistin kehittymisen myoéta kulut-
tajien ennakoidaan haluavan kokea haastavampia makuelamyksia, enemman
hapokkuutta ja karvautta, joita Vanhan maailman viinien makumaailma pystyy
tarjoamaan. Uuden maailman viinien suosioon uskottiin tulevaisuudessakin.
Laatutietoisten ja uteliaiden kuluttajien ennakoidaan olevan kiinnostuneita Uu-

den maailman pienemmilta sek& uusilta viinialueilta peraisin olevista viineista,
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kuten Yhdysvaltojen pienempien viinialueiden artesaaniviineistéa, seka yha
korkeimmilla viinitarhoilla kasvatetuista aromikkaista ja hapokkaista rypalela-
jikkeista tuotetuista viineistd. Uuden maailman viinien laatutason ennakoitiin
kehittyvan ja pystyvan tuottamaan perinteisiin, Vanhan maailman klassikko-
viineihin verrattavissa oleva viineja. Uuden maailman viinien etuina ovat niiden
noin 20 - 30 euroa edullisempi hintataso verrattuna Vanhan maailman klassik-
ko- ja laatuviinien hintatasoon. Paremman laatutason kehittymista Suomen
viinimarkkinoilla pidettiin ongelmallisena, koska alkoholivero on korkea ja ker-
taantuu asiakkaalle viinin hinnassa. Viinin edullisuus, hinta-laatusuhde, on
arvioiden mukaan tarked viinin valintakriteeri monille suomalaisille tulevaisuu-
denkin kuluttajille. (Kuvio 18:)

Myyntisuosiotaan Suomessa ennakoidaan kasvattavan tulevaisuudessa per-
soonalliset viinit. Luonnollisuus-trendin my6té tulevaisuuden ymparistévas-
tuullisen viininkuluttajajien ennakoidaan olevan kiinnostunut talla hetkella
Kddpenhaminassa suurta suosiota saavuttaneista alkuviineista, joiden tuotan-
nossa paahuomio kiinnitetddn viinitarhaan ja rypéleeseen. Alkuviineihin on
yhdistettavissa tulevaisuuden kuluttajille tarkeitéd arvoja, kuten autenttisuus,
jaljitettavyys, aitous ja puhtaus, joita myods Merisalo (2010, 34-54, 81) ennakoi
kehittyviksi vuoden 2025 kulutusarvoiksi. Alkuviinien suosio jakautuu talla het-
kella ammattilaisten kesken. Niiden sailyminen tuoreena ja raikkaana ei ole
pitkéan kuljetusmatkan vuoksi aina varmaa, joka on tekee niista taloudellisesti
riskituotteita vahentéen niiden ostohankintaa ja -halua Suomen markkinoille.
(Kuvio 18:)

Kuplien suosion jatkumiseen Suomessa uskottiin tulevaisuudessakin. Viinin-
kuluttajien ennakoitiin olevan kiinnostuneita helposti nautittavista hedelmaisis-
ta tai hieman makeahkoista kuohuviineista. Kuohuviinien kayttotarkoituksen
my0ds gastronomisena tuotteena ennakoitiin lisdantyvan. Samppanjan kulutuk-
sen ennakoitiin kasvavan kuluttajien kehittyneen makuaistin myotd. Samppan-
jan kulutuksen ennakoitiin arkipaivaistyvan avoimien kuluttajien myoéta, jotka
haluavat tuntea samppanja-brandin luksusarvon muulloinkin kuin elamankaa-
rijuhlissaan. Samppanjoita ennakoidaan my@s nautittavan yha useimmin ra-
vintoloissa esimerkiksi aperitiivina. Roseeviinitrendin ennkoitiin saapuvan tule-

vaisuudessa vield vahvemmin Suomeen. Fine dining ravintoloiden sommeliérit
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ovatkin jo ehtineet tutustuttaa asiakkaitaan erityyppisiin roseeviineihin yhdis-
tamalla niitd menupaketteihin. Gastronomiasta kiinnostuneiden kuluttajien en-
nakoidaan tulevaisuudessa huomaavan roseeviinien potentiaalin, niiden erin-
omaisuuden ja monipuolisuuden nimenomaan ruokaviineind. Roseeviinien
myynti on kasvattanut suosiotaan Suomessa vuodesta 2011 lahtien 14 pro-
senttia (Makela & Osterberg 2010, 105). Tulevaisuuden kuluttajien ennakoitiin
olevan kiinnostuneita nimenoman ruokaviineista. Tulevaisuuden ruoan maku-
maailmassa ennakoitiin korostuvan hapokkuuden ja karvauden, joka vaatii
ruokaviiniltd pituutta, kapeutta ja hapokkuutta, johon tulevaisuuden kevyt, va-
h&alkoholinen, raikas ja hapokas viinityylitrendi pystyy vastaamaan. (Ku-
vio 18:)

Its-Eurcoppa i —

Itdvalta Huckeat hyvinvointiviini T
Muutosilmid: o __\-—_—S“\_—___‘—)
KLASSINEN -.
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Kuvio 18. Tulevaisuuspyora: Tulevaisuuden viinitrendit Suomessa ja niiden

Pﬂtat kapeat ja
hapokkaat viinit

primaari- ja sekundaarivaikutukset. (Erme 2016; Koskelo 2016; Méakinen 2016;
Mykkanen 2016; Niemi 2016; Sukula, R & J. 2016; Suominen 2016; Vilkuna
2016).

*sininen = muutosilmié |. trendi, vihrea = primaarivaikutus, vaaleanpunainen = sekundaarivaikutus

5.6 Suomalaisen "viinitoimialan” tulevaisuus — SWOT-analyysi

Alkon tulevaisuuden mahdollisuuksia ovat segmenttien pirstaloituminen ja
kulutuksen monimuotoistuminen. Alko pystyy isona toimijana tarjpamaan laa-

jan, laadukkaan ja tuoteturvallisen tuotevalikoiman sek& vaihtuvia kausi- ja
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uutuustuotteita kaikille Suomen kuluttajille. Alkon monipuolisen verkkokaup-
pavalikoiman vetovoimaan ja sen tulevaisuuden suosioon liittyi suuria odotuk-
sia teemahaastattelua tehtdessa kesakuussa 2016. Alkon asiantuntevaa hen-
kilokuntaa seka henkilokohtaista "face to face-asiakaspalvelua” pidettiin hy-
vana asiana viininkulttuurin positiivisen kehittymisen kannalta: Alkon myyma-
I6iden henkilbkunta osaa ohjata ja neuvoa asiakkaitaan tekemaan hyvia viini-
valintoja eri tilanteiisin ja eri ruoille. Alkolla on tiukka viinien laadunvalvonta ja
ostopruuvi, jotka takaavat kuluttajien saavan tuoteturvallisia ja hinta-
laatusuhteeltan hyvia viineja. Monopolin uhkaksi koettiin mahdollinen alkoholi-
lakimuutos tulevaisuudessa, jossa viinimyynti vapautuisi paivittaistavarakaup-
poihin. Ammattitaitoisten henkilokunnan puuttumisen ja mahdollisten edullis-
ten sisaavetotuotteiden paivittaistavarakaupoissa ennakoitiin kehittdvan suo-
malaista viinikulttuuria huonompaan, humalahakuisempaan suuntaan. (Kuvio
19:)

Alkoholijuomien maahantuonti pitaa tulevaisuuden mahdollisuutena nykyis-
ta ravintolamyynnin piristymistd, koska se lisda kuluttajien mahdollisuutta saa-
da nauttia ravintoloissa laajempaa juomien tuotevalikoimaa seka uutuustuot-
teita. Tulevaisuuden mahdollisuuksina, jos alkoholilakiin tulisi muutoksia,
maahantuoja piti tukkumyyjan kivijalkakauppaa tai suoraan kuluttajille suun-
nattua verkkokauppaa. Maahantuoja naki tulevaisuuden mahdollisuuksina
lisdksi, jos alkoholilaki sen tulevaisuudessa mahdollistaisi seka ravintoloiden
mahdollisuuden myyda (itse maahantuomiaan) viineja suoraan ravintolan asi-
akkaille ja alkoholin hintakilpailun vapauttamista, joka lisaisi laadukkaampien
viinien pdasyn Suomen markkinoille. Maahantuoja nakee tulevaisuuden uhka-
kuvina viinimyynnin mahdollisen siirtymisen paivittaistavarakauppoihin, koska

se lisaisi bulkkiviinien tarjontaa. (Kuvio 19:)

Fine dining ravintoloiden tulevaisuuden mahdollisuuksia ovat asiakkaat,
joilla on varallisuutta ja halua kokea pitkien illallisten glamouria, erilaisia ruoan
ja juoman tarjoamia makunautintoja, seka asiakkaat, jotka haluavat kerran
elamassaan tai merkkipadivdnaan saada kokea yksildllistéa ja elamyksellista
palvelua. Fine dining ravintoiden juomavalikoiman, itse maahantuotujen per-
soonallisten viinien vetovoimaan uskottiin myds tulevaisuudessa: Juomatuot-

teissa koettiin olevan valtava potentiaali tuoda sek& omaa ravintolaansa esille
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ettd olla mukana luomassa viinitrendeja. Ravintoloiden asiakkaat luottavat
sommeliérien, joiden roolin ennakoidaan olevan merkittava fine dining ravin-
toiden liséksi trendien johdattelijoina tulevaisuuden Suomessa, ammattitaitoon
ja suosituksiin. Fine dining ravintoiden yrityisasiakkaita pidettiin erityisessa
arvossa, ja tulevaisuuden mahdollisuutena, koska heidan koettiin lisaavan
yksityisten asiakkaiden ravintolassa kayntia ja kehittdvan nain suomalaista
ruoka- ja juomakulttuuria positivisempaan suuntaan: Yritykset "perehdyttavat”
tyontekijoitaan ja asiakkaitaan tasokkaimpiin, liikeidealtaan fine dining ravin-
toihin, jarjestaen niissa juhlatilaisuuksia tai asiakastapaamisia. Fine dining
ravintoloiden uhkina pidettiin ruoan ja juoman korkeaa hinnoittelua, arvon-
lisdveroa. Tasta syysta suurimmaksi uhkakuvaksi koettiin se, etta asiakkaat
eivat enaa kay ravintoloissa, vaan nauttivat viininsa vahittaiskulutuksena koto-
na. (Kuvio 19:)

Koulutuksen mahdollisuuteena ennakoitiin olevan kuluttajien viinikiinnostuk-
sen ja -harrastuksen suosion kasvu, jonka arvioitiin lisavan viinikoulutustar-
jonnan maarda tulevaisuudessa. Tarjoilijan koulutusohjelmaopintojen enna-
koidaan jatkuvan ammatillisessa koulutuksessa, mutta muuttavan muotoaan.
Hyva palvelu ja lisamyynti syntyy riittavasta tuote-, myynti- ja markkinoin-
tiosaamisesta. "Nippelitiedon” sijaan koulutuksen painopiste tulisi tuotehallin-
nassa, eri viinimaiden, alueiden ja viinityylien osaamisessa rypéalelajikkeiden
tai yksittaisten “isojen brandien” hallinnan sijaan sek& viinien aistinvaraiseen
arvioinnissa ja viiniin liittyvien tarinoiden tuntemisessa ja niiden viestimisessa
ravintolan asiakkaille. Ravintolan asiakkaat ovat usein hyvinkin viinitietietoisia,
joka lisada viiniopetuksen tarvetta ammattilisessa koulutuksessa. Viiniosaami-
nen ja -tietoisuus lisaa viinimyyntia ja edelleen ravintomyyntia, ja on erittain
hyva asia koko ravintolaliiketoiminta-alalle. Morganin ja Tressidderin (2015,
86) mukaan kuluttajalla voi olla aikaa, rahaa ja sosiaalisia suhteita, mutta il-
man viinitietoutta viinin kulutus ja kayttd on rajoitettua, ja silla on vaikutuksia
koko viinialaan. Kuluttajan onnistunut viinivalinta edellyttda etikettimerkinttjen
ymmartamista. Viinitietoutta vaaditaan myds ravintoloiden viinilistojen tulkin-

nassa ja silloin kun halutaan yhdistaa ruoka ja viini onnistuneesti. (Kuvio 19:)

Tarjoiljan ammattia ja saliosaamista ei pideta tana paivana trendikkaana am-

mattialana, kuten kokin ammattia. Sommeliére-ammattikunnan avulla asia-
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kaspalvelutydon profiilin nostaminen ravintola-allalla nahtiin mahdollisuutena.
Tarjoiljan koulutus vaatisi kehittamista, kuten saliosaamisen arvostamista,
viinitiedon opetuksen lahtékohdan muuttamista seka viini- ja myyntiosaamisen
lisdamista. Fine-dining ravintoloiden A’ la Carte-ruoanvalmistus on pitkalti ka-
sityota, joka sy6 katetta vaatien juomamyynnin lisddmista: Alkoholituotteiden
myynti, jotka tarjoilijoiden tulee tuntea, on téarkea osa fine-dining ravintoloiden
liketoimintaa. Tarjoiljan koulutusohjelmaopintojen uhkana on sen vahenemi-
nen tulevaisuudessa, koska tarjoilijan tyd on usein osa-aikaista tai painottuu
sesonkeihin jaadden tasta syysta usein nuorten lapikulkuammatiksi. Tarjoilijan
tyohon ei uskota tulevaisuudessa vaadittavan kolmen vuoden ammatillisia
opintoja: Tarjoilijan koulutuksen ennakoidaan siirtyvan oppilaitoksista yrityk-
siin, jossa sita toteutetaan muutaman viikon kestavina tuotekoulutusjaksoina.
(Kuvio 19:)

Viinituotannon mahdollisuutena ennakoidaan olevan maanviljelyn, erityisesti
l&hi- ja luomutuotannon arvotuksen nousu. Omavaraistalouden ennakoidaan
lisddntyvan tulevaisuudessa ekologisuus- ja eettisyys -arvojen myo6ta. Viini on
lukuselintarvike, joka ei ole ihmiselle valttamatonta. Luksustuotteen kasite tu-
lee kuitenkin muuttumaan tulevaisuuden viinialalla, joka lisda pientuottajien
arvostusta. Luksusta ei ole tulevaisuudessa ainostaan korkea hinta, vaan li-
séksi siihen kuuluvat laatu, puhtaus, oikeudenmukaisuus, jaljitettavyys ja pien-
tuotanto (slow wine). Viinituotannon globaaleina uhkina ovat lisdéantyva viiniti-
lojen ulkomaalaisomistus, joka aiheuttaa palstojen ja kokonaisten viinialueiden
hintojen riistaytymisen kasista. Pienen viinintuottajan nakékulmasta Suomen
monopoli suosii jattituottajia, ja uteliaat kuluttajat joutuvat hankkimaan kuriosi-
tettiviinit matkoiltaan, tilaamaan ne globaaleista verkkokaupoista tai lahtemaélla

vapaille markkinoille Tallinnaan tai Kéépenhaminaan. (Kuvio 19:)

Sosiaalinen media on tulevaisuuden mahdollisuus, jonka kukkaan puhkeamis-
ta emme ole arvioiden mukaan vield Suomessa nahneet. Sosiaalista mediaa
ei ennakoida voidavan tulevaisuudessa irrottaa muusta mediasta. Yksinsuun-
tainen viinintuottajan markkinointi ja mainonta ovat historiaa, koska tulevai-
suuden kuluttaja haluavat vaikuttaa ja osallistua. Sosiaalisen median merki-

tyksen ennakoidaankin tulevaisuudessa kasvavan "viinitoimialalla”. (Kuvio 19:)



"Viinitoimialan" tulevaisuudennakymat:

MAHDOLLISUUDET:

Segmenttien pirstaloituminen ja laajeneminen
Verkkokauppa -> kuluttajakaytoksen muutokset
Alkoholittomat ja véh&alkoholiset viinit
Henkilékohtainen asiakaspalvelu

Luotettavuus -> ymparistovastuu ja sosiaalinen
vastuu, tuotetuturvallisuus ja terveellisyys

Elamykset, ja kokemukset , nautinto ja
gastronomia -> uusien maun kautta

Fine-dining & sommeliéret trendien johdattelijoita

Kuvio 19. SWOT-analyysi: Eri "viinitoimialat” yhdistettyna synteesiksi abduktii-
vista paattelyd hyddyntaen. (Erme 2016; Koskelo 2016; Makinen 2016; Myk-
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kdnen 2016; Niemi 2016; Sukula, R & J. 2016; Suominen 2016; Vilkuna
2016).

5.7 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta lisdavat useiden tutkimusmenetelmien kaytté sa-
manaikaisesti, jota on hyodynnetty tassa opinnaytetydssa (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 95). Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2013, 161, 206—
207) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voi heikentaa tutkijan tekemét vaarat
tulkinnat, joihin vaikuttaa tutkijan oma arvomaailma. Haastateltava voi myos
muuttaa rooliaan haastattelutilanteessa ja vastata kysymyksiin eri tavalla kuin

normaalisti.
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6 Pohdinta

Suomalaisten tulevaisuuden viininkuluttajien kulutusarvojen ja ostokayttayty-
misen voidaan todeta olevan hyvin eurooppalaisia. Suomen kuluttajatrendit
erosivat muista eurooppalaista ainostaan kuluttajien segmentoitiperusteissa:
Suomalaisia, yh& monimuotoisempaa kuluttajajoukkoa, ennakoidaan segmen-
toitavan tulevaisuudessa psykograafisin perustein kategoroimalla kuluttaja
mikrosegmentteihin heidan arvojensa, asenteidensa, arkensa ja elamantyylin-
sa perusteella. Viinitrendit Suomessa erosivat eurooppalaisista viinitrendeista
siten, ettd suomalaisten kuluttajien ennakoidaan olevan tulevaisuudessa kiin-
nostuneita viinien luonnollisuudesta ja luonnonmukaisuudesta, joka on
kaikille pohjoismaalaisille kuluttajille yhteista ostokayttaytymisessa, seka

klassisesta viinityylista.

6.1 Megatrendit

Euroopan viinimaailman tulevaisuuden haasteista suurin, noin 10 - 20 vuoden
aikajanteellda, tulee arvioiden mukaan olemaan ilmastonmuutos-megatrendi,
jonka ennakoidaan vaikuttavan viinin viljelyvydhykkeiin, viljeltaviin rypalelajik-
keisiin ja tuotettavaan viinityyliin. Tunnettujen eteldisten Euroopan viininviljely-
alueiden ennakoidaan siirtyvan kohti sisdmaata, koska ilmaston yha lamme-
tessé laatuviinituotanto vaikeutuu. Espanjan ennakoidaan olevan Euroopan
viinialueista ensimmaisia, joissa laatuviinituotanto tulee olemaan mahdotonta
liian kuuman ilmaston vuoksi. Uusia viinituotantoalueita ennakoidaan syntyvan
tulevaisuudessa yha pohjosempaan, kuten Itd-Eurooppaan, Englantiin ja Bel-
giaan. Tanskan ja Norjan ennakoidaan pystyvan tuottamaan viinia kaupalli-
seen tarjoitukseen noin 20 vuoden kuluttua. Myds Suomi ndhtiin mahdollisena
tulevaisuuden viinintuottajamaana, mutta sen ei arvioitu pystyvan tuottamaan
perinteistd eurooppalaista viinia maaperamme alla olevan paksun kalliopoh-
jan vuoksi: P&&dasiassa graniittinen kalliopohja estédé viinikdynndsten juurien

paasyn tarpeeksi syvélle tuottaakseen aromikkaita ja mineraalisia viineja.

Viinikdbynnds on herkkd kasvi reagoimaan ymparistéonsa: Eurooppalaiset,
kuten itavaltalaiset, viinintuottajat ovatkin tehneet jo uusia lajikeistutuksia viini-

tarhoillensa, koska klassisten rypélelajikkeiden viljelyn ja niiden viinituotannon
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ennakoidaan vaikeutuvan joillakin etelaisen Euroopan yha lampenevilla alueil-
la. Viinityylin ennakoidaan tulevaisuudessa muuttuvan eteldaisessa Euroopas-
sa yha alkoholipitoisemmaksi, jonka vuoksi on valttamatonta muuttaa viinilain-
saadantod; tehda uusia lajikeistutuksia tai muuttaa valmistusteknologiaa, ku-
ten sallia liika alkoholin poistaminen viinist, jota ei talla hetkella pideta eetti-
sena toimintatapana. Tulevaisuus toivottavasti tarjoaa utelialle viininkuluttajille
mielenkiintoisia makuja ja aromeja tarjoavia viinityyleja vaikkapa uusien rypa-

lelajikkeiden muodosssa.

Euroopan viinimaailman mahdollisuuksia ovat kehittyva teknologia, erityisesti
sosiaalinen media. Sen ennakoidaan olevan yha useamman viinintuottajan
tarkea markkinointivaline, jota kaytetaan suunnitelmalliseen viinitalon globaa-
lin tunnettuuden lisdamiseen sekéa tuotebrandéaykseen. Viinintuottajien enna-
koidaan kaytettavan tulevaisuudessa sosiaalisen median eri alustoja kulutta-
javiestinndssa. Heidan ennakoidaan haluavan rakentaa henkilékohtaisemman

tunnesiteen viiniensa kuluttajiin.

lImastonmuutos-megetrendin vaikutusten ennakoidaan nakyvan Suomessa
eniten viinitarjonnassa: Suomen markkinoille ennakoidaan saapuvan Pohjois-
Euroopan uusilta, vileammilta tuotantoalueilta viineja, jotka ovat tyyliltdéan va-
h&aalkoholisia, raikkaita ja hapokkaita. Laatuviinien hintojen ennakoidaan nou-
sevan Euroopassa, joka vaikuttaa myds Suomen viinimarkkinoihin ja laadun
kehittymiseen. Teknologian vaikutuksista merkittavimpaina tekijoéina ennakoi-
tiin tulevaisuuden Suomessa olevan viinien verkkokaupan kehittymisen ja eri-
laiset digitaaliset sovellukset. Suomalaisen uteliaan viininkuluttajan ennakoi-

daan ottavan aktiivisesti ja entista syvallisemmin asioita selvaa.

6.2 Trendit

Tulevaisuuden kuluttaja- ja viinitrendeja Euroopan viinimarkkinoilla, joiden en-
nakoidaan vaikuttavan kuluttajien ostokayttaytymiseen, ennakoidaan olevan
tietoisuuden lisdantyminen, kiinnostus viinin alkuperda ja perinteisyytta koh-
taan seka viinimarkkinoiden sirpaloituvat ja uudet segmentit. Tulevaisuuden

eurooppalaisen viininkuluttajan ennakoidaan olevan kiinnostuneita laadukkais-
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ta ja vastuullisesti, ekologisesti ja eettisesti, tuotetuista viineista. Heidan enna-

koidaan suosivan raikasta, eleganttia ja vahaalkoholista viinityylia.

Suomalaisten viininkuluttajien tulevaisuuden kuluttajatrendeja ennakoidaan
olevan tietoisuuden lisd&ntyminen, perinteiden arvostus ja viinimarkkinoiden
segmenttien pirstaloituminen seka kulutuksen monimuotoistuminen. Tulevai-
suuden suomalaisen viininkuluttajan tarkeimmiksi kulutusarvoiksi ennakoitiin
ymparistévastuullisuutta, laatutietoisuutta sekd alkuperdn ja pientuotannon
arvostusta. Suomalaisen tulevaisuuden viininkuluttajan ennakoidaan arvosta-
van liséksi viinituotannon eettisyytta, monipuolista viinivalikoimaa, luomuviine-
ja, terveellisia elamantapoja, elamyksia ja kokemuksia seka olevan kiinnostu-
nut tarinoista viinien takana. Tulevaisuuden viinitrendeja Suomessa ennakoi-
daan olevan klassisen viinityylin suosio, tyyliltddn kevyet, vah&alkohoiset,
raikkaat ja hapokkaat viinit, joita on helppo yhdistda skandinaaviseen ja ke-
ventyvaan ruokatrendiin seka luonnollisuutta, alkuperéé ja puhtautta edusta-

vat natural wine-viinit.

6.3 Kuluttajakayttaytyminen

Eurooppan viinimarkkinoiden mahdollisuuksia ovat tulevaisuden keski-ikéiset,
kasvava kuluttajasegmentti, sekd Kolmannen maailman uudet markkinoille
saapuvat viininkuluttajat, kuten varakkaat japanilaiset. Aasialaisille tarkeita
kulutusarvoja ovat historian ja perinteiden kunnioitus seka luonnon arvostus.
Heidan ennakoidaankin tulevaisuudessa olevan kiinnostuneita Vanhan maa-
ilman klassista, perinteisista viineistd sekd luonnonmukaisesti tuotetuista vii-
neista. Aasialaiset nauttivat mieluiten valkoviinejd, koska ne sopivat heidan
ruokakulttuuriinsa, jossa paaraaka-aineena kaytetdan paljon kalaa. Punaviini-
en suosion ennakoidaan kuitenkin tulevaisuudessa kasvavan aasialaisten ku-
luttajien keskuudessa. Téalla hetkella Euroopassa vaikuttavan oluttrendin en-
nakoidaan lisdavan viinien kulutusta tulevaisuudessa, koska kuluttajajien en-
nakoidaan haluavan makuaistin kehittyessa kokea uusia, erilaisempia makuja.

My6s ian karttumisen tiedetdan lisddvan eurooppalaisten viininkulutusta.

Tulevaisuuden viinimarkkinoiden uhkiksi ennakoitiin laatuviineja nauttivien

kuluttajasegmenttien vahenemisen. Laatuviinien nauttimisen arvioitiin vdhene-
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van tulevaisuudessa eurooppalaisen “take away-kulttuurin® myoéta, kun kulut-
tajat haluavat nauttia helposti juotavia viineja. Laatuviinien nauttimisen arvioi-
tiin my6s vahenevan tulevaisuudessa Euroopan huonon talous- ja tyollisyysti-
lanteen vuoksi. Eurooppalaisten varallisuuden ennakoitiin kuitenkin lisdanty-
van ian myota, joka mahdollistaa esimerkiksi artesaaniviinien nauttimisen se-

k& gastronomisista iloista nauttimisen ravintoloissa.

6.4 Viinitrendien johdattelijat tulevaisuuden Suomessa

Suomessa viinitrendeja johdattelevia ja ohjaavia tahoja, jotka vaikuttavat ku-
luttajien ostokayttaytymiseen, arvioitiin olevan erilaiset auktoriteetit, kuten mo-
nopoli, viinijjournalistit ja -blogistit, Master Wine-tutkinnon suorittaneet, koulut-
tajat ja muut ravintola-alan julkisuudenhenkilét, jotka kiinnostavat mediaa. Al-
kon asemaa ja sen vaikutusta trendien luojana, millaista viinivalikoimaa se
tarjoaa kuluttajille Suomessa, pidettiin vahvana. Asiantuntijat kokivat monopo-
lin hidastavan viinitrendien kehitystd Suomessa: Yha tietoisemmat kuluttajat,
erityisesti viiniharrastajat ja alan ammattilaiset, ovat kiinnostuneita Alkon suo-
simien jattituottajien sijaan pienten tuottajien uniikeista viineista, jotka tulisi
voida ostaa Suomessa kohtuullisella katteella. Viinitrendeja ennakoitiin tule-
vaisuudessa johdateltavan yha enemman fine-dining ravintoloista kasin, erityi-
sesti niissa tydskentelevien sommeliérien toimesta: Fine dining ravintoloiden
asiakaskunta luottaa vahvasti naiden ammattilaisten erikoisosaamiseen ja
kiinnostuu heidan innostuksen johdattelemina tietyista viinialueista tai -

tyyleista.

6.5 Ravintola- ja jalleenmyyntisektorin kehittAmismahdollisuuksia

Tarkeita tulevaisuuden kuluttajien arvoja ennakoidaan olevan tietoisuuden
lisdantyminen ja vastuullisuus, erityisesti laatutietoisuus ja ymparistovastuulli-
suus. Yha viini- ja laatutietoisempien viinikuluttajien ja lisdantyvvien viinihar-
rastajien myoéta viinitoimialan” tulisi pystya tarjoamaan asiakkaillensa usein
uutuuksia ja erikoisuuksia. Tulevaisuuden ravintolan asiakkaat haluavat kokea
unohtumattomia elamyksia ja kokemuksia viinien parissa. Erityisesti nuorem-
man Y-sukupolven, jotka luottavat ammattilaisten suosituksiin, ennakoidaan

tulevaisuudessa olevan vaihtelunhaluaisia ja uteliaita, ja haluvan saada kokea
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aina jotakin uutta ravintoloissa asioidessaan. Lahitulevaisuuden viininkuluttaji-
en ennakoidaan haluavan nauttia uusia makumaailmoja ja aromeja tarjoavia
viineja, joita eivat ole ennen maistaneet, sekda ennen kaikkea nauttia gast-
ronomisista elamyksistd. Nykyisend trendina, jonka merkitys voi korostua
enemman myos tulevaisuudessa, on vakavaraisten ravintoloiden oma viinien
maahantuonti, jolloin ravintola pystyy tarjoamaan asiakkaillensa ainutlaatuisia

makukokemuksia ja -elamyksia ja erottua nain viinivalikoimalla kilpailijoistaan.

Tulevaisuuden viininkuluttajien, erityisesti viiniharrastajien ennakoidaan pereh-
tyvan viinitiedon maailmaan entista syvallisemmin, joka haastaa alan ammatti-
laisia kouluttavat tahot ja koko ravintolan henkiléston. Liiketoimintaosaaminen,
kuten myyntiosaaminen ja lisamyynnin teko, esimerkiksi viinityylien ja -
alueiden kuvaaminen seka viineihin liittyvien tarinoiden viestiminen mielenkiin-
toisesti asiakkaille, korostuvat tulevaisuuden ravintoloiden asiakaspalvelu-

tyossa.

6.5.1 Juomalistan ja portfolion rakentaminen

Ravintoloiden liikeideoissa, erityisesti sen ruokatuotteissa, on jo pitkaan vai-
kuttanut raaka-aineiden lahi- ja luomutuotantotrendi. Tulevaisuudessa taman
trendin ennakoidaan laajenevan myds ravintoloiden juomatuotteisiin. Ravinto-
lasektorin juomavalikoimaa ja jalleenmyyjien portfoliota tulisikin kehittaa ja
monipuolistaa siten, etta se vastaisi tulevaisuuden minabréndeja suosivan,
tietoisten, vastuullisten ja perinteisyytta arvostavien kuluttajien tarpeita. Ravin-
toloiden itse maahantuodut viinit, erikoisemmat ja pienten tuottajien artesaani-
viinit, tuovat kilpailuetua muihin ravintoloihin ja lisdavéat ravintolan tunnettuutta

alueellaan.

Yha pirstaloituvien segmenttien ostokayttaytymista tulisi tarkastella tulevai-
suudessa psykograafisin perustein, ja jakaa kuluttajat edelleen mikrosegment-
teihin heidan arvojen ja asenteiden perusteella. Tulevaisuuden kuluttajien en-
nakoidaan osoittavan yhda enemman statustaan ja elamantyyliaan nauttimalla
arvojensa mukaisia viineja, kuten laadukkaita brandiviineja, luomu- ja biody-
naamisia viineja seka alkuperdansa ilmentavia, persoonallisia ja "terveellisia”

rikittdmia natural wine-viineja.
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Viela nuoren, mutta jo kehittyneen viinikulttuurimme my6tad suomalaisten vii-
ninkuluttajien ennakoidaan haluavan kokea tulevaisuudessa entista karvaam-
pia ja hapokkaampia, haastavampia viinien makunyansseja. Viinivalintoja en-
nakoidaan ohjaavan perinteet, kuten viiniin liittyva historia, alkupera ja pien-
tuotanto. Kuluttajien ennakoidaan haluavan olla tietoinen siita mitd han kulut-
taa: Mitd viinid han nauttii, mista viini on peraisin, millaista se on tyyliltdan ja
miten se on tuotettu. Kuluttajien viininvalintoja ennakoidaan ohjaavan tulevai-
suudessa yha vahemman jo tutuksi tuleet klassiset rypéalelajikkeet. Kuluttajien
ennakoidaan haluavan siirtyd laadullisesti ja tiedollisesti astetta korkeammalle
tasolle.

Tulevaisuuden viininkuluttajan ennakoidaan olevan kiinnostunut kevyesta,
vahaalkoholisesta, raikkaista ja hapokkaasta viinityylista, joka sopii yhteen
skandinaavisen ja kevedmman ruokatrendimme kanssa. Klassisen viinityylin,
euroopalaisten Vanhan maailman perinteisten viinimaiden, erityisesti pienem-
pien -alueiden ja -palstojen, kuten Ranskan, Itavallan, Saksan ja Italian viinit,
niiden tarjoamat uniikit ja alkuperéiset rypélelajikkeet seka pienempien tuotta-
jien vastuullisesti tuotetut (artesaani)viinit, ennakoidaan kiinnostavan suoma-
laisia uteliaita viininkuluttajia, jotka haluavat oppia viineista lisaa ja saada ma-
kujen kautta uusia kokemuksia. Myo6s Itd-Euroopan ja Englannin tuottamien
laatukuohuviinien ennakoidaan kasvattavan suosiotaan saapuessaan Suomen
viinimarkkinoille noin 10 vuoden sisaan. Viinityypeista kuohuviinien ja samp-
panjoiden ennakoidaan erityisesti olevan kuluttajien suosiossa tulevaisuudes-
sakin, ja niiden kayttd makuparina ja aterian osana ennakoidaan lisaantyvan
gastronomisen suosion kasvaessa. Ruokaan hyvin sointuvien roseviinien, val-
koviinien ja luonnollisuutta ja alkuperéa ilmentavien natural wine-viinien suosi-
on ennakoidaan kasvavan kehittyvan ruokatrendimme myo6ta, joka tarjoaa

samanlaista hapokasta ja karvasta makumaailmaa.

Nuoremman sukupolvien kuluttajien ennakoidaan tulevaisuudessa muuttavan
suhdettaan alkoholiin siten, etta laatu korvaa nautittavan maaran. Anniskelu-
kulutuksessa laatuviinien, kuten samppanjoiden lasimyyntiin ja pienempien
laatuviinien pullokokovalikoimaan tulisi varautua tulevaisuudessa. Nuoret ku-
luttajat haluavat jo nyt viinipakettinsa pienempina annoksina, koska haluvat

voida hyvin seuraavanakin aamuna. Tulevaisuuden nuorten kuluttajien enna-
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koidaan olevan kiinnostuneita terveellisista elamantavoista ja kokonaisvaltai-
sesta hyvinvoinnista, joka lisdd mahdollisesti vahaalkoholisten ja alkoholitto-
mien viinien sek& muiden mielenkiintoisten alkoholittomien juomien kysynt&aa.
Terveysintoilijoiden, erilaisten juomabhifistelija-segmenttien”, ennakoidaan tu-
levaisuudessa kasvavan, ja erilaisten terveysjuomien, kuten ravintoloiden itse
valmistettujen mehujen, kysynnan sitd mukaa kasvavan. Ravintolasektorin,
erityisesti fine dining ravintoloitsijoiden, pitaisi tiedostaa paremmin, ettad heilla

on erittdin suuri voimavara juomatuotteessa.

6.5.2 Ammattiosaaminen

Asiakaspalveluosaamisen ja tarjoilijan tyon arvostus seka koulutuksen veto-
voisuus ei valitettavasti nauti talla hetkella Suomessa suosiotaan. Miksi? Asi-
antuntijoiden mukaan tarjoilijan koulutuksen arvostus ei toisinaan nay amma-
tillisessa koulutuksessa, jossa panostetaan vain kokin koulutusohjelmaan sen
trendikkyyden vuoksi. Voisiko saliosaamisen profiilia nostaa tulevaisuudessa
arvostettu sommeliére-ammattikunta, jotka nauttivat talla hetkella asiakkaiden
luottamuksesta fine dining ravintoloissa? Sommeliéren ammattikunnalla, hei-
dan osaamisellaan ja innostuksellaan, on tarkea rooli mielenkiintoisen ja ta-
loudellisesti kannattavan juomalistalistan suunnnittelussa seka ruoka-
viiniparien, asiakkaiden makuelamysten toteutuksessa. Sommeliéret tekevét
lisdksi tunnetuksi ravintolaa, jossa tyoskentelevat ja ovat ovat osaltaan luo-
massa Suomen viinitrendeja. Sommeliére-ammattinimike tulisi tulevaisuudes-
sa suojata ja tdsmentad muotoon, jota se oikeasti tarkoittaa: Sommeliére on
ravintolan salissa tytskenteleva asiakaspalvelija. Ammattinimiketta kaytetaan
alalla toisinaan harhaanjohtavasti, kun esimerkiksi ravintolan tarjoilijat, blogga-

rit tai kouluttajat kutsuvat itseadn sommeliéreiksi.

Viiniosaamisessa tarkeitd kulmakivia ovat tulevaisuudessa ravintolan tuoteva-
likoiman hallinta, viinimaiden ja viinityylin kuvaaminen asiakkaalle. Osaaminen
tahan syntyy tekemalla aistinvaraista arviointia. Myyntiosaaminen ja suulliset
viestintataidot korostuvat tulevaisuuden salitydskentelyssa: Ravintolan lisa-
myyntid tehdaan tuntemalla viinien takana olevat mielenkiintoiset tarinat, jotka

tuovat lisdarvoa tuotteeseen ja lisaavat asiakkaan ymmarrysta.
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Tarjoiljan koulutusohjelmaopintojen ennakoidaan vahenevan tulevaisuudes-
sa, koska kausiluontoinen ja osa-aikatydpainotteinen ei houkuta nuoria ja jaa
usein lapikulkuammatiksi. Tarjoilijoita ennakoidaan koulutettavan tulevaisuu-
dessa yha useammin ravintolaketjujen sisalla jarjestettavilla muutaman viikon
kestavilla koulutusjaksoilla. Tarjoilijan koulutuksen ennakoidaan siis muuttu-
van huomattavasti suppeammaksi tulevaisuudessa. Onko perinteinen tarjoili-
jankin ammattikunta haviamassa? Miten kdy suomalaisen ravintolan palvelu-
kultturille, jota on kritisoitu jo muutenkin, jos ravintolan asiakaspalvelua hoita-
vat tyontekijat, joilla ei ole intohimoa ja paloa alaa kohtaan ja tai laajaa osaa-
mista ammattialaltaan? Entd nouseeko sommeliérien ammattikunnan arvo
tulevaisuudessa, ja korvaa taidoillaan tarjoilijat? Entd avautuuko koulutus-
markkinoilla toimiville ammatinopettajille uusia tydmahdollisuuksia suurilta ra-
vintolaketjuilta? Olisiko tassa kenties freelancer tyollisyysmahdollisuuksia vii-
nikoulutuksien parissa? Tassa olisi muutamia mielenkiintoisia jatkotutki-

musehdotuksia opinnaytetydlleni.

Suomalainen viinikulttuuri elaé ja kehittyy eurooppalaiseen, sivistyneempaan
ja nautintoon tadhtddvampaan suuntaan. Lainaan tdhan opinnaytetyoni lopuksi
eraan haastattelemani asiantuntijan kommenttia, joka kiteyttdd mielestani hie-
nosti sen, ettd meilla suomalaisilla viininkuluttajilla ja -harrastajilla seka am-

mattilaisilla riittaa viel& paljon, paljon opittavaa:

Suomessahan on se positiivista, etta kaikki viinit tuodaan Suo-
meen, ettd joutuu opettelemaan periaatteessa kaikki viinit ja mita
niihin liittyy. Jos verrataan esimerkiksi viinintuottajamaihin, niin
siella tiedetaan oman alueen viinit ja that’s it..!
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Liitteet

Liite 1. Asiantuntijoiden valinta teemahaastatteluun huomioiden naytteiden intressi ja substanssi (mukaillen Kuusi 2013, 257).
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Intressi Monopoli Maahantuonti Fine-dining ra- Sommeliére Master Wine (MW) Kouluttaja Media Viinintuottaja &
Substanssi vintolat Kokki
Alko Alko, tuotepaallikkd Alko, tuoteviestinta-
Erme Kirsi paallikko ja Master
Wine Vilkuna Taina
Alko, tuoteviestinta-
paallikké Vilkuna
Taina
Viinitukku Tampereen Viini- Niemi Markku
tukku, myyn- (sommeliére)
tiedustaja Niemi
Markku
Ravintolasektori Ravinrola C, Ravintola C, Ravintola C, Ravintola C, Sukula Jyrki Sukula Jyrki
ravintoloitsija ravintoloitsija ja sommeliér sommeliér (tv) (kokki)
Suominen sommeliér Makinen Heidi Makinen Heidi
Christina Suominen (viinikoulutus,
Christina Ravintola C)
Asiantuntija Viinikoulu Haaga
& Haaga-Helia
Mykkéanen Jou-
ko
Toimittaja, blogis- Viinipiru -blogisti
ti, kirjailija, media & viini-
ruokakirjaiija
Koskelo Arto
Viininviljelija Viininviljelija Viininviljelija
Yrittaja Azienda Agricola Azienda Agricola

Sukula, Piemonte
Italia: Sukula
Riikka

Sukula, Piemon-
te Italia: Sukula

Riikka & Sukula
Jyrki




Liite 2. Teemahaastattelulomake. Paateemat ja alateemat (mukaillen Hirsjarvi & Hurme 2010, 67, 106, 109; Kuusijarvi 2016.)
Al Tosmigzishyzymyhze!:

= Toustatiedot: Mimi, substanssija intressi, iké je kokemus suomalaisests
“viiniglasta” vuosing.

E) hielpidekyzymyhzet:

PAATEEMA 2: Tulevaisuuden kehittyvit viinitrendit

PAATEEMA 1: Tulevaisuuden suomalainen (v. 2021)
viinikuluttaja (v. 2021)
Apukysymykszetfz avainsansat: Apukysymyksetja avainsanat:
1. Millaisia ovatsuomalaisten tulevaisuwden kulutusarvot -= tulevaisuwden 1. Millaisia viinitrendejd ennakoidaan kehittyvén tulevaisuudessa Suomessa?

viinitarjonta, kuluttajan viinivalinnat ja ostokayttaytyminen 2 - Vinimarkkingiden trendit: Mm. ympénistaystavalisat vini,

- Eettisyys, ekologisuus, terveeliisyys, vastuullisuus, kasityd, perinne :'l_'f'IEflEi”_"EiE*UUE*- |U:'""=_'"i5””5- tﬁ_”:':'if o o ]

- Lastu, slkuperd, turvaliisuus, sosisslinen vastuu, ymparstbvastuu - Viinityylt: Mr. kuohu-ja roseeviinit, vahaalkoholiset ja alkoholittomat

- Monipuolinen viinitarjonta, lsatuviinit, alkuperatakuu viinit, lastuwviinit, biodynasmisuus

- - Viinimarkkinoiden jsksutuminen Euroopasss ja "nousevat” lsatuviinien
2. Millaisista viingistd tulevaisuuden viininkuluttaja on kiinnostunut -= tuotantoalueet

kulutusarvoja vastaavat viinit? ) o ] o
2. Miten megatrendeistd ilmastonmuutos jateknologia vaikuttavat

- Erkoisuudet, yksililliset viinit, vBhaalkoholiset viinit, luonnolisuus ja suomalaisen *viinialan® toimintaan?
luonnonmukaisest tuotetut viinit -= millzinen viini myy tuleveisuudessa
- Lastuvastimukset, vaatimuksat vinintuottajan kantamasta - limastonmuutos: Kehittyvat tuotantoslueetEuroopassa, vininviljehn
sosiaslisesta vastuusta ja ympanstovastuusts haasteet ja vaikutukset tuotettavaan vinityylin {maku ja aromit),
- Suomalsinen viinikutuur huomenna viininvilghn eettisyys
- Teknologia: Alypuhelinten kehithyvat sovellukset, verdiokauppa,
3. Millaisia kuluttajakyttéyty misen muutoksia ennakoidaan olevan spsiaalisen median vaikutuksat (blogit, waw-shvut)

tulevaisuudessa eri segmenttien kesken -=segmentointiperustest,
kuluttajaprofiili ja kulutusmotivit?

ALATEEMA: Oman liiketoiminta-alan tulevaisuuden

- Wiinityylit, kulutusmotivit [mitd, missa, milloin jg miksiy, viinivalinnan

krite ent . . .
- Traditionalistit (synt. 1934—1944; §2-72 v.), Baby Boomers {synt. kEhlt}"Sﬂ ﬂk}'m at

1845-1963; 71-53v.), Xsukupobli(synt. 1964—1875; 5240 v}, -

sukupohd [synt. 1877-18856; 38-21 v.). Asiantuntijst jg innokkast Apukysymys:

hamastajat/ Seurustelijat ja kunnianhimoiset kuluttajat/
Virvoitusjuomakuluttajat
- Miininkuluttajan tyypilinen profili mahdollisuuksia ja uhkia?

1. MNitéd asioita ennakoidsan olevan oman liketoiminta-alan tulevaisuuden



Liite 3. Teemahaastattelulomake. Eurooppalaisten viinintuottajien haastattelulomake: Paateemat ja alateemat. (Kuusijarvi 2016.)

Wine business in European area in the future

(like after five or ten years)

« Wine market as a business: Export and import, new markets

= European strengths and weaknesses in international wine business

= Consumer behavior changeses

= The effect's of the trends: Style and type of the wine, grapes etc.

« The effect's of the megatrends: Climate change -> wine quality, grapes, tegnologue like sosial media efc.
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Liite 4. Eurooppalaisten tuottajahaastatteluiden tutkimustulokset: Sisallon ana-

lyysi. (Kuusijarvi 2016).

TULEVAISUUDEN KEHITTYVAT
VIINIMARKKINOIDEN TRENDIT
EUROOPASSA
Ymparistoystavallinen, luonnonmukainen
viinituotanto, luonnon arvostus (A, B, C, D)

Paikallisuus, omaleimaisuus, yksilllisyys, terroir
(A, D)

Kotoperaiset lajikkeet ja/tai niiden yhdistaminen
kv-lajikkeisiin (B, D)

Alkuperéan ilmentaminen (B, D)
Artesaanituotanto, pientuotanto (B, C, D)

Vastuullisuus ja eetisyys tuotannossa ->
ymparistévastuu ja sosiaalinen vastuu (B, D).

Tuotantopaikka, alue ja historia (C, D).

Laatu korvaa maaran -> ollaan valmiita
maksamaan enemman laatuviinista (C)

Korkea laatu -> viinitalon brandin tunnettuus
maailmalla, bréndin huolellinen rakentaminen ->
tuote / viinityyli (A, B, C, D)

Tiiviimpi ja henkil6kohtaisempi suhde
asiakkaaseen -> "online" vuorovaikutus (B, D)
Aasian viinimarkkinat, mm. Japani: Uudet
vauraammat kuluttajat ja viininviljelijat (A, C, D)
Laatuviineja kuluttavien segmentti vahenee "take
away -kulttuurin® myoéta (B)

Euroopan talousalueen huono ekonomia -> hinta
maéraava tekija usean kuluttajan viinivalinnoissa
©)

Japani -> viini "kulttuurituote”, vaurautta hankkia
artesaaniviineja, mutta ei toisaalta aikaa nauttia
niista (C)

Aikaisempi sadonkorjuu, viljely- ja tuotanto-
ongelmat, sdaolosuhteiden ennakointi
mahdotonta -> ilmastonmuutos (A, B, C, D)

Etela-Eurooppa: Viinityyli alkoholipitoisempaa ja
"tuhdimpaa", uudet rypalelajikekokeilut halutun
viinityylin tuottamiseksi -> ilmatonmuutos (B, C).

Nousevia kuluttajamaita: Puola, Baltian maat (C)
Nuorempi kuluttajasegmentti (C)
Viinilakimuutokset -> ilmastonmuutos (C)

Uudet viinialueet -> Belgia, Englanti ->
ilmastonmuutos (C)

Uudet rypalelajikkeet -> ilmastonmuutos (C)
Laatuviinien hinnannousu (D)

TULEVAISUUDEN KEHITTYVAT
VIINITYYLIT JA -TYYPIT
EUROOPASSA
Erikoisuudet, yksil6lliset viinit (A)
Vahaalkoholinen, kevyt viinityyli (A, B)

Luonnollisuus, luonnonmukaisesti tuotetut
viinit (A, B, C)

Luomuviinit, biodynaamiset viinit ja alkuviinit
[. natural wines (B, C, D)

Laatuviinit (A, B, C, D)
Sulfiittomat viinit (C, D)
Laadukkaat natural kuohuviiniT (B)
Kuohuviinit (C)

Valkoviinit (C)

Roseeviinit (B, C)

Ruokaviinit (C, D)

Alsacen cremant ja Pinot Noir (C)
Riesling (C)

Elegantit ja aromikkaat viileiden alueiden viinit,
jotka ilmentavat kasvuymparistoéaén (B, C)
Trendiviinit -> Huolellisella brandayksella ja
monipuolisella markkinoilla "buustatut” viinit ja
viinityylit (B, C)

Alkoholipitoisemmat ja tyyliltaéan tuhdimmat viinit -
> ilmastonmuutos (C)

Vahemman happoja, enemman voimaa ja
alkoholia -> ilmastonmuutos (C)

Hinta-laatusuhde, edullinen hinta ohjaa kulutusta
Euroopan markkinoilla -> huono ekonomia (C).

A = Itvalta: Wachau ja Kremstal, 2014: Weingut
Sepp Moser (A1), Weingut Malat (A2), Weingut
Nikolaihof (A3)

B = Itévalta: Neusiedlersee, 2016: Weingut
Umathum (B1), Weingut Nitthaus (B2)

C = Ranska, Alsace 2016: Pierre Frick (C1),
Josmayer (C2), Wolfberg (C3)

D = Italia, Piemonte 2016: Moccagatta (D1),
Tenuta Garetto (D2).

*yhtenevaisyydet vastauksiss




1.
a)

Liite 5. Sisallon analyysi teemahaastatteluista; kvantitatiiviset taulukot.

Tulevaisuuden suomalainen viinikuluttaja
Kehittyvat kulutusarvot

Toistuvuuksien esiintyminen naytteissa.

Monopoli (1) Maahantuonti (2) Fine-dining ravintola (3) Sommeliér (4)
Tietoisuus Tietoisuus Tietoisuus Tietoisuus
Ympéristovastuu Alkupera Ympdristévastuu, puhtaus Ympéristovastuu
Eettisyys, reiluus Pientuotanto Alkupera Alkupera
Luomu Perinteet Pientuotanto Laatu
Luottamus Elamyksellisyys, Terveellisyys Pientuotanto
kokemuksellisuus
Monipuolisuus Monipuolisuus
Artesaanituotanto, Tarinat
kasityo
Uuden oppiminen Luomu
Elamyksellisyys,
kokemuksellisuus
Master Wine (5) Kouluttaja (6) Media (7) Viinintuottaja & kokki (8 & 9)

Tietoisuus Laatu Ympéristovastuu / Ekologisuus Tietoisuus + 9

Ymparistévastuu Terveellisyys I. alkoholin merkitys vahenee Eettisyys, reiluus Puhtaus
tulevaisuudessa |. ympéristdvastuu

Eettisyys Monipuolisuus Terveellisyys Alkuperé ja aitous +9

Laatu Tarinat Perinteet Eettisyys, reiluus

Terveellisyys Laatu +9

Perinteet Pientuotanto,

jaljitettavyys + 9

Vivahteikkuus Alueellisuus,

|. monipuolisuus autenttisuus |. perinteet 9

Tarinat (digimuoto -> nuoret) Luottamus

Elamyksellisyys

Luomu
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1 = Erme Kirsi (Tuotep&allikké Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa

viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori

Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini- ja ruokakirjailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte Italia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yrittdja, Piemonte
Italia). *Vastausten toistuvuuksien luokitteluasteikot ja varikoodit: GEBIS 72619 5-4/9 3-2/9 1

b) Millaisista viineisté ollaan kiinnostuneita tulevaisuudessa — Kulutusarvojen toteutuminen viinivalinnoissa

Monopoli (1)

Maahantuonti (2)

Fine-dining ravintola (3)

Sommeliére (4)

Kestavasti tuotetut viinit -> ymparistévastuu

Laatuviinit

Sosiaalisesti vastuullisesti tuotetut viinit ->
eettisyys

Kestavasti tuotetut viinit -> ymparistovastuu
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Sosiaalisesti vastuullisesti tuotetut viinit ->
eettisyys, eettinen kauppa

Eurooppalaiset, perinteiset viinit -> maa, alue,
appellaatio

Puhtaus |. ymparistovastuu

Sosiaalisesti vastuullisesti tuotetut viinit ->
eettisyys

Luomuviinit

Pientuotanto -> tuottajat ja pienet viinialueet

Klassiset, perinteiset viinit, joita on ikdannytetty
(vanhempi segmentti)

Laadukkaammat viinit |. teknisesti tasapainoiset
viinit

Laatuviinit -> pienemmat pakkauskoot

Monipuolisemmat viinit -> uudet maut ja aromit

Pientuotantanto -> kasityo

Klassiset viinit (I. perinteiset)

Vahaalkoholisemmat viinit

Edullinen hinta

Véahaalkoholisemmat viinit

Véahaalkoholisemmat viinit

Uudet tuotteet -> vaihteluhaluisuus, viinien
kierto nopeutuu markkinoilla

Viinit, jotka nautitaan nuorina

Pientuotanto

Master Wine (5)

Kouluttaja (6)

Media (7)

Viinintuottaja & kokki (8 ja 9)

Kestavasti tuotetut viinit -> ymparistovastuu

Laadukkaammat viinit

Kestavasti tuotetut "1ahiviinit” -> I.
ymparistovastuu, puhtaus

"Slow wine” -> Puhtaus |. ymparistovastuu

Sosiaalisesti vastuullisesti tuotetut viinit ->
eettisyys

Vahaalkoholisemmat viinit

Eettisyys, reiluus

"Slow wine” -> oikeudenmukaisuus |. gettisyys

Luomuviinit

Alkoholittomat viinit ja muut juomat

Eurooppalaiset klassiset viinit -> (I. perinteet)

Laadukkaammat viinit |. hyvyys #9

Perinteiset eurooppalaiset viinityylit

Mielenkiintoiset ja monipuolisemmat viinit ->
maut ja aromit

Alkuperaa ja autenttisuutta ilmentavat viinit

Aitous, paikallisuus |. perinteet +9

Persoonalliset viinit ja tunnistettava viinityyli |.
alkuperd, autenttisuus

Véahaalkoholisemmat viinit

Alkuperaa ja autenttisuutta ilmentavat viinit
(+9)

Vivahteikkaat viinit -> maut ja aromit

Alkoholittomat viinit

Pientuotanto -> jaljitettavyys + 9

Edullisuus (osa segmenteista)

Erikoisuudet, friikit -> maut ja aromit 9

1 = Erme Kirsi (Tuotep&allikkoé Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa
viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori

Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini- ja ruokakirjailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte Italia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yrittéja, Piemonte
Italia). *Vastausten toistuvuuksien luokitteluasteikot ja varikoodit: CEBIS 72619 5-4/9 3-2/9 1

c)

Kulutuskayttaytymisen muutokset tulevaisuudessa - Segmentit, kuluttajaprofiili, kulutusmotiivit

Monopoli (1)

Maahantuonti (2)

Fine-dining ravintola (3)

Sommeliér (4)

| SKija)

Segmenttien pirstaloituminen ->
mikrosegmentointi elamantyylin, arvojen ja
asenteiden perusteella, ei ian

Edullinen hinta -> edullisuus ohjaa vahvasti
Suomessa eri segmenttien
kuluttajakayttéaytymista

(demografiset tekijat)

Alkoholittomuus -> alkoholittomat
terveysjuomat (**

Nuoremmat luottavat ammattilaisten suosituk-
siin (I. uutuudet) (*

Viinikiinnostus ja intohimo vaikuttaa
kulutukseen (BSYKOEEATISCHEKiE)

Nuoret kuluttajat haluavat uutuuksia
-> alttimpia markkinoinnille, haluavat myyntia
ja luottavat asiantuntijoiden suosituksiin (*

Vanhemmat asiakkaat nauttivat alkoholia
jatkoille asti vrt. nuoret (I. juomakulttuurin
erilaisuus)

Avoimuus, ennakkoluulottomuus

Kuluttajakayttaytymisen monimuotoisuus ->
premiume- ja "arkiviini” vaihdellen tilanteen
mukaan (I. avoimuus)

Avoimuus

Varovaisuus ja harkinta alkoholin nauttimisen
suhteen ->

ei humalahakuista juomista (* ja (**

(I. juomakulttuurin erilaisuus)

Gastronomia -> makuparit

Varallisuus eri elantilanteissa vaikuttaa

Vanhemmat kuluttajat yleensa tietévat mité

Pienemmat viiniannokset -> toimintakyvyn

Laatu ja maku korvaavat maaran -> ei humala-
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kulutukseen (demografiset tekijat)

haluavat -> tieto-taidon karttuminen jo
kokemuksen myéta

sailyminen ja hyvinvointi seuraavana paivana (*
(I. laatu korvaa méaaran)

hakuista juomista (I. juomakulttuurin erilaisuus)

(**

Pienemmat premium -viinien pakkauskoot (I.
laatu korvaa maaran) (*

Viinin arkipaivaistyminen ravintolassa -> pieni
lasillinen viinié lounaalla

Eettisyys ja ekologisuus -> segmenttien
tasoittuminen ajan myoéta

Rentous alkoholin nauttimisen suhteen

Master Wine (5)

Kouluttaja (6)

Media (7)

Viinintuottaja ja kokki (8 ja 9)

Kulutuskayttaytymisen yksilollistyminen -> omat
mielenkiinnon kohteet

)

Alasegmentit esim. alkoholittomuus (l.
pirstaloituminen)
)

Yhden ikdryhman segmenttiin liittyy erilaisia
kulttuureja ja tapoja -> vain suuria linjoja

voidaan ennakoida (1. pirstaloituminen)
(

Segmenttien polarisoituminen -> a) brandi,
nimi, pisteet b) kuriositeetit c) bulkki, edullinen
hinta (I. pirstaloituminen)

& demografiset tekijat)

Segmenttien pirstaloituminen -> ei
valtavirtatrendeja, erilaiset vivahteikkaat
kuluttajat

Kuluttajien makuaistin kehittyminen (IPA -
oluttrendin vahvistamana)

-> karheista ja tanniinista punaviineisté
kiinnostuminen tulevaisuudessa (l. uutuudet)

Ennakkoluulottomuus I. avoimuus ->
viinikulttuuri viela nuorta Suomessa

Tydpaikan viinikerhot innostajina -> sukupolvet
menevat sekaisin ) &

viiniharrastajat ja ravintola-alan ihmiset
(psykograafiet ekt

Alkoholittomat viinit -> ei nautita alkoholia
lainkaan ja "juomahifistely” (**

Gastronomia -> ruokaviinien kysynnan kasvu

Gastronomia -> viini ruokajuomana ja se
néhdaan gastronomisena tuotteena

Viinikuluttajaa vaikea profiloida, ei
demografinen asia 9 (I. pirstaloituminen,
mikrosegmentit)

Elamysten kokemus uusien makujen kautta
kiinnostaa kuluttajia (I. uutuudet)

Hinta -> kaytetdan enemman rahaa viineihin ->
laatuviinit

Alkoholittomuus

Ik& ja koulutustaso -> laatuviinien nauttiminen
edellyttd& nuorita tiettya tulotasoa
(demografiset tekijat)

Gastronomia -> viinin yhdistaminen ruokaan
kasvava kuluttajasegmentti

Iképolvien valinen kuilu suuri: Kostea vanhempi
sukupolvi vs. nuorempi, sivistyneempi ja
eurooppalaisempi juomakulttuuri. Osa
parikymppisista nuorista kuitenkin viela
"perjantaipullo” - kulttuurissa (*ja (** (I.
juomakulttuurin erilaisuus)

Innostuneisuus uudesta (l.avoimuus)

Kuluttajien makuaistin kehittyminen (oluttrendin
vahvistamana) (I. uutuudet)

Halutaan tietaa jokainen yksityiskohta, detalji

Tiedon hakeminen ja keskustelu globaalisti
sosiaalisessa mediassa -> mennaan asiassa
tosi syvalle (* ja (**

Mennaan asiassa astetta syvemmalle 9

Viinin vaihtuminen pienpanimo-oluisiin tai
pienpanimo-oluiden vaihtuminen viineihin

Nuoremmat kuluttajat totuttautuvat eri
makumaailmaan -> pois Uudelta maailmalta 9

Viini nautintona -> viini arkipéivan luksusta ja
itsensé hemmottelua

Lapsuudenkodista saatu malli nauttia viinia ->
aloitetaan oma nauttiminen laadukkaammista
viineista

Auktoriteetit ohjaavat segmenttien kulutusta ->
sommelier, MW, Alkon myyjé, journalistit

(* = Y-sukupolvi (** = Z-sukupolvi
1 = Erme Kirsi (Tuotep&allikké Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa
viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintéapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori
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Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini- ja ruokakirjailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte Italia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yritt&ja, Piemonte
Italia). *Vastausten toistuvuuksien luokitteluasteikot ja varikoodit: CEBI8 72619 5-4/9 3-2/9 1

a)

2. Tulevaisuuden kehittyvat viinitrendit

Kehittyvat viinitrendit Suomessa - Viinityypit, viinimaat ja viinityylit
Monopoli (1) Maahantuonti (2) Fine-dining ravintola (3) Sommeliér (4)
Samppanjat Natural wines Natural wines -> nuorempi segmentti Samppanjat
Roseeviinit Ruokaviinit Jalkiruokaviinit Roseeviinit

-> klassiset alueet Valkoviinit -> ruokaviini Suomessa Itéd-Euroopan viinit Natural wines
Uusi maailma : Ranska -> alueet, kylat, tyylit Ruokaviinit

(perinteet)

Uusi maailma: USA:n pienten viinialueiden
artesaaniviinit -> esim. Fingerlakes; New York,
Washington, Oregon ja Kalifornian pienet
tuottajat

Alkoholittomat juomat -> omat mehut

Luonnonmukaiset viinit-> tarhalla tehty viini

Tietty viinityyli ja/tai alkuperémaa

1td-Euroopan viinit

Kuivat sherryt

Pienet tuottajat, artesaanituottajat

: Klassiset alueet

Uusi maailma

Ita-Euroopan viinit

Pienet tuottajat, artesaanituottajat

Helposti lahestyttavat viinit

Master Wine (5) Kouluttaja (6) Media (7) Viinintuottaja ja kokki (8 ja 9)

Samppanjat Roseeviinit Samppanjat Natural wines, alkuviinit 9

Roseeviinit Ruokaviinit Alkuviinit -> marginaalisegmentti Slow wine |. oikeudenmukainen, puhdas, hyva,
jaljitettévyys, pientuotanto (I. natural wines)

Ruokaviinit | VERRaimaaima, klassiset viinit Vanha maailma + 9

Luonnonmukaiset viinit -> tarha tehty viini

 Perinteiset eurooppalaiset viinit |

Uusi maailma -> suosio jatkuu

Keski-eurooppalaiset viinit: Ranska, Italia,
Saksa ja Itavalta (. Vaiiaimaaina)

Erikoisuudet, aaripaat, “friikit” 9

Vahamaaing tvata

Itévalta: Huokeat "hyvinvointiviinit” -> tarjonnan
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monipuolistuminen Suomessa (I. Nanha

Uusi maailma: Uusi-Seelanti ja Chile ja Saksa, Riesling -valkoviinit -> hapokkaiden
Argentiina -> korkealaatuisemmat viinit (tarhat viinien ystavat ja soveltuvuus hyvin
korkeammalle istutettu) ruokaviiniksi (I. VERReIaailma)
Alkoholittomat viinit / juomat Alkoholittomat viinit / juomat
Massaviinit -> aloittelijat

Eritasoiset viinit olemassa olevista viinimaista
1 = Erme Kirsi (Tuotepaallikké Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa
viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori
Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini-'aﬂokakir'ailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte Italia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yrittdja, Piemonte

Italia). *Vastausten toistuvuuksien luokitteluasteikot ja véarikoodit: 5-4/98-2/9 1
b) Megatrendien vaikutukset suomalaiseen ”viinialaan” - IImastonmuutoksen ja teknologian vaikutukset
Monopoli (1) Maahantuonti (2) Fine-dining ravintola (3) Sommeliér (4)
-> Viinitarhojen istutus yha korkeammalle, jossa : Pohjois-Saksa, Englanti, -> Eng-
Tanska ja Ruotsi noin 20 vuoden paasta viiledampaa -> osittain myos kehittynyt trendi Tanska ja Ruotsi lanti
Tanska ja Ruotsi noin 20 vuoden paasta
Vaikutukset viinityyliin: L&mpimilta Tasaisempi viinien laatu -> paremmat ja Vaikutukset viinityyliin -> Suomeen saadaan Vaikutukset viinityyliin -> Suomeen saadaan
tuotantoalueilta pyéreammat ja viledmmat kdynndsten kasvuolosuhteet viileiden tuotantoalueiden viineja, jotka uusien, villeampien tuotantoalueiden raikkaita
hedelmaisemmaét viinit -> ei niin hapokasta aromikkaita ja raikkaita ja hapokkaita viineja
Ymparistoystavallinen viinituotanto korostuu -> Verkkokauppa: Kuluttajan tilauserat suurempia | Viinin verkkokauppa ei kasvava ilmi6 -> Vaikutukset viinityyliin -> Suomeen saadaan ei
uusiutuvan energian kaytto tuotannossa ja ja kuluttaja valmis investoimaan viiniin "peruskuluttajat” niin kypsista rypaleista tehdyja viineja, joissa
torjunta-aineiden vahainen kaytto enemman rahaa matalampi alkoholipitoisuus ja korkeampi
hapokkuus seké raikkaus
Logististen systeemien kehitys -> hiilijalanjaljen Viinituotannon teknologian kehitys -> tasapai-
pienentaminen noiset viinit, koska osataan tarkkailla happojen,
sokerien ja tanniinien tasapainoa
Verkkokauppa Verkkokauppa hyvéa vaihtoehto Alkon valikoi-

malle: Viinikulttuurin kehittyminen -> uusia
erilaisempia makuja kuluttajan saataville &
pienet tuottajat ja edullisempi hinta

| Sosiaalinen'media -> viinitalojen markkinointi ja
tuotebréandays -> viestittdminen ja tiedon
levittdminen globaalisti

Master Wine (MW) (5) Kouluttaja (6) Media (7) Viinintuottaja ja kokki (8 ja 9)

kuivimmilla
(-> ei kuitenkaan viela viiden seuduilla sisamaahan ja/

-> Suomi muutaman kymmenen vuoden paasta | vuoden kuluttua)
viinituottajamaa

-> Suomessa ei maaperaa, joka tuottaisi "Vitis
vinifera -viinid”
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Viinityylin ja makuprofiilin muutokset: Rypaélelajikkeiden vaihtuminen liilan kuuman Espanjan viinituotanto vaikeuksissa 20 vuoden Saiden aari-ilmiét; sateet ja kuivuus ->
-> alkoholipitoisuuden nousu vrt. 20 vuotta ilmaston vuoksi maineikkailla alueilla kuten aikajanteelld -> liika kuumuus vaikuttavat laatuviinien hintatasoon
sitten ja aromit "raskaan” hillomaisia -> Bordeaux: C.S. -> Syrah -> viinilainsaadannon

vivahteikkuus haviaa vrt. viileat tuotantoalueet. muutokset

lopputuloksena tasaista, mehumaista ja
alkoholipitoista viini&

Viinin valmistusteknologian kehitys kayttoon Etela-Euroopan tuotanto-ongelmat -> Englanti iimastonmuutoksen voittaja -> Euroopan ulkopuolella viinituotannossa "villit
monilla alueilla -> poistetaan lika alkoholi, ja vaikutukset sadon maariin, ei silti isoa laatuviinituotannon mahdollistuminen viiledlla lait” esim. alkoholin madaltaminen -> ei sallita
pystytaan jattdmaan viiniin silti sen aromit laatuongelmaa alueella Euroopassa (l. viinilaki)

Euroopassa viinilainsaadannon muutoksia Séiden aari-iimiot -> toisaalta Kuluttajat haluavat henkilskohtaisemman * -> viinijournalistien valta
tulevaisuudessa -> ei voida valttamatta viljella viljelyteknologiakin on kehittynyt ja kehittyy ajan | suhteen asioihin, joita kuluttavat -> vahvenee ja heikkenee yhta aikaa -> Bloggafit -
perinteisia rypalelajikkeita, koska ilmasto on saatossa > monipuolisempi markkinointi ja kuluttaja voi
lammennyt liikkaa (-> noin10 vuoden itse valita oman intressien mukaisen blogin,
aikajanteelld) jota seurata

Tunnesiteen rakentaminen tuottajan ja —

kuluttajan kesken esim. * -> tulee rinnalla muiden

kanssa

Etikettien QR -koodit tai viinit globaaleissa

-> etikettikuvien takana tarina ja
mielenkiintoista faktatietoa -> nopeasti ja
helposti I6ydettavissa
Vertaissuositus esim.
lisd& myyntia paremmin kuin
markkinointikampanja
1 = Erme Kirsi (Tuotepaallikkd Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa
viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori
Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini- ja ruokakirjailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte ltalia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yrittdja, Piemonte
Italia). *Vastausten toistuvuuksien luokitteluasteikot ja varikoodit: h 5-4/9 3-2/9 1

c) Oman liiketoiminta-alan tulevaisuudennédkyméat — Mahdollisuudet ja uhat

Monopoli (1) Maahantuonti (2) Fine-dining ravintola (3) Sommeliér (4)

-> pystytaan Ravintolamyynnin piristyminen -> juomatuotteet | Fine-dining -ravintoiden suosio jatkuu -> aina | Fine-dining -ravintoloiden suosio kasvussa -> |
tarjoamaan ja uutuuksien lisadminen valikoimaan segmentteja, jotka haluavat "ultimate” palvelua elamykset, pitkat illalliset makunautintoineen
ja ruokaa, glamouria

— -> —
-> merkitys erittéin tarkeda -i -> viini- ja ruokasuositukset

alalle, koska lisdavat asiakkaidensa
kiinnostusta nauttia tasokkaammista
ravintolapalveluista

--> ammattikunnan innostuminen --> saapuvat Suomeen Euroopasta

Pohjoismaiden paakaupunkien kautta (muuta-
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man vuoden viiveelld)

->ei
paivittaistavarakauppoihin, bulkkiviinitarjonnan
lisdantyminen
(edellytyksena alkoholilain muutos!)

Ravintoloiden liikeideoiden tunnistamattomuus -
> toimittajat ja kouluttajat -> -> kuluttajat

Ravintoloiden hinnoittelu, korkea alv juomissa -
> kuluttajat eivat tule ravintolaan; viinin nautti-
minen kotona -> -> kulutus olisi sivistyneempaa
ravintolassa (valvonta)

laadukkaammat tuotteet markkinoille
(edellytyksena alkoholilain muutos!)

Saliosaamisen opetustavan lahtokohta
ammatillisessa koulutuksessa vaara -> ei
tuotemerkkej&, vaan misté viini tulee, miten se
on tuotettu ym. & viinin / juomatuotteen
merkityksen ymmartdminen liiketoimintana ->
myyntiosaaminen, katteiden muodostus
ravintolassa

Tarjoilijan ammatti ei ole trendis, kuten kokin -
>

& sommeliére -nimen ymmartaminen = ravinto-
lan asiakaspalvelija ja viinitarjoilija (nimen
kayttdoikeus "hukassa” ammattilaisilta)

Verkkokatppa -> kulutusmotiivit ja
laatuviineihin kaytettavéa raha -> erilainen
ostokayttaytyminen

Saliosaamista ei arvosteta ammatillisessa
koulutuksessa, vain keittdmisté -> juomatuote
on katteellisesti ravintolan iso voimavara

Tarjoilijan koulutuksessa liian vahan viini- ja
sen myyntiosaamista -> alkoholilla tehdaan
ravintolaliiketoiminnassa bisnesté -> mm.

kivijalka- ja verkkokaupat
kuluttajille (edellytyksenéa alkoholilain
muutos!)

lisdmyynti
-> monipuolinen valikoima,

pienet tuottajat, kuriositeetit vrt. Alkon valikoi-
ma

Master Wine (MW) (5)

-> viinikulttuurin
kehittyminen kypsempéaéan suuntaan

viinit paésevat tuotevalikoimaan (hinta-
laatusuhde)

(laboratorio) - (ostopruuvi), siind mitka

Kouluttaja (6)

-> ravintolan
tuotteiden ja viinien tarinoiden hallinta tarjoilijan
tyossa oleellisinta, ei enaa "nippelitietoa”

-> ns. ammatillinen lisakoulutus

Viinimyynnin vapautuminen
paivittéistavarakauppoihin -> ammattitaitoisten
myyjien puuttuminen, edulliset
sisaanvetotuotteet -> viinikulttuurin kehitys
huonompaan suuntaan

Media (7)

Viinintuottaja (8)

ei voida enéa irrottaa
muusta mediasta -> fragmentoituminen

, markkinatalouden muutos ->
ekologisuus ja eettisyys

| Dialogi tuottajan ja kuluttajan valilla ->
vuorovaikutus ja osallistuminen sosiaalisen
median keinoin

->oma
valikoima, erikoisuudet, utelialiaille kuluttajille
pienten tuottajien viineja -> on jo nyt iso trendi
Suomessa / vakavaraiset ravintolat

-> viinien

kuljetus kotiin asti vrt. muut
verkkokaupppatoimijat

(edellytyksena alkoholilain muutos!)
->valikoiman monipuolisuus; uteliaille kuluttajille
enemman vaihtoehtoja

Tarjoilijan koulutus vahenee ammatillisessa
koulutuksessa -> lapikulkuammatti, joka ei
vaadi kolmen vuoden perusopintoja
(yhteiskunnan resurssit)

(viini on luksustuote)

Tarjoilijan koulutus siirtyy yrityksiin -> yritysten
sisdinen, muutaman viikon kestava
"tuotekoulutus” (kapea-alaisuus)

Laatuviinien hinnannousu -> saiden aari-ilmiét,
ilmastonmuutoksen vaikutukset

Viinitilojen ulkomaalaisomistus -> hintojen
riistdytyminen (palstat ja alueet) ja
sukupolvenvaihdokset
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Jéttituottajien suosiminen -> Alko

->uteliaat kuluttajat hankkivat viininsa vapailta
markkinoilta kohtuullisemmalla katteella -
>kehittyvien viinitrendien hidastaminen
Trendeja johdattelevat Suomessa erilaiset
auktoriteetit -> ei luoteta viel& omaan makuun.
Toisaalta joudutaan aina Suomessa ostamaan
viini "sokkona”, koska ei ole maistattelua

1 = Erme Kirsi (Tuotep&allikk6é Alko, Helsinki), 2 = Niemi Markku (Myyntiedustaja & sommeliére Tampereen Viinitukku, Helsinki) 3 = Suominen Christina (Sommeliér & yrittdja Ravintola C ja fine-dining ravintolansa
viinien maahantuoja, Tampere), 4 = Makinen Heidi (Sommeliér Ravintola C, Tampere), 5 = Vilkuna Taina (MW & Tuoteviestintapaallikkd Alko, Helsinki), 6 = Mykkanen Jouko (Viinikoulu Haagan johtaja & lehtori
Haaga-Helia, Helsinki), 7 = Koskelo Arto (Viinipiru -blogisti & viini- ja ruokakirjailija, Helsinki), 8 = Sukula Riikka (Viinintuottaja Azienda Agricola Sukula, Piemonte ltalia), 9 = Jyrki Sukula (Kokki & yritt4ja, Piemonte
Italia). *Vastausten varikoodit: mahdollisuus uhka




