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JOHDANTO

Johdatus tislaamomatkailun maailmaan

Suomessa viskikulttuuri on suhteellisen nuori, mutta se on jo saavuttanut ja-
lansijan maamme alkoholikulttuurissa ja kehittyy myonteisesti (Nikkanen &
Honkanen, 2013, s. 12). Matkakirjakustantamo Lonely Planet valitsi paikal-
lisia raaka-aineita kayttavat mikrotislaamot yhdeksi vuoden 2017 matkailu-
trendeiksi (Stapen, 2016). Suomessakin tislaamomatkailu on alkanut yleistya,
kun uusia tislaamoja on perustettu. Osa tislaamoista tarjoaa opastettuja kier-
roksia, joiden aikana matkailija pddsee tutustumaan tuotteen valmistukseen
ja sithen kytkeytyvaan tarinaan.

Olen itse tyoskennellyt alkoholin parissa melkein vuosikymmenen, ja opin-
tojeni myo6td olen alkanut kiinnostua alkoholiin liittyvasta matkailusta. Al-
koholi on jo pitkdan houkutellut ihmisia matkoille, esimerkiksi Ruotsin-lai-
voille, Viron viinatukkuun ja Ranskan viinitiloille. Tutkimukseni kohteena
on Suomessa tapahtuva tislaamomatkailu. Se kiinnostaa kotimaisia ja ulko-
maisia matkailijoita vuosi vuodelta enemmain. Alkoholia ei en4d4 nahda pel-
késtian kulutustuotteena vaan myds kiinnostavana brandini ja sen ymparille
rakentuvana kokemuksena.

Tutkin tislaamotilan ja sithen kytkeytyvan ravintolatoiminnan brandaamista
matkailijoiden ndkékulmasta. Tutkimuskysymyksiani ovat: Millaisena mat-
kailubrandini Kyron Matkailun Edistamiskeskus ja tislaamo vilittyvat mat-
kailijoille? Vastaavatko mahdolliset brandid koskevat ennakkokuvat tislaamo-
tilavierailulla koettua? Pohdin myés tislaamomatkailun tulevaisuutta ja haas-
teita sekd sen mahdollisuuksia houkutella kiinalaisia matkailijoita.

Saunan lauteilta kansainvéliseksi brandiksi

Tislaustoiminta vakiinnutti asemansa Suomessa vasta 1970-luvulla. Tuolloin
Rajamaen ja Koskenkorvan tehtailla aloitettiin tislaustoiminta, jonka tulok-
sena syntyi vuonna 1977 ensimmaiinen suomalainen viski Kolme Leijonaa
(Nikkanen & Honkanen, 2013, s. 9). Vertailun vuoksi todettakoon, etta Irlan-
nissa tislaustoiminta kdynnistyi 1100-luvulla, jolloin irlantilaiset munkit toi-
vat tislaustaidon maahan Valimeren alueelta (Nikkanen, 2016Db).

Ensimmadinen yksityinen tislaamo perustettiin maahamme vuonna 2001,
kun Ravintolapanimo Beer Hunter's aloitti Old Buck -mallasviskin tislaami-
sen Porissa (Nikkanen & Honkanen, 2013, s. 13). Vuonna 2016 Suomessa toi-
mi yhdeksén viskitislaamoa: Beer Hunters, Helsinki Distilling Company, Ky-
r6 Distillery Company, Sangen Oy, Panimoravintola Koulu, Teerenpeli tis-
laamo, Tuorla maatalousoppilaitos, Valamon luostari ja Agris Distillery Oy
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(Mushimalt, 2016). Alkoholikulttuuri kytkeytyy Suomessa vahvasti politiik-
kaan, ja yhteni syyna viskikulttuurin hitaaseen kehitykseen on pidetty tehty-
ja alkoholipoliittisia ratkaisuja (Nikkanen & Honkanen, 2013, s. 13).

Tutkimukseni empiirisend kohteena on Kyré Distillery Companyn tislaamo-
toiminta ja tislaamossa tapahtuvat vierailut. Yrityksen rekisteréity nimi on
Rye Rye Oy, ja se sijaitsee Pohjanmaalla Isossakyrossa, entisessi Kyronmaan
Osuusmeijerissa. Tislaamolla tapahtuvista vierailuista ja ravintolatoiminnas-
ta vastaa Kyron Matkailun Edistamiskeskus. (Kyro Distillery / Vierailukeskus).

Yrityksen tarina sai alkunsa vuonna 2012, jolloin sen perustajajisenet mais-
telivat saunassa Rittenhouse Rye -ruisviskia ja pohtivat, miksi Suomesta ei
l6ydy vastaavaa tuotetta. Parin vuoden kuluttua Isonkyron tislaamossa lam-
mitettiin ensimmainen tislauspannu, ja tuloksena oli suomalaisesta rukiista
valmistettu viskin tisle. (Nikkanen, 2016a, s. 98). Vuonna 2016 Kyro6 Distille-
ryn tuotteita toimitettiin 18 maahan (Nikkanen, 2016, s. 100) ja tislaamolla
vieraili 8 000 matkailijaa (Sivula, 2017, s. 8). Napue-ruisgin on menestynyt
maailmalla erilaisissa alan kilpailuissa (Nikkanen, 2016a, s. 100). Ennen Na-
puen menestysta tislaamolla vieraili yleensa yksi ryhma viikossa; sen jalkeen
ryhmia on kaynyt viikoittain keskimaéarin viisitoista (Sivula, 2017, s. 8).

Yrityksen graafinen suunnittelu ja visuaalinen ilme ovat hyvin harkittuja. Ky-
r6 Distilleryn logossa kaytetty fontti on muotoiltu Isossakyrossa kiydyn Na-
puen taistelun muistomerkin pohjalta. Ginit Napue ja Koskue ovat saaneet
nimensa pohjalaisista kylistd. Markkinoinnissa kiytetyt valkokuvat ovat huo-
lella otettuja ja mustavalkoisia. Tarina ja historia on pyritty saamaan mukaan
kaikkeen. (Nikkanen, 2016, s. 103).

Yritys maarittelee brindinsa olevan enemmaén kuin yrityksen nimi tai lo-
go; se on aina kokemus (Kyroé Distillery Company, 2017, s. 8). Brandin ar-
vot kuvastavat yrityksen ja sitd edustavien ihmisten ominaisuuksia: rehel-
linen innostuneisuus, luotettavuus, humoristisuus, haastavuus, sosiaalisuus,
laatu. Rehellisen innostuneella tarkoitetaan kiinnostuneena, innostuneena
ja noéyrani pysymistd seki sen tekemistd, mitd rakastaa. Luotettavuus viit-
taa ihmisiin, tyontekijoéihin ja rukiiseen. Humoristisuus tarkoittaa parhaiden
tarinoiden kertomista ja hauskojen asioiden tekemistid. Haastavuus rohkai-
see tekemaan asiat eri tavoin ja olemaan kumartamatta kenellekdan. Sosi-
aalisuus kannustaa luomaan ystivyyssuhteita ja jakamaan asioita. Laatu tar-
koittaa sitd, ettd aina pyritadn tahtidmain parhaimpaan. Brindin kulmakivii
ovat paikka, ihmiset, kulttuuri, estetiikka ja ruis. (Kyré Distillery Company,
2017, s. 8-9, 12).
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Isonkyron alue, paikalliset ihmiset, tyontekijat ja estetiitkka nikyvat selvas-
ti yrityksen tuotteissa ja markkinoinnissa. Yrityksen ehka kuuluisin mark-
kinointiaineisto on kuva, jossa perustajajisenet juoksevat alasti paikallisella
ruispellolla (ks. Kyroé Distillery / Kyron tarina). Kuvassa Kiteytyy mielestini
vahvasti brandin perusolemus: humoristisuus, ihmiset, paikallisuus, estetiik-
ka ja ruis. Kuva ilmentia myos suomalaista luovuutta — ja se inspiroi minut-
kin valitsemaan nimen tutkimukselleni.

Aiempi tutkimus

Varsinkin Skotlannin ja Irlannin tislaamomatkailua on tutkittu. McBoylen
(1996) tutkimuksen kohteena olivat ekoturismi ja vihreat arvot tislaamo-
matkailussa. McBoyle ja McBoyle (2008) tutkivat markkinointia ja kavija-
kokemuksia skotlantilaisilla tislaamokierroksilla. Spracklen (2011) tutki mat-
kailijoiden kokemaa autenttisuutta Skotlannin viskitielld. Myohemmassa tut-
kimuksessaan Spracklen (2014) pohti Skotlannin viskiteollisuuden vaikutusta
turismiin ja kansanterveyteen.

Suomessa akateemista tutkimusta tislaamomatkailusta ei ole tehty. Ammatti-
korkeakouluissa on kuitenkin tehty joitakin opinnaytetoita, jotka ovat kasitel-
leet muun muassa Kyro Distilleryn matkailupalveluiden kehittdmista ja mark-
kinointia (Toivonen, 2017; Valkonen, 2014). Lisdksi viskitislaamoista ja niihin
suuntautuvasta matkailusta on julkaistu muutamia tietokirjoja (Jylhi, 2016;
Nikkanen, 2014, 2015, 2016a; Nikkanen & Honkanen, 2013; Ryytty, 1999).

PAIKAN BRANDI JA AUTENTTISUUS

Paikan brandadys matkailussa

Moilasen ja Rainiston (2008, s. 14-16, 27) mukaan brandi syntyy asiakkaan
mielessd rationaalisten ja tunneperiisten havaintojen pohjalta kasityksena
tuotteesta tai palvelusta. Asiakas vastaanottaa eri kanavista viesteja eli bran-
dikontakteja, jotka han liittda markkinoijan arvolupaukseen. Fyysisen tuot-
teen brandddminen on helpompaa, koska tuotteen ominaisuudet eivit muu-
tu. Palvelu sitd vastoin on prosessi, johon asiakas itse osallistuu. Jotta asiakas
saa myonteisid brandikontakteja, palveluprosessia tulee suunnitella ja hallita
systemaattisesti.

Paikan brindadminen voidaan ndhda palveluprosessina, johon matkailija
osallistuu. Brindi on olemassa, kun riittivain moni kohderyhmaan kuulu-
va nikee brandin keskeisilta osiltaan yrityksen tavoiteltua brandi-identiteet-
tid muistuttavalla tavalla (Moilanen & Rainisto, 2008, s. 17). Ainutlaatuisiin
vetovoimatekijoihin perustuvalla brandayksella paikka voi erottua kilpaili-
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joista. Vetovoimatekijiat luodaan paikan identiteetin pohjalta. Menestyva pai-
kan brandays edellyttaia ammattimaista ja osaavaa johtoa. Ilman hyvaa joh-
toa paikka ei kykene kayttamaan kaikkia resurssejaan eiki kapasiteettiaan
briandayksessi, mika voi johtaa kehityksen taantumiseen ja markkina-ase-
man menettiamiseen. (Rainisto, 2004, s. 14—15.)

Gatrell, Reid ja Steiger (2018) tutkivat, miten paikallisuuden ja pientuottami-
sen trendit vaikuttavat alueelliseen brandaamiseen (spatial branding) amerik-
kalaisen kasityoldisoluen toimialalla. Kasityolaispanimot ilmentavat luovuu-
teen, perinteisiin ja paikallisuuteen liittyvii arvoja, jotka luovat niche- ja yh-
teisollisia markkinoita. Nauttiessaan kasityoliisolutta kuluttajille on tarkeaa
my0s autenttisuuden kokeminen. Alueellinen brindddminen ei edistd pel-
kastaan yrityksen brandia vaan yhdistda historian, paikan, sijainnin, alueen
ja kdytidnnon - ja parantaa koko paikallisen yhteison kilpailukykyéa globaa-
lissa taloudessa.

Alueellinen brandays nakyy Kyron tislaamokierroksen rakentumisessa, joka
pohjautuu vahvasti Isonkyron historiallisiin tapahtumiin ja kohteisiin: Na-
puen taistelu, Perttilin silta, vanha kirkko sekd vanha osuusmeijeri eli itse tis-
laamotila (Sivula, 2017, s. 8). Tislaamokierroksella kerrotaan rehellisesti Ison-
kyron alueesta ja historiasta, jotka kytketdan vahvasti brandiin tuotteiden ja
tapahtumien avulla. Useimmat Kyré Distilleryn tuotteet on nimetty paikal-
listen alueiden mukaan, ja yritys jarjestda vuosittain Kyrofest-festivaalit, joi-
den tarkoitus on keratd ihmiset yhteen ruuan ja juoman merkeissa (Jarvelin
& Mommo, 2017).

Valittyyko yrityksen paikallisuuden brandiys matkailijoille? Moilasen ja Rai-
niston (2008) mukaan matkailija voi vastaanottaa brindikontakteja useasta
eri lahteesti. Kokonaiskuva matkakohteesta muodostuu eri ldhteisti saatujen
tietojen ja vaikutelmien pohjalta. Miten paikalliset ihmiset eli kyroldiset vai-
kuttavat matkailijoiden mielikuviin? Voiko brandi nostaa alueen "arvoa” ja li-
satd matkailijoiden kokemaan autenttisuutta?

Autenttisuuden brandays

MacCannellin (1973) mukaan matkakohteet koostuvat "nayttamoistad” ja "ta-
kahuoneista”. Matkailijat padsevat ndkemain ja kokemaan vain nayttamot.
Niakeeko matkailija siis lainkaan “oikeaa” paikkaa vai onko kaikki tehty lavas-
tetuksi? MacCannellin (1973, s. 597) mukaan matkailijoiden toivomat autent-
tiset kokemukset eivit ole mahdollisia, koska takahuoneeseen pyrkiva turis-
ti padseekin vain niyttamolle, joka on lavastettu nayttdimian takahuoneelta.
Autenttisuus on MacCannellin mukaan jotain todellista tai olennaista paikas-
sa tai kokemuksessa.
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Cohenin (1988) mukaan autenttisuus rakentuu sosiaalisesti: eri ihmiset piti-
vat eri asioita autenttisina tai autenttisuus méairittyy yhteisen neuvottelun,
sopimuksen tai valtataistelun tuloksena. Toiset hyviksyvat autenttisena mat-
kailjjoille tuotetun kulttuurisen tuotteen tai attraktion, kun taas toiset pitavat
turisteille suunnattuja tuotteita teeskentelyna.

Beverland (2004) on tarkastellut autenttisuutta kulutustuotteiden ja luksus-
viinitilojen ndkokulmasta pohtien muun muassa sité, voiko tyylitelty tai tay-
sin fiktiivinen versio jostakin asiasta olla autenttinen. Han tunnisti luksus-
viineille kuusi autenttisuuden kriteeria: perint6 ja alkupera, tyylikis johdon-
mukaisuus, laatulupaukset, suhde itse paikkaan, tuotantotapa ja kaupalliset
nakokulmat.

Tislaamomatkailussa yhdistyvat paikka ja itse tuote. Tuntuuko tislaamossa
vierailevasta matkailijasta, etta hinet paistetddn takahuoneeseen vai kokeeko
han olevansa vain lavastetulla nidyttamolla? Millaisia autenttisuuskokemuk-
sia tislaamomatkailijoilla on? Autenttisuutta maarittaa seka jokaisen matkai-
lijan henkil6kohtainen kokemus ettd itse tuote. Autenttisuuden kokemiseen
voi vaikuttaa jo ennen tislaamokierrosta kohteesta muodostunut mielikuva.

Onko paikan brandiys vain juoni, jolla houkutellaan sijoittajia, matkailijoi-
ta ja tyontekijoitd? Ooi ja Strober (2010) pohtivat luontaisen autenttisuu-
den haasteita paikan brandaamisessid. Heiddn mukaansa brandi ei voi kuvata
paikkaa tarkasti eika taysin rehellisesti, koska tavoitteena on kertoa tarinoi-
ta, herdttda tunteita ja luoda mielikuvia markkinointitarkoituksessa. Bran-
din tarjoama kuva on siloteltu ja hyvii puolia korostava. Brandays voi myos
lopulta muuttaa paikallista yhteis6a ja sen suhdetta ymparistéonsa. (Ooi &
Strober, 2010, s. 68—69).

Jotta paikan brandi voisi olla autenttinen, sen tulee olla mahdollisimman re-
hellinen ja monipuolinen. Ooin ja Stéberin (2010) tutkimuksen kohteina ol-
leissa Berliinissa ja Singaporessa paikan brandiys kytkeytyy vahvasti muun
muassa kaupunkien talous- ja kulttuuripolitiikkaan. Autenttisuuden ja uskot-
tavuuden sdilyttiminen on haasteellista, mutta se on tarkea osa ndiden suur-
kaupunkien brandiysta. (Ooi & Strober, 2010, s. 76-77).

TISLAAMOVIERAILIJOIDEN RYHMAHAASTATTELUT

Puolistrukturoidut ryhméhaastattelut
Kerisin tutkimusaineiston kahdella ryhméahaastattelulla, joihin osallistui yh-
teensd seitsemdan henkil6a. Tutkimukseni on luonteeltaan kvalitatiivinen eli
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laadullinen. Tutkin Kyrén Matkailun Edistdmiskeskuksen brindikuvan muo-
toutumista matkailijan ajatuksissa tislaamoon tutustumisen jalkeen.

Kéytin puolistrukturoitua kohdennettua teemahaastattelua. Se on joustava
menetelma, joka sopii moniin tutkimustarkoituksiin. Haastattelutilanne voi
myos luoda suuntaa tiedonhankinnalle. Haastattelun teema-alueet ovat kai-
kille haastateltaville samat, mutta kysymysten muodot ja jarjestykset ovat
muunneltavissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 47-48). Huomasinkin haas-
tattelutilanteiden vievan valilld haastattelua eri suuntaan kuin olin ajatellut,
mutta se ei haitannut, koska ilmi tuleva tieto oli mielestini arvokasta. Huo-
masin my6s muotoilevani kysymysten sanamuotoja tilanteen mukaan. Nou-
datin etukidteen suunnittelemaani kysymysjarjestysta helpottaakseni litte-
rointia ja analyysia.

Harkitsin myo6s lomakekyselyn tekemistd, mutta paadyin haastattelututki-
mukseen. Se on menetelmina joustavampi, ja haastateltavat ovat todennakoi-
sesti motivoituneempia osallistumaan tutkimukseen kuin kyselyyn vastaajat.
Teemahaastattelu voi tosin olla menetelmana tyo6las. Haastattelujen suunnit-
telu, toteutus ja litterointi vievat aikaa. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 34-36.)
Valmistautumisesta huolimatta itse haastattelutilanne oli yllattavan haastava,
ja olisikin ollut hyva valmistautua siihen ja kouluttautua haastattelijan rooliin
vield paremmin. Piillimmaiinen tunne haastatteluiden jilkeen oli kuitenkin-
myonteinen, ja koin saaneeni tarpeeksi aineistoa analyysin tekemiseen.

Toteutin haastattelut Kyron Matkailun Edistimiskeskuksen ja tislaamon ti-
loissa. Tislaamossa vieraili haastattelupdivina 52 henkil64a, joista seitsemin
suostui haastatteluun. Olin yllattynyt siitd, kuinka haasteellista oli saada ih-
misid mukaan haastatteluun. Kaikki haastateltavat olivat suomalaisia, ja il-
tdin he olivat 30-60-vuotiaita. Miehii oli kolme ja naisia nelja. Ensimmai-
sessd ryhmassi oli kolme ja toisessa neljd henkil6i. Kaikki haastateltavat al-
lekirjoittivat suostumuskirjeen, jonka kivin jokaisen kanssa lapi, jotta he
tiesivat, mihin olivat osallistumassa.

Laatimassani haastattelurungossa (liite 19) oli yhdeksidn kysymysta, jotka
koskivat matkan motiiveja, tislaamokierrosta ja tislaamoa matkailukohtee-
na. Halusin haastattelutilanteen olevan mahdollisimman rento ja keskuste-
lumainen, ja kerroin timan myds haastateltaville haastatteluiden alussa. Itse
esitin vain kysymykset ja ohjasin tarvittaessa keskustelua oikeaan suuntaan,
jos se poikkesi litkaa aiheesta.

Ensimmaiseen haastatteluun osallistui kaksi miesti ja yksi nainen. Kaikki
haastateltavat olivat vierailleet tislaamolla useamman kerran ennenkin. Ryh-
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mi kommunikoi mielestini hyvin, ja teema-aiheista syntyi monipuolisia
keskusteluita. Ilmapiiri oli rento, ja vaikutti silti, ettd haastateltavat pystyi-
vat kertomaan rehellisesti mielipiteensi. Ajoittain he osoittivat vastauksiaan
suoraan minulle, mutta enimmaékseen keskustelu pysyi heidin valisenian.
Seurasin tilannetta tutkijana, esitin kysymykset ja kommentoin keskustelun
aiheita mahdollisimman neutraalisti. Kaksi ryhman jasentd kommentoi ai-
heita valilld hyvinkin innokkaasti, jolloin kolmas osallistuja ei paissyt ker-
tomaan omaa mielipidettdin. Huomioin tilanteen ja kohdistin tarkentavan
kysymyksen tai toistin kysymyksen uudelleen kolmannelle jisenelle, jotta
hin sai vastata sithen rauhassa. Yksi ryhmain jasenista oli paikkakuntalainen
ja Kyro Distilleryn tynnyrinomistaja. Tynnyrinomistajalla tarkoitetaan hen-
kiloa tai ryhmaéé, joka on ostanut viskitynnyrin kypsymain tislaamon viski-
kellariin. TAm4 haastateltava tunsi todennékoisesti yrityksen varsin liheisesti
- paitellen hinen vastauksistaan, jotka koskivat Isoakyroa, paikallisia asuk-
kaita ja yrityksen perustamista. Lisdksi han kaytti yrittijistid nimitysti "pojat”.

Ensimmadinen haastattelu oli mielestdni antoisa ja vastasi hyvin tutkimus-
kysymyksiini. Keskustelu oli monipuolista, eikd minun tarvinnut edesaut-
taa sitd. Keskustelun sujumiseen saattoi vaikuttaa se, etta illan aikana tarjoil-
tiin seka ruokaa ettd juomaa, myos alkoholijuomia. Haastateltavat eivat olleet
liian paihtyneitd haastattelutilanteeseen, mutta nautittu alkoholi saattoi pois-
taa jannitteita ja rentouttaa ilmapiiria.

Toisessa haastatteluryhmassa oli kolmesta naista ja yksi mies. Kaksi naisista
oli ystavyksia keskendin, ja mies ja nainen olivat pariskunta. Osa haastatelta-
vista oli paikalla autolla, ja muutenkin alkoholia oli nautittu vahemmaén kuin
ensimmaisessd ryhmassi. Keskustelu kaynnistyi hieman kankeasti, ja haasta-
teltavat osoittivat vastauksensa useimmiten suoraan minulle. Se, ettd haasta-
teltavat tunsivat osaksi toisensa, vaikutti nihdakseni hieman kielteisesti ryh-
madynamiikkaan: usein oltiin samaa mielta toisen kanssa tai toisen vastausta
tdydennettiin. Pyrin huomioimaan taman ja kysyin tarkentavia kysymyksia
samaa mielti olevilta haastateltavilta. Yksi haastateltavista oli entinen paik-
kakuntalainen, ja hian oli my6s tynnyrinomistaja. Han totesi katsovansa yri-
tyksen toimintaa hieman ”vaaleanpunaisten lasien” lavitse. Toinen haastatel-
tava puolestaan oli viskiharrastaja, joka kommentoi eriita asioita muita hie-
man yksityiskohtaisemmin.

Mun pddllimmdinen ajatus oli se, ettd kuinka tavallaan pieni tdd vield on.
Okei, heilld on pullotuskone, mutta kuitenkin silleen aika alkutekijoissidn vie-
ld. Tollaseen isompaan teolliseen toimintaan itse perehtyneend ja téissd oleva-
na, nitn tavallaan hyvin tdmmdénen alkutekijoissdidn, pienessd mittakaavas-
sa. Jos md oisin jotain halunnu enemmdn tietdd, niin siitd valmistusprosessista
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vihdn jotain syvdllisempdd tietoa. Se ei varmaan suurinta osaa sithen kierrok-
seen osallistujista vilttdmdttd kiinnosta, mutta mua ois kitnnostanu. (H2M)

Edella todetut asiat eivit mielestini haitanneet haastattelun kulkua vaan pi-
kemminkin toivat siihen lisdd ulottuvuuksia. Pienista kiynnistymisvaikeuk-
sista huolimatta myds toinen haastattelu oli mielestdni onnistunut, ja haas-
tattelun edetessi tunnelma vapautui ja muuttui mukavan keskustelunomai-
seksi.

Ensimmadinen haastattelu kesti 36 minuuttia ja toinen 30 minuuttia. TAma
aika riitti hyvin keskustelutilanteen luomiseen ja kysymysten ldpikdymi-
seen. Yleensa tutkimuksessa pyritddn valttimaan tilannetta, jossa haastatelta-
vat tuntevat toisensa. Koska vierailijoita oli vaikea saada osallistumaan tutki-
mukseen, en voinut toisessa haastattelussa valttia tata tilannetta.

Haastattelujen sisallonanalyysi

Analysoin aineiston kiyttien laadullista sisdllonanalyysia, jota voidaan pitaa
myos valjana teoreettisena viitekehykseni (Tuomi & Sarajarvi, 2008, s. 93).
Pyrkimyksend on tuottaa tutkittavasta ilmiosta yleinen, mahdollisimman tii-
vistetty kuvaus kadottamatta aineiston sisaltimaai tietoa. Sisidllénanalyysissa
etsitddn tekstin merkityksia ja pyritddn kuvaamaan tutkittavien dokument-
tien sisdltdéd sanallisesti. Dokumentti voi olla esimerkiksi kirja, kirje, kes-
kustelu, puhe, raportti, haastattelu tai mika tahansa kirjalliseen muotoon
saatettu aineisto. (Tuomi & Sarajarvi, 2008, s. 105-107.) Analyysi perustuu
tulkintaan ja loogiseen paittelyyn. Ensin aineisto puretaan osiin ja kasitteel-
listetdan ja kootaan lopuksi uudella tavalla loogiseksi aineistoksi. (Tuomi &
Sarajarvi, 2008, s. 110.)

Toteutin sisdllénanalyysin aineistoldhtoisesti: analyysiyksikot eivat olleet etu-
kiateen harkittuja tai sovittuja. Aineistolahtéinen analyysi rakentuu kolmi-
vaiheisesta prosessista: aineiston redusoinnista, ryhmittelystd sekd abstra-
hoinnista eli teoreettisten kasitteiden luomisesta. Haastatteluja analysoitaes-
sa kuunnellaan aluksi haastattelunauhoitukset ja kirjoitetaan ne tarkasti auki.
Tamén jalkeen haastattelut luetaan ja perehdytidin niiden sisalt6on. Aineistos-
ta esiin nousevat pelkistetyt ilmaisut etsitdan, alleviivataan ja listataan. Pelkis-
tdminen tapahtuu siten, ettd aineistosta etsitdin tutkimustehtiavaa kuvaavia il-
maisuja ja karsitaan pois kaikki muu, tutkimukselle epidolennainen materiaali.
Seuraavaksi aineisto klusteroidaan eli ryhmitelldan etsimalla siitd yhtenevai-
syyksia tai eridvaisyyksia, joista muodostetaan alaluokkia. Yhtenevit alaluo-
kat yhdistetdin ylaluokiksi, joista muodostetaan johtopditoksia ja teoreettisia
kasityksia. Abstrahoinnissa muodostetaan yleiskasitteiden avulla kuvaus tutki-
muskohteesta. Johtopaatoksii tehtdessa ja uutta teoriaa muodostettaessa nii-
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ti verrataan koko ajan alkuperiisaineistoon. Tutkija pyrkii analyysin kaikissa
vaiheissa ymmartamaan tutkittavia heidin omasta nakékulmastaan ja teke-
maan johtopiitokset sen pohjalta. (Tuomi & Sarajarvi, 2003, s. 109-115.)

Kahdesta ryhmahaastattelusta kertyi yhteensa 18 sivua litteroitua tekstia. Koo-
dasin haastattelut numeroilla (H1 ja H2) ja haastateltavat sukupuolen ja haas-

tattelun mukaan (ks. taulukko 1).

Taulukko 1. Ryhméahaastattelut ja haastateltavat.

Haastattelu 1 Haastattelu 2

Haastattelija H H
Nainen HIN

Mies 1 H1M1

Mies2 H1M2

Nainen 1 H2N1
Nainen 2 H2N2
Nainen 3 H2N3
Mies H2M

Litteroinnin jalkeen aloin etsid aineistosta vastauksia tutkimuskysymyksii-
ni. Merkitsin ensin tekstistd eri vareilla kaikki vastaukset, jotka vaikuttivat
tutkimuksellisesti tarkeiltd eli vastasivat tutkimuskysymyksiini. Taman jal-
keen pilkoin tekstin osiin ja ryhmittelin osat yhtilaisyyksien ja erojen mu-
kaan. Loysin aineistosta seuraavat padteemat: aitous, paikallisuus, markki-
nointi ja tulevaisuus. Luokittelin aineiston ndihin paateemoihin, joista 16ysin
vield alateemoja.

Tutkimusetiikka

Noudatan tutkimukseni kaikissa vaiheissa hyvaa tieteellista kaytantoa. Vas-
taan kaikista tutkimukseen kohdistuvista eettisistd ratkaisuista ja paatoksis-
ta itse. Noudatan tiedeyhteisén tunnustamia toimintatapoja eli rehellisyytta,
yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta tutkimustyossa, tulosten tallentamisessa
ja esittimisessi seka tutkimusten ja niiden tulosten arvioinnissa. Kaytin eet-
tisesti kestavia ja tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia tiedonhankin-
ta-, tutkimus- ja arviointimenetelmia. Pidan haastateltavien henkil6llisyy-
den salassa. Huolehdin siita, etta tutkimusta varten kiytt66ni saamat asiakir-
jat eivat tule ulkopuolisten nihtivaksi ja ettd aineisto, jota tutkimuksessani
kaytin, ei aiheuta vahinkoa tutkimuksen kohteena olevalle yritykselle. Tal-
lennan haastatteluluvat tieteelliselle tiedolle asetettujen vaatimusten edel-
lyttamalla tavalla. (Karjalainen, Launis, Pelkonen & Pietarinen, 2002, s. 62;
TENK, 2012, s. 6.)
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TISLAAMOTILAN BRANDI KAVIJOIDEN KOKEMANA

Aitous
Vierailijjoiden kokemuksissa korostui tarinallisuus sekd kierrosta vetineen
henkilén persoona ja hianen kykynsa saada tarina eldméin. Tarinan kerto-
mista arvostettiin, kun taas esimerkiksi numerotietoa ei pidetty niinkaan tar-
kedna.

Ensimmaista kertaa tislaamokierroksella olleet kokivat kierroksen eri taval-
la kuin aiemmin tislaamossa vierailleet. Osa niistd, jotka olivat kdyneet tis-
laamokierroksella yrityksen alkuaikoina, ei kokenut nykyisté kierrosta aivan
yhta aidoksi kuin ensimmaisti kayntii. Kierros oli koettu spontaanimmaksi
ja henkilokohtaisemmaksi, kun sitd olivat vetianeet yrityksen perustajajise-
net itse. Perustajajasenten kertomat tarinat ja ndin ollen koko kierros koettiin
aidommaksi, koska vetdjta kertoivat omista kokemuksistaan ja itse luomis-
taan asioista, kun taas nykyiset oppaat olivat opetelleet tarinat ilman saman-
laista sidosta tilanteeseen ja paikkaan.

No tota, kylldhdn se oli hyvin semmonen tiedontdyteinen, se kierros, ja tietdd
vihdn niinku siitd, ettd miten tavara tuotetaan, pullotetaan ja pakataan ja se
ldhetetddn ja ndin poispdin, tottakai. Mutta tavallaan —— se ensimmdinen ko-
kemus, missd on ollu semmosta tietynlaista karismaa ja persoonallisuutta, niin
se jdi ehkd vihdn hieman uupumaan siitd. Tottakai, koska sieltd ne alkuperdi-
set jasenet puuttu siltd kierrokselta. Mutta tislaamokierroksena ihan pédteva.
(HIM2)

Ensimmaisté kertaa vierailulla olleet pitivit kierrosta asiantuntevana, moni-
puolisena ja kansantajuisena. Asiat kerrottiin mielenkiintoisesti, ja ne oli
helppo ymmartaa. Vierailijat paisivat nakemiin asioita hyvinkin lahelta.
Tislaamokierrosta pidettiin hyvalld tavalla "kotikutoisena”

Ja onhan se atka mahtavaa, ettd sdd oot konkreettisesti niissd tuotantotiloissa.
Varsinkin tdllaisissa, kun aatellaan, ettd tdd on elintarvikeasia, ettd me voitais
mydskin kdvelld jonkin pleksin takana ja niinku etddlld katkesta. Se ettd sd saat
olla siind ja nddt sielld otkeesti kaikki ne muistiinpanot, ja niinku kaikenlaista
ndkee, ettd tddlld tad asia etenee pdivd pdivdiltd, se on tosi kiva. (H2N1)

Ne, jotka olivat vierailleet tislaamolla jo aikaisemmin, olivat todennakéoises-
ti tuolloin kokeneet padseviansd kurkistamaan takahuoneeseen (MacCannell,
1973, s. 594). Kierrokseen sisiltyneet spontaanit maistatukset ja perustaja-
jasenten lasniolo olivat saaneet kokemuksen tuntumaan aidolta. Nykyisen
kierroksen koettiin olevan selvisti matkailijaryhmille tai yrityksille suunni-

297



teltuja. Ne saattoivat siis tuntua ndyttdmolti, joka on rakennettu turisteja var-
ten (MacCannel, 1973, s. 597). Ensimmaista kertaa vierailulla olleet, joilla ver-
tailukohdetta ei ollut, kokivat padsseensa aitoon takahuoneeseen (MacCan-
nel, 1973, s. 594).

Haastateltavat kokivat olleensa hyvin tervetulleita Kyron Matkailun Edista-
miskeskukseen. Tislaamon tunnelma ja sen tyontekijat koettiin aidoiksi ja
toimintaa pidettiin hyvin lipinidkyvani. Haastateltavat tunsivat olevansa
“omiensa joukossa” eiki ollut tarvetta “turhalle ponoéttamiselle”. Vierailijoille
vilittyi kokonaisuudesta huolehtiminen — pienimmatkin yksityiskohdat oli
otettu huomioon. Ympdrist6d kunnioitettiin haastateltavien mielestd hyvin
ja paikan historia oli hyvin nakyvissi. Paikka kytkeytyi historiaan, ja asioilla
tuntui olevan aidot merkitykset. "Paikan henki” ja persoonallisuus vélittyivat
kavijoille vahvasti.

Mutta siind on sitd jotain karismaa, semmosta persoonallisuutta. Jos tamdkin
ois vain yks semmonen hallirakennus, missd kaikki ots jarkevdsti, niin toden-
ndkoisesti tdssd et ois minkddnndkoistd historiaa ja todenndkoisesti tdd koko
paikka ei ois minkddanndkoiselld maailmankartalla ——. Vaikka sulla ois kuin-
ka hyvd tuote, niin kylldhdn se vaatii jonkinlaista persoonaa sinne taustalle,
jotain karismaa, jotain historiallista. (HIM1)

Gatrellin ym. (2018) mukaan autenttisuus edellyttada "henked”, joka kytkee
alueen tai paikan ymparisto6nsa. Kyro Distillery Company (2017) nostaa ko-
ko brandinsa kulmakiveksi paikan eli Isonkyroén: se on historian kuluessa
kokenut kovia mutta selvinnyt niista tahdonvoimalla ja yhteistyo6ll4, joka na-
kyy vield nykyaankin.

Kiehtova kyrolaisyys

Alueellinen brandays (ks. Gatrell ym., 2018) nikyy sekd Kyro Distilleryn
markkinoinnissa ettd itse tuotteissa. Markkinoinnissa kaytettdva kuvamate-
riaali on otettu Isokyrdssi ja useat tuotteet on nimetty paikallisten tapahtu-
mien tai alueiden mukaan. Paikallisuus, kyrolaisyys, tuli vahvasti esiin myos
haastatteluissa. Paikkakuntalaisissa brandi ja yritys herattivat ylpeyden tun-
netta, jota ei haluttu vahatella eika peitelld. Yrityksen toiminnassa on oltu
mukana enemman tai vihemman konkreettisesti, ja niin paikalliset tuntevat
olevansa osa yrityksen tarinaa. Muulta tulevat vierailijat puolestaan kokivat,
ettd kyrolaisyys valittyy kohteesta vahvasti. He pitivat paikallisuuden esiin
nostamista todella inspiroivana.

Vaikka tandkin iltana, kun on ollut tddlld ja nikee henkilditd, kuin esimerkik-
si sinut ndin [osoittaa vastapaata istuvaa henkil6a], ettd on niinku tynny-
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rinomistaja liheltd. —— siind on jotenkin kovaa charmia, ettd siind on pysytty
niin kyréldisind. Se tekee kaikille muille meille ulkopuolisille niin hienommaksi
sen koko homman. (HIM2)

"Pojista” ollaan haastateltavien mukaan rehellisesti ylpeita ympari Pohjan-
maata, ja paikalliset ovat hyvalld tavalla "rinta rottingilla”. TAméinkaltainen
ajattelu nakyy myos yrityksen briandiarvoissa, joiden mukaan asiat pyritiian
tekemdain eri tavalla ja pyritddn olemaan kumartamatta kenellekdan (Kyro
Distillery Company, 2017). Haastateltavien ajatukset ylpeasta paikallisuudes-
ta ja brindin takana seisomisesta kertovat nahdakseni, ettd yritys on saanut
paikallisista asukkaista merkittdvan tukijan ja voimavaran toiminnalleen.

Markkinoinnin voima

Haastateltavat pitivat yrityksen markkinointia onnistuneena ja omaperaise-
né. Tarina tuotteen ymparilld yhdistettiin selvasti paikkaan ja sitd pidettiin
vahvana vetovoimatekijani. Osa kuitenkin toivoi, ettd paikallisella tarinalla
olisi ollut vield suurempi rooli markkinoinnissa.

Markkinointia koskevissa keskusteluissa tuotiin esiin mustavalkoisten ku-
vien voima, pohjalainen murre ja tarinallisuuden valittyminen. Paikallisen
lavean murteen kiyttd korostaa kuvien tunnelmaa. Haastateltavien mieles-
td markkinointimateriaali on harkittua mutta persoonallista. Osa haastatel-
tavista oli muodostanut sosiaalisessa mediassa (Instagramissa, Twitterissa tai
Facebookissa) nakemansi markkinoinnin perusteella mielikuvan paikasta jo
ennen vierailua, ja he totesivat sen vastanneen todellisuutta. Sosiaalisen me-
dian markkinointi kuvasi heidian mielestddn paikkaa hyvin ja antoi paikasta
ja sen ihmisista helposti lahestyttivan kuvan.

Mun mielestd jotenki semmonen hyvd fiilis vdlittyy, just se sama mikd nikyy
Instagramissa nitnkun katkessa. —— on sellaista kun ajattelinkin ettd on, sel-
lasta mukavaa ja rentoa, ja kun tuli ovesta sisddn, niin oli vihdn niinku tervel-
lut. Se oli tosi kiva fiilis. Mutta vastas niinku hyvin paljon sitd mitd olin ajatel-
lukkin etti se on. —— se kuvamaailma ja kaikki se on luonut semmoisen tietyn
ennakko-odotuksen siitd, ettd mitd tid on. (H2N1)

Mun mielestd tddlld on tehty todella onnistunutta brinddystd, erinomaista
brandadystyotd, nakyvyytid niin Facebookissa kuin Twitterissd kuin Instagra-
missa ——. (H2M3)

Sosiaalisessa mediassa toimittaessa on tunnettava sen toimintatavat, joissa

keskeistd on avoimuus ja luottamus. Ei kannata yrittad pettaa tai huijata, vaan
lapinakyvyytta ja aitoutta arvostetaan. Mainonta, joka tuo selkedsti ja roh-
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keasti esiin palvelun tai tuotteen keskeiset ominaisuudet, koetaan suorasel-
kaiseksi ja kiinnostavaksi. Onnistunut mainonta synnyttaa julkisuutta ja kes-
kustelua, jotka parhaimmillaan voivat laajentua brandin arvoa kasvattavaksi
ilmioksi. (Malmelin & Hakala, 2008, s. 87-91.)

Matkailun tulevaisuus

Haastateltavat uskoivat tislaamomatkailun kasvuun Isossakyrossi mutta ei-
vat ajatelleet sen tapahtuvan rijahdysmaisesti vaan pysyvéan helposti hallit-
tavissa. He luottivat ammattilaisten taitoon matkailun hallinnassa. Hinnoit-
telun ajateltiin olevan yksi keino hallita matkailua. Matkailua edistaa haasta-
teltavien mukaan vahva kansainvalinen brandi ja tuote, etenkin Napue-gin.
Ne houkuttelevat matkailijoita pitkienkin matkojen takaa. Myds Suomen
puhtaan luonnon uskottiin kiinnostavan turisteja, samoin sen, etti tislaamon
tuotteet tuotetaan lahelti saatavista raaka-aineista.

Ma taas meen sithen giniin ——. Tietdmdttd asiaa mitenkddn tarkemminm,
mutta onko olemassa muuta tommosta alkoholijuomaa, johon kerdtihdn ojan-
pientareelta mesiangervoa, jossakin maassa? Se et mahda olla mahdollista
muuta kuin Suomessa. Tid on kuitenki niinku niin puhdas tad ympdristo, ettd
se pystytddn tekemddn. (H2N3)

Haastateltavat arvelivat, ettd tislaamovierailut kiinnostavat erityyppisia
matkailijoita, kuten yritysporukoita, ystavi- ja polttariseurueita seka alasta
tai Kyron tarinasta kiinnostuneita ihmisia. Myods ulkomaalaisia matkailijoi-
ta, esimerkiksi kiinalaisia, pidettiin potentiaalisina matkailijaryhmini. Yk-
si haastateltava totesi viskin olevan nykyain kiinalaisten suosiossa. Toisaalta
ajateltiin, ettd kiinalaiset matkailijat haluavat "valmiita paketteja”, ja sentyyp-
pistd palvelua Kyrén Matkailun Edistamiskeskuksella ei viela ole.

Saavutettavuuden merkitystd korostettiin. Haastateltavien mukaan tislaa-
molle padseminen vaatii melko paljon omatoimisia jarjestelyitd. Majoittu-
minen ja liikkkuminen on melko haasteellista. Tahan liittyen esitettiin myos
kehitysehdotuksia.

—— jos sitd mainostettais niin, ettd yovy tuolla, niin saat ne kyydit, tkddn kuin
Jjdrjestetysti, niin se poistaa siitd sen mietinndn, ettd kuka ajaa ja jaksaako
ajaa. Ettd sitten voi vapaasti valita ja sit voit juoda drinksupaketin. (H2N1)

Matkailu heritti enimmaéakseen myonteisid ajatuksia: matkailijoita toivottiin
alueelle lisaa. Jossain madrin oltiin kuitenkin huolissaan siita, sailyykoé pai-
kan aitous. Yksi haastateltava totesi, etti paikallista murretta — joka on iso osa
brandia ja paikallisuutta — ei voi oikein kdantaa kiinan kielelle. Molemmis-
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sa keskusteluryhmissa oltiin sitd mieltd, ettd Isonkyron tislaamo ei saisi alkaa
muistuttaa Skotlannin viskitislaamoja, jotka ovat selvésti persoonattomampia.
Vaikka laajempia markkinoita on hyva tavoitella, paikan aitous tulisi sailyttaa.

Ooin ja Stroben (2010) mukaan liiallinen brandays voi pilata paikan alku-
perdisen hengen. Paikat ja merkitykset saattavat muuttua ja menettia paikal-
lisen viehdtyksensi. Symbolit, joiden varaan paikan brindi on rakentunut,
muuttuvat pelkiksi objekteiksi eiviatka ole enda osa paikallista yhteis6a. Au-
tenttisuuden voi sdilyttaa pitimalla paikan brandayksen tarpeeksi monipuo-
lisena ja rehellisena. (Ooi & Strobe, s. 69, 76).

YHTEENVETO

Kyréon Matkailun Edistamiskeskuksen ja Kyré Distilleryn brandi on tutki-
mustulosteni mukaan yhtenidinen. Sitd kuvaavat muun muassa kulttuuri,
paikallisuus ja aitous. Markkinoinnin luoma kuva tislaamosta vastasi vierai-
lijoiden paikan pailld nakemaia ja kokemaa. Haastattelemani tislaamovierai-
lijoiden nikemykset yrityksesta ja sen arvoista olivat pitkalti samansuuntai-
sia kuin yrityksen brandikirjassa on esitetty (Kyro Distillery Company, 2017).
Tislaamotilan brandays on siis varsin onnistunut; se valittyi vahvasti matkai-
lijoille ja nikyi yrityksen toiminnassa selvasti ja monipuolisesti.

Vierailijat olivat kokeneet tislaamokierroksen jossain maarin eri tavalla riip-
puen siitd, olivatko he kidyneet paikassa aikaisemmin. Ensi kertaa kierrok-
selle osallistuneet kokivat sen autenttisemmaksi ja kokivat piddsseensi “ta-
kahuoneeseen” (MacCannell, 1978). Aikaisemmin kierrokselle osallistuneet
vertasivat kokemustaan aikaisempaan — joka oli heiddn mielestdan ollut ai-
dompi, koska sen vetdjana olivat olleet yrityksen perustajajasenet. Kaiken
kaikkiaan vierailijat kokivat kuitenkin paikan aidoksi ja arvostit siithen liit-
tyvaa historiaa. Haastateltavat kertoivat myos rentouden ja aitouden véilitty-
vin tyontekijoistd. Aitouden kokemusta tuotti "paikan henki” ja tietynlainen
"kotikutoisuus”.

Tislaamon saavutettavuus koettiin haasteelliseksi. Paikkaan paiseminen
edellyttaa matkailijoilta paljon omia jarjestelyitd, koska varsinkin viikonlop-
puisin julkista liikennettd Isoonkyré6n on vain harvakseltaan. Myo6s majoi-
tuspaikkoja on rajallisesti. Nama seikat rajoittavat matkailun kasvua ja vai-
kuttavat sithen, millaisia matkailijoita kohteessa kay. Toisaalta haasteellinen
saavutettavuus hillitsee matkailun kasvua my6és myonteisessd mielessa: se
antaa yritykselle ja paikallisille asukkaille aikaa ja mahdollisuuksia reagoida
ja sopeutua kasvaviin matkailijaméariin.
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Tislaamovierailijat toivoivat paikan sdilyvin jatkossakin mahdollisimman
aitona. Skotlannin viskiteollisuuteen kytkeytyvin massaturismin kaltaista
kehitystd ei pidetty toivottavana. Ulkomaalaisiin matkailijoihin, kuten Kkii-
nalaisiin, suhtauduttiin varovaisen odottavaisesti. Kulttuurierojen uskottiin
olevan ratkaistavissa pohjalaisella asenteella, mutta paikallisen aitouden me-
nettamista pelittiin. Tahdn liittyvid kiinnostavia jatkotutkimuksen aiheita
olisivat matkailun kasvun vaikutukset paikalliseen yhteis66n, kestiva kehitys
ja elamysten rakentuminen tislaamomatkailussa.

Tutkimukseni vastasi mielestini hyvin tutkimuskysymyksiini. Valitsemalla-

ni tutkimusmenetelmalli ja keraamallini aineistolla sain kattavat vastaukset
kysymyksiini, ja teoreettinen viitekehys tuki empiiristd tutkimustani.
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