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Maaseutu yritysimagossa
Visuaalisuudesta uutta potkua

maaseudulle

Artikkelin tavoite on tuottaa uusia nakemyksia
maaseudun imagokeskusteluun ja avata uusia
mahdollisuuksia maaseutumaisten kuntien,
yhdistysten ja maaseudun yritysten imago-
tyolle. Artikkelissa analysoidaan Kyro Distille-
ryn internet-sivujen valokuvia visuaalisella tut-
kimusmenetelmalla. Analyysi kohdistuu erityi-
sesti siihen, millaisena paikkana maaseutu
nakyy paikkaorientoituneen yrityksen visuaali-
sessa imagossa ja mita elementteja tahan ima-
goon sisdltyy. Teoreettisena viitekehyksena on
alueellinen imago ja neolokalismi. Analyysi
tuotti nelja kategoriaa: yhteisollisyys, kulttuuri-
maisema, tuotteet ja toiminta. Tutkimustulok-
set osoittavat, ettd Kyro Distillery hyodyntaa
perinteisia maaseutuun liitettyja mielikuvia
painottaen vahvasti visuaalisuutta luoden
samalla uudenlaista ymmarrysta maaseudusta.
Imagotyd ndyttdytyy esteettisyyttd korosta-
vana, tietynlaisena sukupolvikokemuksen alai-
sena ilmiona. Imagotyohon liittyy vahvasti pyr-
kimys erottumiseen ja visuaalisten virikkeiden
herdttamiseen seka tarinallisuuden, historian
ja yhteisollisyyden kytkeminen nykyhetken ja
tulevaisuuden visioihin ja toiminnallisuuteen.

Avainsanat: imago, brandi, visuaalinen
tutkimusmenetelma, neolokalismi, paikka
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rbaani elimi ja maaseutu kuvaavat suo-

malaisuutta usein rinnakkain ja saman-

aikaisesti. Maaseudun perinteiset vah-

vuudet ovat suomalaisessa keskustelussa
usein liitoksissa luontoon, puhtauteen, rauhalli-
suuteen ja akdivisuuteen (Kalaoja 2016). Myds
yhteisollisyys ja naapuriapu koetaan maaseudun
vahvuuksiksi (Himeenaho 2012).

Imago ja visuaalisuus koetaan nykyisin ddrim-
miisen tirkeind alueiden, kaupunkien ja kuntien
elinvoimaisuuden edistimisessi sekd yhti lailla yri-
tysten kilpailukyvyn ja menestyksen osana (Halo-
nen 2016: 197). Kuntien elinkeinopolitiikassa ja
aluetutkimuksessa imago nihdiin kriittiseni teki-
jand kilpailuyhteiskunnassa, ja imagoa on pyritty
hyddyntimain yritysten ja ihmisten houkuttele-
misessa tietylle alueelle (esim. Eshuis, Braun &
Klijn 2013; Zimmerbauer 2005; Zimmerbauer &
Suutari 2004). Elinkeinopolitiikassa hyvilld alue-,
seutu- ja paikkaimagolla pyritiin ohjaamaan yri-
tysten sijoittumista ja houkuttelemaan potentiaali-
sia yrityksii alueelle (Aikds 2004: 88).

Kun kuntaa, kaupunkia tai laajempaa aluetta
esitellddn erilaisissa tilaisuuksissa ulkomailta saa-
puneille vieraille, heille jirjestetddn vierailuja kiin-
nostaviin paikallisiin ja menestyneisiin tai laajaa
julkisuutta saaneisiin yrityksiin. Yritysten kautta
siis viestitetdin sitd, millainen alue on. Esimerkiksi
mielikuvat  Salosta oli ennen helppo liittdd



matkapuhelimia valmistavaan Nokiaan, ja joitain
vuosia sitten Suomi nihtiin kansainvilisesti
"Nokia-maana”. Yritykset kuuluvat siis merkitti-
villi tavalla thmisten mielikuviin paikoista, kau-
pungeista, alueista ja jopa kokonaisista valtioista
mutta myds alueen imagoon ja identiteettiin.

Alueellisesti profiloituneet yritykset ovat Zim-
merbauerin (2007: 31) mukaan yhi kiinnostu-
neempia toimintaympiristdonsi liitettdvistd mieli-
kuvista (vrt. Rainisto 2003). Yrityksiin liittyvistd
mielikuvista suhteessa mielikuviin alueista 16ytyy
aiempaa tutkimusta. Esimerkiksi White (2012)
havaitsee, ettd tietyn tuotteen positiivinen brindi
johtaa my®s positiiviseen mielikuvaan alkuperi-
maasta. Sidos on vielikin vahvempi, mikili alku-
perimaa on vihemmin kehittynyt. Niin ollen
positiivisessa valossa tunnetut alueen yritysten
brindit ovat oiva keino alueen markkinoimisessa.
Usein yritykset lihettivit viestin paremmin kuin
julkinen sektori, koska mielikuvamarkkinoinnissa
yrityksiin luotetaan enemmin kuin julkisiin toimi-
joihin (White 2012).

Vaikka intressit imagon rakentamiseen ja hyo-
dyntimiseen ovat selvit, valitettavan usein alueelli-
sen imagon kehittimisessi piddytidn sithen, ettd
imagon tyOstimisestd seuraa uusien logojen suun-
nittelua tai se yritetddn kiteyttdd ytimekkiiden,
mutta persoonattomien sloganeiden muotoon
(Kavaratzis & Hatch 2013: 74; Kavaratzis 2012:
10). Tillainen johtaa helposti paikkojen paikatto-
muuteen eli sithen, ettd paikkoja ei enii eroteta
toisistaan  imagotasolla. Aikds (2002: 94-95)
kuvaakin suomalaista kuntamarkkinointia tautolo-
giseksi ja ennalta arvattavaksi. Monet kunnat ovat
”Suomen ykkosia” erilaisissa asioissa. Paikkoja tai
erityisyyksid ei sindnsi tunnuta korostettavan kun-
tamarkkinoinnissa matkailumarkkinointia lukuun
ottamatta.

Rakentuvatko alueelliset imagot liiaksi genee-
risten, kansallisten ja kansainvilisten trendien seu-
raamiseen omien erityispiirteiden sijasta? Kat-
somme, ettd maaseudulla olisi kuitenkin annetta-
vaa myds hieman laajemmalla ja omaperdisemmilld
tasolla. Suomessa lihes kokonaan huomiotta jii-
neen neolokalismin (engl. neolocalism) idean
mukaan yritykset hyddyntivit ja samalla muok-
Neolokalismin

kaavat toimintaympiristdinsi.

viitekehykseen  kuuluvat yritykset  korostavat
nimenomaan paikkaa, aitoutta, tarinoita ja histo-
riaa. Useissa maissa etenkin pienpanimoiden on
havaittu tehneen niin (ks. esim. Argent 2017).

Tassd artikkelissa selvitetdin, millaisena maa-
seutu nikyy paikkaorientoituneen yrityksen visu-
aalisessa imagossa ja mitd elementteji tihin ima-
goon sisiltyy. Empiirinen analyysi nojaa paikka-
orientoitunutta yritysimagoa edustavaan Kyro
Distilleryyn. Odotamme analyysimme tuottavan
fokusoituja ja uusia nikemyksii maaseudun ima-
gokeskusteluun seki imagon kehittimisestd vastaa-
ville tahoille, kuten maaseudun yhdistyksille, kun-
nille, elinkeinoyhtidille ja maaseutua imagossaan
hysdyntiville yrityksille.

Artikkeli etenee siten, ettd johdannon jilkeinen
luku kisittelee alueellista imagoa ja siihen liictyvid
kisicteitd. Tdtd seuraavassa luvussa tarkennamme
neolokalismia ja paikkaorientoituneisuutta yritys-
toiminnan viitekehyksessi. Kolmannessa luvussa
eritellddn artikkelissa sovellettu tapaustutkimus-
menetelmi ja tutkimusaineisto sekd tehdiin paik-
kaorientoituneen case-yrityksen imagoa koskeva
analyysi. Analysoimme Kyré Distilleryn visuaalista
imagoa. Neljis luku on varattu tutkimustuloksille

ja tulosten reflektoinnille maaseutukontekstiin.

Imago alueellisella ja paikallisella
tasolla

Maaseudun, alueiden tai seutujen imagoja on tut-
kittu eri tieteenaloilla. Imagoon on sovellettu
maantieteen, hallinnon, markkinoinnin tai poli-
titkan tutkimuksen lihestymistapoja (Vuorinen
2015: 20). Usein monitieteisyys ja useiden tie-
teenalojen lihestymistavat johtavat tutkimukselli-
sesti hyviin lopputuloksiin. Tosin tillin on alitui-
nen vaara ajautua moniselitteisiin ja sekaviin mii-
ritelmiin  kisitteistd, ja timid nikyy osin
imagotutkimuksessakin (Boisen, Terlouw, Groote
& Gouwenberg 2017; Pasquinelli 2012: 33).
Vaikka timin artikkelin tarkoitus ei ole luoda
yksityiskohtaista kisitteellistd analyysid paikan tai
alueen imagosta tai sithen liittyvistd lahikésitteistd,
on hyvi miiritelld helposti sekaisin menevit alu-

eelliseen imagoty6hén liittyvit peruskisiteeet.
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Yksinkertaistaen voi sanoa, ettd imagolla tarkoi-
tetaan viestittdjin toimintaa. Imago on lihettdjin
tietoisesti luoma kuva itsestiin. Se vastaa esimer-
kiksi kunnan kysymyksiin siitd, millainen kunta
haluaa olla ja miten kunta haluaa itsensi ulkopuo-
lella koettavan (Aikds 2004: 56). Imagon tulisi
perustua johonkin jo olemassa olevaan. Se ei siis
saa olla todellisuudesta irrallinen. Jos imago jii
todellisuudesta irralliseksi, siitd saattaa tulla pai-
kalle ja sen asukkaille vieras (Kavaratzis & Hatch
2013: 75). Imago yhdistyy usein mielikuvaan.
Mielikuvalla viitataan viestin vastaanottajan tul-
kinnalliseen toimintaan (Karvonen 1997). Se on
vastaanottajan luoma kuva imagosta.

Paikkabrindi taas kiteytyy Kavaratziksen ja
Hatchin (2012) mukaan identiteettiin pohjautu-
vaan prosessiin. Tdhidn kuuluvat olennaisina osina
paikan kulttuuri, paikan identiteetit ja paikan
imago. On kuitenkin huomioitava, ettd kaikki
kisitteet ovat toisilleen hyvin ldheisid ja niicd kiyte-
tidn usein ristiin etenkin arkikielessi. Identiteetti
on alueellisesta nikokulmasta katsoen monipuoli-
nen kiisite (esim. Paasi 1986; Zimmerbauer 2008).
Paikan identiteetilld viitataan paikkabrindiystut-
kimuksessa toisinaan paikan imagoon, toisinaan
taas objektiiviseen todellisuuteen (Kavaratzis &
Hatch 2013: 73). Identiteettikisitteen mukaisesti
identiteetti perustuu yhtildisyydelle, jolla erottau-
dutaan toisista. Erottautumisessa voidaan soveltaa
esimerkiksi kansalaisuutta, sukuyhteiséd, tietyn
alueen viestod, kulttuuria tai  hallinnollista
jdrjestelmii.

Mielikuva liitetdidn usein maineeseen. Mai-
neella (engl. reputation) voidaan tarkoittaa men-
neiden tekojen summaa ja sitd, miten hyvin orga-
nisaation teot ovat vastanneet eri sidosryhmien tar-

(Coombs  2007).

Organisaatioiden maine kisitetdin usein positiivi-

peisiin ~ ja  odotuksiin
sesti, eli organisaation maineen tulisi luoda positii-
visia mielleyhtymid organisaatiosta (Puncheva-
Michelotti & Michelotti 2010). Titi kautta mai-
neenhallinta on erilaisten vastoinkdymisten seki
organisaation sisdisten ja ulkoisten, toimintaympi-
ristossd havaittujen haasteiden kiddntimistd organi-
saation menestystekijoiksi ja eduiksi (Aula & Man-
tere 2008). Maine yhdistyy usein myds brindiin.

Brindi viittaa erilaisiin mielikuviin (images) ja
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kisityksiin (impressions) joita liittyy ko. tuotteeseen
tai palveluun, kun taas maine on enemmin sitd,
miten organisaatio pystyy vastaamaan sidosryh-
mien odotuksiin ja tarpeisiin. Maine ja brindi ovat
vahvasti toisiinsa liittyvid kisitteitd. Niitd yhdistdd
se, miten organisaatiot pystyvit erottautumaan
muista organisaatioista (Balmer & Gray 2003).

Vaikka maine ja imago ovat usein synonyymeji
myds tutkijoille, Halosen (2016: 42—45) mukaan
ne ovat kaksi eri asiaa. Imago painottuu visuaali-
suuteen ja maine puolestaan arvottavien kertomus-
ten kokonaisuudeksi. Imago pyrkii vetoamaan vas-
taanottajan mielikuvitukseen ja pyrkii saamaan tie-
tyn asian ndyttimiin hyviltd. Imagotyd on siis
sekd markkinointia ettd viestintii.

Timin artikkelin keskeisimpien kisitteiden,
imagon ja brindin erot voi tiivistid vetoamalla
Whiten (2012: 110) nikemykseen. Brinddiminen
on jotain, mitd alue proaktiivisesti tekee erottautu-
akseen muista alueista ja korostaakseen erityislaa-
tuisuuttaan. Imago taas rakentuu identiteetin
piille, mistd brindi on edelleen kehitelty versio
korostaen toimijuutta. Kehd ei suinkaan pidty
tihin, vaan brindi vaikuttaa edelleen identiteettiin
(Kavaratzis 2012: 9), joka on yleensi jatkuvassa
muutoksessa (Zimmerbauer 2008). On hyvi huo-
mioida Zimmerbauerin ja Suutarin (2004) totea-
mus siitd, ettd alueellinen imago ja identiteetti ovat
yhteenkietoutuneita ja niiden erottelu on hanka-
laa, eikd aina edes tarpeellista.

Zimmerbauerin ja Suutarin (2004: 31) mukaan
imagot ovat nykydin tirkeitd. Imagoja luodaan
kulutustavaroille, henkilsille, yrityksille, organi-
saatioille ja alueille. Imagon tuottamiseen ja kehit-
timiseen kuuluu erilaisten merkkien ja symbolien
tuottaminen (emt.). Karvonen (1997: 32, 2001:
45) ja Halonen (2016: 42) kiteyttivit imagossa
olevan kyse lihinnd kuvasta. Imagotydssi — eli
usein markkinoinnissa — imago tismentyy kuviksi
ja symboleiksi esitteissd ja nettisivuilla (Zimmer-
bauer 2007: 32). Imagon esittdmisessi viestittdjin
on tirked pohtia, mitd haluaa itsestdin kerrottavan
ja millainen tieto taas jitetddn kertomatta (Karvo-
nen 2001: 47). Niin ollen imago on aina jossain
miirin keinotekoinen (Zimmerbauer 2008: 25) ja
pyrkii luomaan positiivista ja halutunlaista mieli-
kuvaa kohteesta (Halonen 2016: 43).



Tutkimuskirjallisuudesta vilittyy, ettd paikko-
jen ja alueiden imagotyd seki paikan markkinointi
on haastavampaa verrattuna tuotteen tai yrityksen
imagon kehittdmiseen. Paikkaimago on komplek-
sinen, koska paikka ei ole olemassa tiettyd tarkoi-
tusta varten (McManus & Connell 2014). Timi
johtuu siitd, ettd paikan ominaisuuksia on vaike-
ampi mairitelld. Paikkoihin liitetddn erilaisia tun-
teita monipuolisemmin kuin yritysten tuotteisiin
tai palveluihin (Kaplan, Yurt, Guneri & Kurtulus
2010). My6s kysymys imagon omistamisesta on
laajempi ja abstrakeimpi. Yritys omistaa oman
imagonsa, mutta kuka lopulta omistaa paikan tai
alueen imagon?

Alueellisella tasolla imago tarkoittaa alueyksi-
kon erityisid piirteitd, mikd kisittdd alueen koko
historian tai pelkistidn nykyiset ominaisuudet
(Zimmerbauer 2005: 11). Alueellista imagoa tuo-
tetaan monilla eri aluetasoilla, esimerkiksi valtio-
tai kaupunkitasoilla (McManus & Connell 2014).
Alueimagon haaste on, ettd sen tulisi sopia monelle
eri toimijalle. Samaa imagoa tulkitsevat alueen
asukkaat ja yritykset mutta myds vierailijat, turistit
ja sijoittajat (Eshuis ym. 2013: 508). Alueellinen
markkinointi on vastaus alueiden viliseen kilpai-
luun, jossa alueiden tulkitaan kilpailevan toisiaan
vastaan osaavasta tyovoimasta ja yrityksistd (Mes-
sely, Dessein & Rogge 2014; Eshuis, Braun &
Klijn 2013; Zimmerbauer 2005: 10). Paikan
markkinointi tihtidkin siihen, ettd paikka kohtaa
asukkaiden, vierailijoiden ja sijoittajien tarpeet
(Eshuis ym. 2013: 508). Toisaalta Kavaratzis
(2012: 11) esittdd, etti paikan imagoa ei voi
“pakottaa”  samanlaisena  alueen  sisi-  ja
ulkopuolisille.

Ketki sitten vastaavat alueellisesta imagotydstd?
Eshuis ym. (2013) liittivit paikan imagon raken-
tamisen governance-keskusteluun, jossa korostuu
yhteistyd ja kumppanuudet alueen toimijoiden
vililld. Vuorinen (2015) taas korostaa intressiryh-
mien roolia. Niissi molemmissa yhdistyy se, ettd
imagon rakentamisessa ei ole vain yhtéi toimijaa,
joka vastaa imagon rakentamisesta ja viestittimi-
sestd, vaan prosessiin osallistuu yrityksii, virastoja,
asukkaita, jne. (ks. myds Halonen 2016; Kavarat-
zis 2012; Rainisto 2003). Maaseudun imagon
kanssa tydskentelevistd tahoista erottuu ainakin

10

kolme ryhmai: julkisen ja yksityisen sektorin seki
kansalaisyhteiskunnan  toimijat.  Toimijoiden
moninaisuus voi johtaa ongelmiin omistaj uudessa,
koska kukaan toimija ei loppujen lopuksi edusta
tai omista aluetta. Tdmi tuo mukanaan tiettyji
ongelmia. Monitoimijuus saattaa aiheuttaa erimie-
lisyyksia imagon painotuksista tai siitd, kenelle
imagoa rakennetaan. Kohteina voivat olla matkai-
lijat, yritykset tai alueella jo asuvat ihmiset. Lisiksi
prosessi on jokaisella alueella omanlaisensa; one-
size-fits-all -tyylisid ratkaisuja ei ole olemassa alu-
eellisen imagon suhteen (Cerda-Bertomeu & Sara-
bia-Sanchez 2016). My®és paikan kisite tuo rajoit-
teita. Paikkabrinditutkimuksessa paikan itsessiin
voi tulkita sisdisten vuorovaikutusten verkostoiksi,
jotka linkittyvit ulkopuolelle (Esim. Pasquinelli
2012). Paikan kisite ymmirretddn tdssi artikke-
lissa laajasti. Se voi tarkoittaa joko eksaktia, tarkkaa
kohdetta kartalla tai laajempaa ja abstraktimpaa,
mielikuviin perustuvaa paikkaa. (Kts. esim. Cress-
well 2015.)

Koska alueellisen imagon kehittamisessi julki-
sella sektorilla on usein iso rooli, tulisi kehittimi-
sessd huomioida osallistavuus ja avoimuus (Kava-
ratzis 2012). Osallistamisen nihdiin vahvistavan
imagon kehittdmisen ja hyodyntimisen legitimi-
teettid. Toki erilaiset verkostot ovat hyvin yleisid
imagotydskentelyssi. Silti etenkin asukkaiden rooli
on paikan imago- ja brinditutkimuksen mukaan
ollut vihiinen (emt.). Ehki syiti voi etsii siitd, ettd
imagoa on yritetty viestittdd lihinni alueen ulko-
puolisille toimijoille esimerkiksi investointien saa-
miseksi tai turismielinkeinojen kehittdmisessi.
Mikali paikalliset asukkaat unohdetaan, koko pro-
sessi voi johtaa siihen, ettd “paikan henki” (ks.
esim. Luoto 2008) ja erityspiirteet unohtuvat.
Yhei lailla alueen yritykset eldvit, muokkaavat ja
kokevat paikkaa ja ovat my®s alueen sisdisid toimi-
joita. Siten yritysten merkitystd paikan imagon
tydstimisessd pitdd korostaa vihintddn saman ver-
ran kuin asukkaiden. Useissa tapauksissa yritykset
ovat mukana kuntien tai kaupunkien imagon
rakentamisessa esimerkiksi ohjausryhmatyoskente-
lyn tai erilaisten verkostojen kautta. Myos monet
kansainviliset suuryritykset tuovat bindissiin
esiin omaa lihtomaataan, kuten IKEA ja Skype.
(White 2012.)
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Neolokalismi ja
paikkaorientoituneet yritykset

Liitimme yritystoiminnan paikkaorientoitunei-
suuden laajempaan neolokalismin (engl. neoloca-
lism) kisitteeseen. Neolokalismilla tarkoitetaan
yleisesti paikan ja paikallisuuden asettamista toi-
minnan keskioon. Timi ilmenee muun muassa
paikallisten tuotteiden ja yritysten suosimisena yli-
kansallisten suuryritysten sijaan. James Shortrid-
gea pidetddn usein kisitteen isind. Hin perehtyi
yhdysvaltalaiseen pienpanimoteollisuuteen, joka
alkoi kehittyd kovaa vauhtia jo 1980-luvulla.
Shortridgen (1996) mukaan nimenomaan pienpa-
nimot korostivat paikallisuutta. Tdmi nikyi esi-
merkiksi tuotteiden nimedmisessi ja etikettien
ilmeessi. Flack (1997) korostaa niiden lisiksi
paikkojen, tuotteiden alkuperin, tarinoiden, kult-
tuurin ja historian esiintuomista osana neolokalis-
mia. Sittemmin kisitteen on todettu levinneen
myds ruuan tuotantoon ja kulutukseen seki viinin
tuotantoon Euroopassa (Fletchall 2016). Argent
(2017: 4) puolestaan madirittelee neolokalismin
voimakkaaksi sosiaaliseksi juurtuneisuudeksi, jossa
paikallinen tuotanto, paikan markkinointi, aitous
ja turmeltumattomuus on kytketty yhteen niin,
ettd paikalliset ammatinharjoittajat hydtyvit siiti.

Neolokalismia pidetiin usein erdinlaisena vas-
tavoimana globalisaatiolle ja kasvottomille seki
paikattomille suuryrityksille. Etenkin Yhdysval-
loissa ilmi6 on kehittynyt vastavoimaksi “McDo-
naldisaatiolle” eli ilmiblle, jossa toistensa kanssa
samanlaiset Wal-Martit ja McDonaldsit ovat muo-
kanneet kaupungeista samanlaisia. Suomessa kau-
punkien ja maaseutualueiden pelloille kohonneet
ABC:t ja suuret kauppakeskukset kansainvilisine
ketjumyymildineen toimivat vastaavanlaisina esi-
merkkeind. On kuitenkin huomioitava, etti pai-
kallisuuden korostaminen ei tarkoita anti-globalis-
mia. Paikat sekd paikalliset asukkaat ja yritykset
voivat vaikuttaa yhteison sisiltid globalisaation tuo-
miin haasteisiin. Tavoitteena on korostaa paikan,
tarinan, historian ja aitouden merkitysti (Booth-
Smith ym. 2017).

Neolokalismi on Schnellin ja Reesen (2003)
mukaan laajempi ilmié kuin pelkit etiketit tai
tuotteiden nimet. He jiljitcivit syyt ihmisten
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paikallisuuden kaipuuseen. Juuri tihin monet pai-
kallisuutta hyddyntivit yritykset ovat tarttuneet.
Entd miksi yritykset korostavat paikkaa imagos-
saan? Tihin tirkedin kysymykseen vastauksen
antaa Schnell:

Place remains a vital part of people’s identity, and when they
become detached from place, many feel that something is
missing: a sense of the local, a sense of belonging to a place,
and a sense of that place as distinct from other places. (Schnell
2013:57.)

Ihmisten voidaan siis ajatella haluavan kiinnit-
tyd paikkoihin siind missd vaikkapa sosiaalisiin
suhteisiin. Tétd kiinnittymistd toteutetaan myds
kulutusvalintojen kautta. Toisaalta paikan korosta-
misen voi tulkita olevan tietynlainen vastalause
massatuotannolle. T4lldin korostuvat pienen mit-
takaavan tuomat edut ja "kisityoliisyys”. Tuotanto
voidaan tulkita yksilolliseksi ja bulkkituotteista
erottuvaksi. Myos erilaisuuden alleviivaaminen on
yksi syy (Makkonen 2014). Paikallisuudesta ja
paikkojen  korostamisesta etenkin  tuotteiden
markkinoinnissa on tullut globaali ilmio (Salo-
vaara 2016). Suomalaiset kuluttajat eivit valin-
noissaan ymmirtineet paikallisuuksien merkitystd
vield vuosituhannen alussa, mutta sittemmin se on
voimistunut (Leipimaa & Laaksonen 2003; Autio,
Collins, Wahlen & Anttila 2013).

Autio ym. (2013) nostavat esiin etenkin suoma-
laisen maaseudun kontekstissa tirkein huomion.
Heididn mukaansa useilla kaupunkilaisilla on vield
vahvoja linkkeji maaseudulle. Timi nikyy esimer-
kiksi siind, etti monet viettivit kesit maaseudulla
vapaa-ajan asunnolla tai kesimékilli. Autio ym.
kiyttavie tdstd termid agraarinostalgia. Nostalgian
voi todeta johtuvan ajan saatossa nousseista sosiaa-
lisista muutoksista sukupolvien kokemuksiin ja
ominaispiirteisiin liittyen.

Tissi yhteydessi on huomioitava myds 1970-
luvun lopusta 1990-luvun puoleen viliin syntynyt
y-sukupolvi eli niin sanotut millenniaalit (suku-
polvijaottelusta ks. Kultalahti 2015). Heidin
uudenlainen maaseututulkintansa saattaa johtua
siitd, ettd monille maaseutu on ajallisesti kauem-
pana kuin aiemmille sukupolville. Maaseutu ei
vilttdmittd ndyttdydy millenniaaleille endd saman-
laisena kuin heidin vanhempiensa ikipolvelle,
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jolle lihtdalueiden tydntovaikutukset ovat vield
lihimuistissa. Monelle urbaanille millenniaalille
maaseutu on paikka, jonne menniin vierailemaan
tai mokkeilemain (Autio ym. 2013; Piispa 2018).
Niin ollen maaseutukokemus on erilainen kuin
sellaisella henkil6lld, jolla on suorempaa arkikoke-
musta maaseudusta tai sellaisella, joka asuu maa-
seudulla. Voi tulkita, etti monelle millenniaalille
maaseutu saattaa ndyttiytyd vichkonakin paikkana
etenkin, kun mielikuvat maaseudusta ovat avoinna.
Tdmd, ja alemmin mainittu agraarinostalgia, avaa-
vat mahdollisuuden neolokalismin hyddyntimi-
selle maaseutukontekstissa.

Paikkaorientoituneella yritykselld tarkoitetaan
tissd tutkimuksessa yritystd, joka neolokalismin
hengen mukaisesti korostaa tai yhdistelee brindis-
sddn ja imagossaan sijaintia, kotipaikkaa tai raaka-
aineiden hankintaa lihiseudulta. Paikkaorientoitu-
minen tapahtuu joko visuaalisesti tai tarinoiden
kautta. Paikkaorientoituneisuus tarkoittaa tissi
yhteydessi siti, ettd yrityksen sijainnilla, tai silld,
misti yritys hankkii raaka-aineensa, on merkitysti
yritykselle. Korostettavan paikan ei tarvitse olla
tietty piste kartalla, vaan kyseeseen voi tulla esi-
merkiksi maaseudun tai kylien korostaminen ylei-
sesti. Paikkaorientoituneen yrityksen vastakohtana
voidaan pitdd paikkavapaita eli ns. footloose-yrityk-
sid (van Greenhuizen & Nijkamp 2009:
883-884).

Suuryritysten ohella mielenkiintoinen genre
ovat pienet, paikkaorientoituneet yritykset. Paik-
kaorientoituneisuudella viitataan tillsin yrityksiin,
joiden imago tai brindi liittyvit vahvasti tiettyyn
paikkaan tai paikkoihin. Paikka on siis osa yrityk-
sen identiteettid, tuotteita tai palveluja (Lorentzen
2009: 833). Paikka itsessdin antaa ja luo lisdarvoa
yritykselle ja sen palveluille ja tuotteille. Paikka ja
paikkaorientoituneisuus ovat yritykselle differoitu-
misen viline. Tdmi voi tapahtua Argentin (2017)
mukaan esimeriksi erottautumalla massatuotan-
nosta korostaen pienuutta ja erilaisuutta; yksinker—
taisesti olemalla erilainen kuin muut. Argent nos-
taa esiin myos yritysten tavoitteen kehittii syrjdisid
alueita esimerkiksi edesauttamalla paikallistaloutta
uusia tydpaikkoja synnyttimilld sekd sosiaalista
puolta erilaisin  yhteistydkuvioin. Esimerkkeji
paikkaorientoituneista yrityksistii ovat monet
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sijainnin avulla itseddn markkinoivat matkailualan
yritykset ja vaikkapa elimysalan yritykset (Lorent-
zen 2009), joiden markkinointi perustuu usein
paikkoihin liitettivien tarinoiden kautta (szory tel-
ling) (Tarssanen 2009).

Korostettava paikka voi olla toisinaan kokonai-
nen valtiokin. Tilloin puhutaan alkuperimaan
Esimerkiksi

huonekaluketju IKEA assosioi itsensi tarkoituksel-

(country-of-origin)  korostamisesta.
lisesti Ruotsiin ja korostaa markkinoinnissaan
ruotsalaisia perinteitd. Tdmi tulee esiin ketjun
logon vireissi (Ruotsin lipun virit). Ketju myy
liikkeissddn lihapullia, jotka liitetdin maailmalla
vilittdmisti Ruotsiin (swedish meatballs). (White
2012.)

Yritysten paikkaorientoituneisuus on korostu-
nut varsinkin pienpanimo- ja paahtimotoimin-
nassa (Argent 2017; Makkonen 2014; Telaranta
2014; Flack 1997.) Muitakin kotimaisia esimerk-
keji paikkaorientoituneista yrityksistd tai tuot-
teista on lukuisia. Yksi tunnetuimmista suomalai-
sista brindeistd on Koskenkorva. Se on korostanut
paljon mediahuomiota saaneissa mainosvideois-
saan kylimaailmaa, mutta leikittelee myds suoma-
laisen maaseudun pysihtyneisyydelld, tyhjyydelld,
tilalla ja luonnolla. Altian toimitusjohtaja Pekka
Tennili onkin kuvannut Koskenkorvan uutta
brindii Maaseudun tulevaisuudessa (20.9.2016)
rouhean maanliheiseksi, miki on hinen mukaansa
maailmallakin uusi trendi. Kylimaailma kiinnos-
taa laajemminkin, joten koskenkorvaa mainoste-
taan “kylivodkana” (vodka from the village) (Maa-
seudun tulevaisuus 4.3.2016). Koskenkorva brin-

Koskenkorvan kylai ja korostaa kylimaailmaa laa-

itsensi  osaksi  Ilmajoella  sijaitsevaa
jempana ilmiond. Kylimaailma linkittyy vahvasti
myds maaseutuun. Toinen laajaa julkisuutta saanut
yritys on timin artikkelin tapaustutkimuksen

kohde Kyré Distillery.

Visuaalista oppia yritysimagosta -
esimerkkina Kyro Distillery

Visuaalisuus liittyy oleellisesti imagon kisitteeseen.
Kun yrityksen visuaalinen ilme on linjassa todelli-
suuden kanssa, tuotteiden markkinointi helpottuu
ja viestintdi menee vastaanottajille paremmin
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perille. (Haverinen 2016.) Tdmin vuoksi visuaali-
suus niyttelee tirkedd roolia, kun on kyse yritys-
ten, paikkojen ja alueiden imagoista. Kuten John
Berger (1977: 7) toteaa "Nikeminen tulee ennen
sanoja ja samalla vakiinnuttaa paikkaamme ympi-
roivissid maailmassa.”

Visuaalisten havaintojen perusteella teemme
tulkintoja ympiréivistd maailmasta. Vaikka kuvia
on maailmassa ollut l4snid lihes koko ihmiskunnan
historian ajan, ovat viimeaikaiset kehityskulut niin
teknologian, digitalisaation kuin globalisaation
suhteen johtaneet yhi lisidntyvian kuvien virtaan.
Sosiaalinen media on siirtynyt painottamaan visu-
aalisuutta yhi enemmin pitkien tekstien sijaan.
(Prosser & Loxley 2008.) Visuaalisuuden ja visuaa-
listen elementtien merkitykseen viestinnissi on
kiinnitetty paljon huomiota. European Commu-
nication Monitorin vuonna 2017 tekemin laajan
kyselyn mukaan 94 prosenttia viestinnin alalla
tyoskentelevistd vastaajista piti visuaalisia element-
teji tirkeind tulevaisuuden strategisessa viestin-
nissi. Lisiksi 86 prosentin mielesti oman organi-
saation visuaalisten elementtien kiyttd on lisdinty-
nyt viimeisten kolmen vuoden aikana. (European
Communication Monitor 2017.) Visuaalisuuden
ja esteettisyyden merkitysti alueimagotutkimuk-
sessa perddnkuuluttavat myos Lucarelli ja Berg
(2011: 22) pohtien samalla, miten paikat ja alueet
vaikuttavat brindeihin ja toisinpiin.

Tissi artikkelissa oleva case-yritys on Kyrd Dis-
tillery. Se on Isossakyrdssi Pohjanmaan maakun-
nan ydinmaaseudulla sijaitseva tislaamo. Yritys on
perustettu vuonna 2014 neljin osakkaan toimesta
ja se on laajemmin tunnettu Napue- ja Koskue-
gineistdin. Vuonna 2016 yrityksen liikevaihto oli
3,6 miljoonaa euroa. Yritys toimii Kyronmaan
Osuusmeijerin vanhassa rakennuksessa. Samassa
paikassa toimii my8s Kyron matkailun edistimis-
keskus -niminen anniskeluravintola. Kyré Distil-
lery tuli laajempaan kansan tietouteen voitettuaan
Wine and Spirits -kilpailun Gin & Tonic -sarjan
Napue-ginilliin vuonna 2015.

Miksi juuri Kyroé Distillery on mielenkiintoi-
nen imagon ja paikan imagon kannalta? Vastaus
18ytyy yrityksen tavasta markkinoida tuotteitaan ja
toimintaansa. Paikkaperustaisuus nikyy yrityksen
paikkojen  mukaan

nimessi ja nimetyissd
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tuotteissa. Kyro Distilleryn laajemmassa imagossa
sijaintia ja paikallisuutta korostetaan tarinoiden ja
visuaalisen ilmeen avulla. Tistd esimerkkini toimii
kuivakan virkamiesmiisesti nimetty anniskelura-
vintola, jonka kautta yritys huomioi alueen laajem-
paa ja monipuolisempaa kehittdmisti.

Tutkimusaineisto ja -menetelmd

Tutkimusaineistomme koostuu Kyré Distilleryn
internet-sivuista (http://kyrodistillery.com) sellai-

sina kuin ne olivat lokakuussa vuonna 2017.
Sivusto on englanninkielinen. Sivusto koostuu
lukuisista valokuvista, mutta myds lyhyitd tari-
noita kiytetddn runsaasti. Aloitussivulla pyorivin
videon lisiksi sivustolla on kuusi alasivua (tuotteet,
tarina, paikan esittely, tyontekijoiden esittely, yhte-
ystiedot ja uutiskirjeen tilaus). Verkkosivut eivit
tietenkiin kerro kaikkea yrityksen paikkaorientoi-
tuneesta toiminnasta. Vihii tillaisesta voi saada
sosiaalisen median alustoista. Myos konkreettinen
toiminta voi viitata paikkaorientoituneisuuteen,
esimerkkind Kyré Distilleryn vuosittain jirjesti-
mit Kyrofest-tapahtumat ja tislaamiseen tarvitta-
van raaka-aineen hankinta lihialueilta. Jitimme
tillaiset analyysin ulkopuolelle, koska verkkosivu-
jen valokuvat ovat saatavilla suoraan ja koska juuri
verkkosivuilla on merkittivi rooli yrityksen liike-
toiminnassa. Verkkosivut luovat usein ensi koske-
tuksen yritykseen, ja niiden kautta yritys viestittdd,
millainen se on tai haluaa olla.

Kaikille artikkelissa esiintyville valokuville on
saatu lupa uudelleenjulkaisuun Kyré Distillerylea.

Tutkimusotteemme on laadullinen, mutta sen
ohella kiiytimme myds méirillistd aineiston kuva-
usta havaintojemme selkiyttimiseksi ja valokuvien
miirin  ilmaisemiseksi. Tutkimusmenetelmiksi
valikoitui visuaalinen tutkimusmenetelmi (Banks
& Zeitlyn 2015; Margolis & Pauwels 2011), jonka
toteutuksessa sovellamme aiempia kokemuksia
valokuvien analyysimenetelmisti (ks. Jokela 2014).
Visuaalinen metodi voi tutkimusmenetelmini
ndyttdd ulospiin episelviltd ja mystiseldd, eikd se
vilttimaitti vaikuta ensi kuulemalta edes kovin tie-
teelliselti tavalta tehdi tutkimusta. Visuaalisia
metodeja kohtaan kohdistuu runsaasti epiilyksii ja
epitietoisuutta. (Rose 2001: 1.)
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Reaalimaailman kannalta menetelmii voi kui-
tenkin pitid relevanttina. Tietomme ja kisityk-
semme maailmasta perustuvat lihtokohtaisesti ais-
tiemme tuottamaan kuvaan. Etenkin nykyaikai-
nen linsimainen yhteiskunta arvottaa nikéaistin
muita aisteja korkeammalle. (Knowles & Sweet-
man 2004: 1.) Ottaen huomioon etenkin visuaali-
suudella kylldstetyn sosiaalisen median vaikutuk-
sen ihmisten jokapdiviiseen elimdin voidaan
hyvin sanoa, etti visuaalisuudella ja kuvallisella
esittimiselld on 2010-luvulla paljon valtaa ja vai-
kutusta ihmisten piivittdiseen elimain.

Valokuvien tulkinta ei ole yksiselitteistd (Rose
2001: 15). Kiiittisen analyysin mukaan hyvin
tehty kuva-analyysi edellyttdd tutkijalta kykyi
ottaa kuvat seki niiden tulkinta vakavasti. Kriitti-
nen lihestymistapa suhteessa visuaalisiin metodei-
hin on Rosen (2001: 32) mukaan tarpeellinen.
Visuaalinen kuva maailmasta ei ole koskaan puolu-
eeton tai viaton. Se on muodostettu yhteiskun-
nassa vallitsevien valtarakenteiden mubkaisesti.
Kuvia ei saa pitdd vain tietyn sosiaalisen viiteke-
hyksen heijastelijoina eikd niistd tehtyi tulkintaa
saa tehdi huolimattomasti. Tarkedksi muodostuu
myds kyky huomioida visuaalisten objektien tuot-
tamat sosiaaliset vaikuttimet, koska tarkinkin
otettu kuva on ainoastaan yksi tulkinta kokonai-
suudesta (Sontag 1977: 109).

Visuaalisuus ja sen tulkinta liittyvit esteettisyy-
teen. Thmiset yhteiskunnan toimijoina tekevit jat-
kuvasti havaintoja ympiristostidn. Lihestymme
maisemaa omien merkityssisiltéjemme ja arvo-
jemme kautta — timin vuoksi kisitykset esteetti-
sestd vaihtelevat suuresti (Haapala 2006). Kinnu-
nen (1990: 94) korostaa, ettd esteettisyys ja ei-
esteettisyys riippuvat katsojan maailmankuvasta.
Kokijan viitekehys méiricedd lopulta sen, mitd voi-
daan kutsua esteettiseksi ja miti ei. Juuri tistd syystd
esteettistd — on se sitten rakennettu ympiristo, tai-
deteos, kulttuurillinen maisema — on vaikea msri-
telld tarkasti. Kokijan viitekehyksen huomiointi on
kuitenkin tirked osa visuaalisuutta ja visuaalisuuden
merkitysten parempaa ymmirtimisti.

Tutkimuksemme lihtee liikkeelle sisillonana-
lyysistd. Valokuvat tallennettiin erillisiksi tiedos-
toiksi, jotta ne eivit katoa mahdollisten internet-
sivujen piivitysten takia (ks. menetelmin vaiheista
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Jokela & Raento 2012: 60-64). Timin jilkeen
valokuvat kategorisoitiin ja laskettiin frekvenssit.
Valokuvien kategorisointi tulisi Rosen (2001)
mukaan olla tyhjentivii ja poissulkevaa. Kiytin-
ndssd timi tarkoittaa sitd, ettd kaikki valokuvat
kuuluvat johonkin kategoriaan ja jokainen kuva
kuuluu vain yhteen kategoriaan. Lisiksi kategori-
soinnissa ja kategorioiden muodostamisessa nou-
datettiin Jokelan (2014) huomiota siiti, etti kate-
gorioiden tulee olla valaisevia tutkimuskysymysten
tulkinnassa ja kategorioiden muodostamisen tulee
lihtei liikkeelle tutkimusongelmasta.

Lisiksi noudatimme Jokelan (2014) suositusta,
ettd sisillonanalyysista tulee yksiselitteisempi, kun
kaksi tai mieluummin useampi henkil$ toteuttaa
sen itsendisesti. Tamin jilkeen kunkin henkilén
alustavia analyysejd tulisi verrata toisiinsa ja kes-
kustella tehdyisti valinnoista. Tétd suositusta seu-
raten toteutimme valokuvien kategorisoinnin ite-
roiden. Tallensimme valokuvat pilvipalveluun,
jossa jokainen artikkelin kirjoittajista tutustui valo-
kuviin erikseen. Sitten keskustelimme mahdolli-
sista kategorioista, minki jilkeen teimme ensim-
miisen kategorisoinnin. Kategorisointikierroksia
tehtiin timin jilkeen kolme, joista jokainen poh-
jautui aiempaan luokitteluun. Jokaista uudelleen-
kategorisointia edelsi aina kirjoittajien vilinen
keskustelu.

Sisallonanalyysid seurasi tulkintavaihe. Tdtd tar-
vitaan syvemmin ymmirryksen aikaansaamiseksi,
koska kategorisointi ja frekvenssien laskeminen
eivit vield yksinddn riitd kercomaan kuvien tirke-
ydestd ja merkittdvyydestd (Jokela 2014). Tulkin-
tavaihe alkoi semioottisella analyysilld. Semiotii-
kassa on yleisesti kiinnostuttu merkkien ilmenty-
misestd ja tulkinnasta. Merkit voivat olla joko
kirjoitettua tekstid, kuvia, kirjaimia tai esimer-
kiksi eleitd tai ilmeiti. (Noth 2011; Jyviskylin
yliopisto 2010.) Niin ollen analysoimme katego-
risoitujen valokuvien konnotaatioita ja niihin liit-
tyvid merkityksid. Huomioimme lisiksi valoku-
vissa kiytetyn kuvaustekniikan: miti silli halu-
taan korostaa ja viestittdid kuvan kokijalle?
Kuvaustekniikkaan liitimme myds perspektiivin
ja kuvakulman analysoinnin.

Valokuvien tulkinnassa pidhuomiomme koh-
distui siihen, miten paikkaa ja paikallisuutta
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tuotetaan maaseutumaisessa ympiristossd ima-
gontuotannossa ja milld tavoin sitd viestitetiin
kohdeyleisolle. Tulkinnassa huomioimme, ettd
monet eri tekijit vaikuttavat kuvien tulkitsemisen
tapoihin. Muun muassa yhteiskunta, taustamme ja
kasvatuksemme vaikuttavat tapaamme tarkastella
maailmaa. Kuvien tulkitseminen on tilléin aina
historiallisesti, sosiaalisesti, kulttuurillisesti ja alu-
eellisesti virittynyttd. Paikkaa tarkasteltaessa timi
nikokulma korostuu, koska visuaalinen aineisto
on seki representaatiota ettd tutkijan omia aistiha-
vaintoja. (Rose 2001: 16, Grané 2013: 70.)

Edelli mainitun vuoksi kuvien tulkitsemisen
tavat sekd tutkijoiden omien arvojen ja asenteiden
selvittiminen nousevat oleellisiksi tekijoiksi suh-
teessa kuvien analysoimiseen. Kuvien tulkintaan ja
analysointiin liittyy olennaisesti refleksiivisyyden
kisite. Se viittaa tutkijan tekemidin itsetarkaste-
luun. Tutkimusprosessin aikana tutkijan oma
asema vaikuttaa viistimitti vuorovaikutukseen
tutkittavan kohteen ja tutkijan vililld. Refleksiivi-
syyden kisite viittaa nididen olemassa olevien
rakenteiden  paljastamiseen. (Holliday 2004:
55-56.)

Tihin liittyen analyysiosiossa keskiéon nouse-
vat artikkelin kirjoittajien taustat. Sukupolvikoke-
mus, sukupuoli, aikaisempi kokemuksemme alu-
eellisesta kehittdmisestd ja tutkijan tydstd seki
asuinpaikkamme vaikuttavat kaikki osaltaan visu-
aalisen aineiston tulkintaan. Tdmin artikkelin kir-
joittajista kaksi kolmesta kuuluu y-sukupolveen,
joka osaltaan on helpottanut kuva-analyysia.
Olemme kasvaneet visuaalisuuden kyllistimissi
maailmassa, joka on jo lapsuudesta asti luonut
edellytyksii visuaalisen aineiston kisittelyyn ja hal-
lintaan. Lisiksi olemme osallistuneet kiytinnén
aluekehittimis- ja tutkimustehtiviin. Tutkijan tyo
antaa itsessddn syvempii ja laajempaa ymmarrysti
etenkin yhteiskunnassa tapahtuvien ilmisiden tul-
kinnalle. Maaseudun ja kaupungin vilisen suhteen
ymmirtimistd helpottaa esimerkiksi oma toimin-
taympiristd ja asuinpaikka. Artikkelin kirjoitta-
jista yksi asuu kaupungissa ja kaksi kaupungin
liheiselld maaseudulla. Osaltaan nimi kaikki anta-
vat perspektiivid ja ymmirrystd aineiston tulkin-
taan sekd johtopditosten tekemiseen, mutta
samaan aikaan toimivat rajaavina piirteini.
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Analyysi

Aineiston tulkinnan edetessi paddyimme neljdin
kategoriaan, jotka parhaiten ilmentivit ja selictd-
vit kuvista nousevia teemoja. Tutkimusaineiston
valokuvien kategoriat frekvensseineen on esitetty
taulukossa 1. Luonnollisesti edelld esitetty neolo-
kalismi-keskustelu ohjasi luokkien muodosta-
mista. Samaan aikaan huomioimme lihettdjipuo-
len — eli yrityksen — pyrkimyksen luoda tietynlaista
imagoa. On selvii, ettd yrityksen tuottama imago
on vaikuttanut myds tutkijoiden omien mieliku-
vien muodostumiseen aineistosta. Tdssi mielessd
valitut kategoriat ovat tulkinnallisia, ja ne edusta-
vat artikkelin kirjoittajien omia nikemyksid kuva-
materiaalista. Yksittdisen kuvan sijoittaminen tiet-
tyyn kategoriaan on siis aina lopputulos tutkijan
tekemistd ratkaisusta, johon vaikuttavat erityisesti
edelld mainitut asiat teoreettisesta viitekehyksestd,
tutkijapositiosta sekd tutkijan omasta henkildkoh-
taisesta taustasta.

Kuvien jakaminen neljdin keskendin erilaiseen
kategoriaan on ensisijaisesti tulosta aineiston ana-
lyysistd, mutta myos niistd keskusteluista, joilla

Kategoria Frekvenssi % aineistosta
aineistossa

Yhteisollisyys 41 60,29

Kulttuurimaisema | 12 17,64

Tuotteet 10 14,70

Toiminta 5 7,35

Yhteensa 68 100

Taulukko 1. Valokuvat kategorioittain

suomalaista maaseutua yleensi kuvaillaan. Yhtei-
s6llisyys, maaseutuympiristén moninaisuus ja toi-
minnallisuus sekd ahkeruus tyénteon muodossa
ovat kaikki maaseutuun perinteisesti liitettdvid
arvoja. (Ks. esim. Kalaoja 2016; Himeenaho
2012; Jaakkola 2015.) Tuotteet-kategoria puoles-
taan sisdltad kuvia ainoastaan yrityksen tuotteista.
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Titen se poikkeaa kolmesta muusta kategoriasta
teemaltaan, selittien itse itsensi.

Tissa mielessd tutkimuksen lihtokohta on
perinteinen, mutta olemme pyrkineet antamaan
tille perinteiselle tavalle kuvata suomalaista maa-
seutua tuoreemmat ja ajankohtaisemmat kasvot
neolokalismia edustavan yrityksen visuaalisen ima-
gon ja aineiston muodossa. Lihtokohtaisesti
kuvien analyysi on kuitenkin tapahtunut ilman
ennakkokisityksid ja -oletuksia. Kuvien analyysi
lihti tdssd mielessi liikkeelle puhtaalta poydaled,
koska aineisto ohjasi kuvien jakamiseen eri
kategorioihin.

Aineiston valokuvia yhdistdd mustavalkoisuus,
joka liittad kuvien tunnelman menneeseen aikaan.
Poikkeus
Yhdistettyni historialliseen miljédseen mustaval-

mustavalkoisuuteen ovat tuotekuvat.
koisuus herittdd vastaanottajassa  oletettavasti
enemmin tunteita. Mustavalkoisuus on selvisti
myds tyylillinen ja tietoisesti valittu nikokulma.
Mustavalkoisuus liittdd kuviin nostalgiaa ja histo-
riaa sekid dramatiikkaa, kontrastia ja jopa tietyn-
laista vaaran tunnetta. Samalla mustavalkoiset
kuvat etddnnyttdvit katsojaa reaalimaailmasta.
Mustavalkoisuutta on hyddynnetty etenkin yritys-
maailmassa silloin, kun halutaan vilittid vahvaa
kontrastia ja sanomaa. Airipit kiinnittivit huo-
miota mainostettavaan tuotteeseen trendikkiitd
visuaalisia keinoja hyddyntien. (Fatrabbit Creative
2017.) Ambjérnsson (2011: 88) liittdd tumman
viriskaalan valokuviin maskuliinisuuden konno-
taation (naiseudesta ja mieheydesti maaseutukon-
tekstissa ks. Sireni 2005).

Seuraavaan, yksityiskohtaisempaan analyysiin
olemme valinneet yhteiséllisyys-, tuotteet- ja toi-
minta-kategorioista kaksi esimerkkikuvaa. Kult-
tuurimaisema-kategoriasta valitsimme poikkeuk-
sena kolme kuvaa, koska kyseisessi kategoriassa on
suuri miird profiililtaan ja sisillolcidn erilaisia
kuvia. Kategorioista valitut esimerkkivalokuvat
ilmentivit kunkin kategorian sisiltéd syvillisem-
min ja auttavat ndin  ymmdrtimdin sitd
paremmin.

Yhteisollisyys-kategoriaan kuuluu yhteensi 41
kuvaa (60 %) koko aineistosta. Kategoria pitid
sisallian  kaikki

(yhteensi 35 kuvaa). Pidosa ndissi kuvissa

kuvat yksittdisistd  ihmisistd
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Kuva 1. Join the Family (Alkuperdisessa

valokuvassa teksti "JOIN THE FAMILY” keskella
valkoisin kirjaimin). © Kyrd Distillery
esiintyvistd ihmisistdi kuuluu y-sukupolveen.
Y-sukupolvella tarkoitetaan 1970-luvun lopulta
1990-luvun puoleen viliin syntynyted ikiluokkaa
(Kultalahti 2015). Lisiksi kategoriaan kuuluu
my0s kuusi poikkeavaa kuvaa, joista kolme on
varustettu yhteisollisyyttd ilmendavilldi “iskulau-
seilla” (kuva 1). Kaksi kuvaa esittivit yhteisolli-
syyttd kollektiivisesti ryhmikuvan (kuva 2) ja
yhteisen ruokailun muodossa. Lisiksi yksi kuva
koostuu kahdesta erillisestd kuvasta, joista toinen
kuvaa tislaamorakennusta ulkoa ja toinen ihmisten
kokoontumista. Yhteisollisyys-kategorian kuvat
ilmentivit kokonaisuutena yrityksen yhteisollisyy-
den muodostumista ja yllipitoa.

Yksittdisid ihmisid kuvaavat kuvat ovat sijoi-
tettu  yhteisdllisyys-kategoriaan siksi, ettd kat-
somme yrityksen viestivin toimivaa, laajaa ja hel-
posti ldhestyttivid tydyhteisod esittelemilld tydn-
tekijoitddn. Lisiksi kyseiset kuvat on toteutettu
samanlaisella  kuvaustekniikalla ~ samanlaisissa
ympiristdissi. Kuvissa taustat vaihtuvat tislaamon
sisiltd (24 kuvaa) luontoon ja metsdin (11 kuvaa).
Kuvien taustan vaihtelu luonnon ja toiminnallisen
ympiristdn vililld kertoo osaltaan yrityksen arvo-
maailmasta. Tekemisen ja tyon ohella luontoa, pai-
kallisuutta ja rauhallisuutta on haluttu korostaa.
Myéskdin tyontekijan roolia yrityksessd ei pysty-
nyt kuvan perusteella erottamaan. Noin kolmas-
osalla tyontekijoistd (22 tydntekijaa 35:std) oli
pidlladn Kyrd Distilleryn logolla varustettu t-paita.
Edelli mainitut ominaisuudet osaltaan kertovat
“olemme

yhteisdllisyydesti; samanarvoisia  ja

. 5
samassa palkassa .
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Yhteisollisyys-kategorian kuvat korostavat sosi-
aalisen pidoman mairid ja merkityksellisyyttd. Ne
antavat katsojille mielikuvan yhteiséllisestd tyoyh-
teisdstd, johon on mahdollista myés itse liiteyd
(Kuva 2). Lisiksi ihmisten nikyminen kuvissa tuo
mukaan henkilokohtaisuuden vastakohtana suur-
yritysten kasvottomuudelle. Téssd yhteydessi sosi-
aalisen piddoman Kisitteelld viitataan yksiloiden
kesken vallitseviin yhteyksiin, vastavuoroisuuteen
liittyviin normeihin sekd luottamukseen. Sosiaali-
sen piddoman voidaan katsoa olevan yhteisén
resurssi, jonka lihtokohtana on tiivis verkosto
(Ruuskanen 2002: 13).

Yheeisollisyyttd ilmentdvistd kuvista 35 esittdd
tislaamon  tyontekijoitd. Semioottisen analyysin
mubkaisesti kuvista on tulkittu eleiden ja ilmeiden
merkitystd (Jyviskyldn yliopisto 2010). Esimer-
kiksi ryhdikkdin uhmakkaasti kiddet puuskassa
esiintyvi henkilo (yhteensi viisi kuvaa) viittaa rou-
heuteen ja pohjalaiseen suoruuteen kun taas kidet
selin takana (yhteensi nelji kuvaa) viittaa enne-
minkin vastaanottavaisuuteen ja rauhallisuuteen.
Tiassi Kyrd Distillery viestittdd kuvillaan kahden-
suuntaista sanomaa: maanliheinen pohjalainen
rouheus sekoittuu lempeimpdidn ja rauhalliseen
viestintddn. Sama vaikutus ja merkitys kuvan

AN

muodostamaan viestiin ja mielikuvaan on luon-
nollisesti myos kasvojen ilmeilld ja eleilld.

Kulttuurimaisema-kategoria on toiseksi suurin
(yhteensd 12 kuvaa, 18 % aineistosta). Valliuksen
(2016: 147) mukaan kulttcuuriympiristdt sisiltivit
lukuisia ajan kanssa muuttuvia paikkoja seki mah-
dollisia kiinnittymisen ja kuulumisen kohteita.
Yksiloiden arkisiin  elinympiristdihin  liiceyvit
paikkojen arvottamisen tavat ovat herittineet kiin-
nostusta paikkaan kiinnittymisti (place attachment)
ja tilallista kuulumista (spatial belonging) kisittele-
vissi monitieteisissi tutkimuksissa (Gustafson
2001; Manzo & Devine-Wright 2014). Ympiris-
ton valokuvaaminen on liitoksissa ympiristén hal-
tuun ottamiseen ja yksilén henkilskohtaiseen
tapaan luoda tilallista kuulumisen tunnetta. (Val-
lius 2016.)

Kategorian kuvat ovat sisilloltdin monipuoli-
sia. Kulttuurimaisemaa kuvaavassa aineistossa viisi
kuvaa esittdd entistd meijerirakennusta Kyrénjoen
rannalla. Kuvista 1dytyy myds muuta, selvisti kult-
tuurimaisemaa kuvaavaa visuaalista symboliikkaa.
Kuvassa 3 on vanha kirkko, joka on Isonkyrén
vanha keskiaikainen kirkko. Koska kirkon historia
ulottuu aina 1500-luvulle asti, on kyse voimak-
kaasti paikan, historian, nykyhetken ja kulccuuri-
maiseman

yhdistivistd

rakennuksesta  ja

Kuva 2. Yhteisollisyytta ilmentéava ryhméakuva. © Kyro Distillery
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Kuva 3. Kirkko kulttuurimaisemaa ilmentavana
rakennuksena. © Kyro Distillery

visuaalisuudesta. Uskonto on perinteisesti ollut
Pohjanmaan lakeuksilla tirkeissi roolissa ja kirkko
fyysisend rakennuksena edustaa titi symboliikkaa.
Vahvasti paikallisuutta viestittivd kirkko antaa
ikddn kuin muistutuksen uskonnon henkisestd
ravinnosta, kurista, auktoriteetista ja vallan roolista
Pohjanmaalla.

Kirkko toimii vastakohtana entiselle meijerille,
nykyiselle Kyré Distilleryn tuotantolaitokselle
(Kuva 4). Meijerirakennus edustaa rakennuksena
toisenlaista alueelle tirkedd symbolia eli maa-
taloutta ja maahenkei. Isokyroldisyyttd, pohjalai-
suutta, maaseutumaisuutta ja paikallisuutta on
haluttu korostaa. Niin ollen perinteiset pohjalai-
suuteen liittyvit tekijit — uskonto ja maahenki

Kuva 5. Maaseudun ja kaupungin yhdistyminen. © Kyro Distillery
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Kuva 4. Meijerirakennus Kyronjoen rannalla.
© Kyro Distillery

— ovat yhdistettyni uudenlaiseen paikallisen ima-
gon tuottamiseen ja uusintamiseen. Meijeriraken-
nuksen muutos nykyiseksi tislaamoksi ja ravinto-
laksi voidaan nihdi maaseutumaisena esimerkkini
kaupungeista tutussa  gentrifikaatioprosessista.
Prosessissa perinteisesti kaupunkien vanhoilla tys-
vienluokkaisilla alueilla entisii tehtaita ja tuotan-
tolaitoksia on muutettu esimerkiksi asunnoiksi,
ravintoloiksi ja taidegallerioiksi. Tissd yhteydessi
voidaan puhua jopa tietynlaisesta maaseudun gent-
rifikaatiosta, joka on tieteellisessi keskustelussa
perinteisesti jadnyt taka-alalle. (Philips 2004: 13.)

Kuvaan 5 on asetettu episymmetrisesti allek-
kain kaksi kuvaa erilaisista ympdristOistd, maaseu-

dusta ja kaupungista. Peltokuvassa yhdistyvit
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Kuva 6. Maindskuva 1 (Alkuperdisessa
valokuvassa teksti “SAINIO GIN SOUR” keskella
valkoisin kirjaimin).© Kyro Distillery

paikallisuus ja agraarisuus. Alasti pellolla juokse-
misen voi katsoa korostavan rohkeutta, erilaisuutta
ja heittdytymistd. Sen voidaan tulkita korostavan
lisaksi nuoruutta ja viriiliyttd sekd uutta tapaa hys-
dyntid maaseutua verrattuna aiempiin sukupol-
viin. Se on samaan aikaan yhteydessi myds suoma-
laisiin  perinteisiin, vanhoihin “taikatapoihin”,
jotka liittyvit peltoon ja alastomuuteen. Toisessa
kuvassa kannetaan tynnyrid kaupunkimaisessa
ympiristossi sijaitsevaan rakennukseen. Kun nimi
kaksi kuvaa, joiden ympiristdt poikkeavat toisis-
taan, esitetiin allekkain tissi muodossa, on selvii,
ettd silld halutaan viestittdd tiettyd asiaa. Kuvissa
toimitaan samanaikaisesti sulavasti kahdessa erilai-
sessa ympdristossd. Kuvaparissa korostuu maaseu-
dun ja kaupungin vilinen vuorovaikutus ja hybri-
disoituminen kahdella eri tavalla. Ensiksi, siini vii-
tataan  suoraan maaseudulla  harjoitettavaan
maatalouteen. Toisaalta kuvapari viittaa maaseu-
dun mahdollisuuksiin vapaa-ajanviettoon ja kau-
pungin rooliin tyon tekemisessd. Télld korostetaan
enemmin avarakatseisuutta ja monipuolisuutta,
mutta myds tietynlaista joustavuutta eli kumpaa-
kaan toimintaympiristdd ei haluta sulkea pois.
Tuotteet-kategoriassa on 10 kuvaa (15 % aineis-
tosta). Kaikki ovat mainoskuvia Kyrd Distilleryn
tuotteista. Kuvissa on nihtivissi harkittua tiedos-
tavuutta. Kuvissa leikitelldin urbaaniuteen ja luon-
toon liitettivilli visuaalisilla elementeilli. Aineis-
ton mainoskuvissa nimi kaksi kategoriaa sulautu-
vat saumattomasti yhteen. Luonto on kuvissa lisni
perinteisten suomalaiseen luontoon liitettivien
kuten koivunoksan,

visuaalisten elementtien,
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Kuva 7. Mainoskuva 2. © Kyro Distillery

tyrnimarjan ja metsin kautta (Kuva 6.). Mainosku-
vat on tehty ajan hengen mukaisesti minimalisti-
siksi. Ne toimivat sellaisenaan kaupunkien trendi-
baareissa. Virillisyys tuo kuviin pehmeyttd, joka
myds osaltaan lisid tuotteiden houkuttelevuutta ja
lahestyttdvyyttd. Ne siis poikkeavat merkittavisti
muiden kategorioiden mustavalkoisuudesta. Tuo-
tekuvista nikyvit tuotteiden nimet, joista suurin
osa viittaa lihiseutujen paikkanimistd6n joko suo-
raan (Koskue, Napue) tai epdsuoraan (Longkyrd).
Siten tuotteet-kategoriasta 16ytyy yhteys kulttuuri-
maisemaan ja paikan historiaan.

Toiminta-kategoria oli koko aineiston pienin (5
kuvaa, yhteensi 7 % aineistosta). Kategorian kuvat
keskittyvit toimintaan ja tyohon tislaamon sisalla.
Kuvart viestittdvit katsojalle “tekemisen meinin-
kid”, mutta nikokulma on eri kuin yhteisollisyys-
kategorian kuvissa. Toiminta-kategorian kuvien
keskiossi on fyysisen tyon kuvaaminen tislaamora-
kennuksen sisilld. Yhteisollisyys-kategoriassa taas
painottui vuorovaikutus ja yhteenkuuluvuus. Toi-
minta-kategoria liittdd maaseudun teolliseen tuo-
tantoon toiminnan kautta. Se nikyy konkretian
ohessa tyylisuuntanakin. Kuvien mustavalkoisuus
korostaa toiminnan draamaa ja antaa vakavasti
otettavan kuvan itse tehdystd tydsti.

Valokuvien lisiksi merkittivi visuaalinen viesti
on valitulla fonttityypilld. (Kuva 10, ks. s. 16). Tut-
kimuskirjallisuudessa Brusila (2002: 83-84) liittid
typografian graafiscen muotoiluun ja visuaalisuu-
teen. Hinen mukaansa tyyli, jolla kirjoitetaan, on
yhti tirked kuin viestin sisilts. Paikallisuus ja his-
toria nikyvit myds case-yrityksen internetsivujen
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Kuva 9. Baarimikko tyossaan. © Kyro Distillery

fontissa. Kirjasintyyppi on periisin meijeriraken-
nuksen liheisyydessi sijaitsevasta Napuen taistelun
muistomerkistd. Fontti on nimetty leikkisisti
Napue Sansiksi (Werklig Design Agency 2018).
Yritys kiyttdi kirjasintyyppid viestinndssiin kautta
linjan nettisivuista ginipullojen etiketteihin.

Johtopaatokset

Tutkimuksen tuloksena syntyneet nelji kategoriaa
eivit ole kovinkaan erilaisia verrattuna siihen,
miten maaseutua ymmirretiin yleisemmalld
tasolla perinteisend ja pienend (Vallius 2013), vas-
takohtana kaupungille maa- ja metsitalousalueena
taikka maisemana ja epimodernina (Alasuutari &
Alasuutari  2011).

piirtdd myds Maaseutubarometri 2014. Suomalais-

Samansuuntaisia mielikuvia

ten keskuudessa luonto, aitous ja hyvi elimi nou-
sivat tirkeimmiksi mielikuviksi maaseudusta (Aho
& Rahkonen 2014). Valitsemamme tapaustutki-
muskohde viestittdd samoja asioita, mutta suurta
yleiséd visuaalisesti miellyttavilli tavalla. Kyro
Distillery ei siis pyri saarnaamaan kylmii faktoja,
ciki se ota perinteisesti maaseutuun liitettyjd mie-
likuvia annettuina. Piinvastoin, vastaanottajalle
annetaan vinkkeji ja luodaan tunnelmia, joista on
helppo luoda omia mielikuvia yrityksen toimin-
nasta ja maaseudusta yleisemmin.
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Tapaustutkimuksessamme maaseutu  niytedd
nojaavan samoihin vahvuuksiin, joihin se on
perinteisesti tukeutunut. Kyrd Distillery tekee kui-
tenkin sen visuaalisesti mielenkiintoisella tavalla.
Havaintomme osoittavat, ettdi maaseudun perin-
teiset vahvuudet, kuten esimerkiksi yhteisollisyy-
teen ja luontoon liittyvdt ominaisuudet, toimivat
sellaisinaan edelleen. Kyse on enemmin siiti,
miten valittuja vahvuuksia korostetaan ja mitid
imagoon valitaan mukaan. Digitalisaation kiihty-
essi ja sosiaalisen median kiyton lisddntyessd visu-
aalisten virikkeiden merkitys korostuu. Lyhyet
tekstit ja tarinat sekd runsas kuvamateriaalin kiytto
nousevat imagonrakentamisen keskioon.

Analyysimme avaa hyvin visuaalisen ilmeen
tuottanutta yritystd ja sen henkilostod. Kyro Distil-
leryn henkil6std edustaa pédosin  1970-luvun
syntynyttd
y-sukupolvea. Timi nikyy kuvamateriaalissa sel-

lopulta  1990-luvun  puoleenviliin
visti. Tuloksista voi tulkita, ettd y-sukupolvi on
luomassa uudenlaisia merkityssisilt6jd ja vaati-
muksia maaseutukontekstissa. Heille maaseutu
niyteidytyy erilaisena verrattuna aiempiin sukupol-
viin. Maaseutumaisuutta ja maaseutua ei nihdi
taakkana, vaan viehkeini ja tavoittelemisen arvoi-
sena (Niskanen 2017). Kyré Distilleryn maaseu-
tuilmeelld on yhteys my8s nuorempia sukupolvia,
kulttuurista pddomaa ja hipstereitd koskevaan kes-
kusteluun (ks. tarkemmin le Grand 2018; Piispa
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2018; Scott 2017; Karhula 2015; Bourdieu 1984.)
Maaseudusta on viime vuosikymmenten saatossa
tullut valtavirran ulkopuolista. On hyvi muistaa,
ettd usein valtavirroille syntyy vastareaktioita.
Reaktio ei nouse niinkdin kaupunki-maaseutu
-vastakkainasetteluna, vaan kiireen ja kiireetto-
myyden, vaatimusten ja vapaachtoisuuden seki
muottiin asettumisen ja luovuuden vililld. Naistd
viimeinen liittyy jo yrityksen toimialaan — ginid
suomalaisella maaseudulla!

Neolokalismin idean mukaan paikka on kiin-
nostava ja keskeinen arvonluonnin komponentti.
Monet pienet yrityksen korostavat brindissiin ja
imagossaan paikkaa ja siihen liitettyd tarinalli-
suutta, historiaa ja yhteis6llisyyttd. Kyro Distillery
on kuitenkin vienyt neolokalismin hyédyntimisen
askeleen pidemmalle. Kutsumme titi tutkimustu-
losta paikkaseksikkyydeksi. Kyro Distilleryn tapauk-
sessa paikkaa edustavat tislaamorakennus, Napuen
kyld, Isokyrd ja maaseutu. Tdssi mielessi Kyro
Distilleryn hyddyntimi paikkaulottuvuus on laaja
ja monipuolinen. Paikkaa hy6dynnetiin niin
konkreettisen rakennuksen, kylin, kunnan kuin

Kuva 8. Tyota tislaamon sisalla. © Kyro Distillery
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laajemmin maaseutuun liitettdvien mielikuvien
osalta.

Kisitteend paikkaseksikkyys yhdistid laajan
merkitysmaailman omaavan paikan kisitteen ja sii-
hen liittyvie historialliset, ajalliset ja tarinalliset
kerrostumat, joita tuodaan esille “seksikkaisti” eli
houkuttelevasti, kiehtovasti, vetivisti ja trendik-
kiisti. Paikkaseksikkyyden keskeisin ero neoloka-
lismiin verrattuna on siini, etti kuvastossa ei
korosteta pelkistiin perinteitd, vaan paikoille —
tissi tapauksessa maaseudulle — luodaan uusia
merkityksid. Kyré Distilleryn visuaalinen ilme on
liitetty vastaamaan myds nykyisen some-ajan tar-
peita ja kiytintojd. Siihen liittyy myds kuvaa-
mamme  sukupolvikokemus, jolla viittamme
y-sukupolven uuteen tapaan tulkita ja kuvata maa-
seutua mahdollisuuksien ympiristona.

Paikkaseksikkyyden keskidssi on visuaalisuus,
joka osaltaan tekee maaseudusta ja sen paikoista
houkuttelevia. Pelkki visuaalinen materiaali ei
itsessddn riitd. Kyrd Distillery hyddyntdd visuaa-
lista aineistoa esteettisesti, miki viimeistelee paik-
kaseksikkyyden muodostumisen. Esteettisyytti on
kuitenkin vaikea tarkasti mairitelld, kuten Kinnu-
nen (1990: 94) toteaa, silli esteettinen kokemus
on aina vahvasti sidoksissa katsojan omaan elimys-
maailmaan. Voidaan kuitenkin viictdi, ettd Kyro
Distilleryn  kiyttimin visuaalisen aineiston ja
kuvamaailman esteettinen ilme puhuttelee etenkin
kulutuskykyisid nuoria aikuisia. Kyré Distilleryn
visuaalinen estetiikka sitoo yhteen maaseudun ja
kaupungin. Kuvissa niytetdin aktiivinen ja toime-
lias maaseutu, jolla on tarjottavaa myds urbaanista
elimistd nauttivalle kuluttajalle.

Halusimme avata keskustelua maaseudun ima-
gosta myds kiytinnon kehittdjien piirissi. Myon-
nimme, ettd matka yhden yrityksen analyysisti
kohti yleisemp3d maaseutua kisittelevii keskustelua
on pitkd. Tutkimuskohteena ollutta yritysti voi kui-
tenkin kuvata rohkeaksi ja heittiytyviksi sekd todeta
sen tuottavan uudenlaista maaseutukuvaa. Yritys
toimii siksi hyvind inspiraation lihteeni ja keskus-
telun avauksena. Vastaavanlaista voisi toivoa toteu-
tettavan maaseutukontekstissa yleisemminkin.

Entid miti kiytinndn hydtyjd tuloksistamme on
jalostettavissa? Ensinnikin, paikkaorientoituneita
yrityksid tulee hyddyntdd enemmin alueellisessa ja
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Kuva 10. Napue-muistomerkki. © Kyro Distillery

erityisesti maaseutua koskevassa imagotydssi. Yri-
tykset ansaitsevat leipansi tuotteiden tai palvelujen
ohella brindeistdin. Autenttisella ja muista erottu-
valla alueellisella imagolla luodaan mielenkiintoa.
Toiseksi, perdankuulutamme rohkeutta imago-
tyoskentelyyn. Elimme sosiaalisen median aika-
kautta, jolloin differoituminen on tirkeimpid
kuin ennen. Elinvoiman kehittdmisessd kuntien ja
alueiden tulisi lihted entistd rohkeammin korosta-
maan paikkojensa omalaatuisuutta ja erilaisuutta
imagotydssddn. Mallia voi ottaa tapaustutkimus-
kohteestamme. Esimerkiksi Isokyrd on saanut pal-
jon positiivista huomiota tapaustutkimuksemme
yrityksen kautta. Tietenkdin maaseudun tai maa-
seutumaisten kuntien ei kannata lihted kopioimaan
toimintamallia yksioikoisesti. Imagossa korostetaan
aina jotain ja jotain jitetiin kertomatta.
Tapaustutkimuksessamme nikyy selvisti, miten
maaseudun ja kaupungin mielikuvallinen sekoittu-
minen eli hybridisaatio, kaventaa niiden merkitys-
maailmaltaan erilaisten ympiristojen henkistd kui-
lua. Imagon rakentamisen kautta maaseutu tulee
miellyttdvilld ja tuoreella tavalla myds urbaanien
kuluttajien tietoisuuteen. Maaseutu muuttuu késit-
teeni merkitysmaailmaltaan positiiviseksi ja kiin-
nostavaksi. Tdmi luo osaltaan uusia kehitysmahdol-
lisuuksia ja edellytyksid niin maaseudulla toimiville
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yrityksille kuin myds laajemmin koko maaseudulle.

Vastaavanlaisia maaseutua imagotydssiin hyodyn-
tivid yrityksid on useampia, joten ilmid ei rajoitu
ainoastaan yhteen yritykseen (Honkaniemi, Lund-
strom & Viinamiki 2019). Tillin voidaan sanoa,
ettd Kyré Distilleryn kaltaisten yritysten merkitys
maaseudulle on suuri. Tirkedd maaseudun elinvoi-
man kannalta on, ettd maaseutu otetaan niin toi-
mielikuvallisellakin  tasolla

minnallisella  kuin

vakavasti.

Kiitokset

Kiitimme Kyro Distilleryd valokuvien uudelleen-
julkaisuluvasta ja Koneen Sdtitd apurahasta tut-
kimushankkeelle "Paikkaseksikis maaseutu”.
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