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Tama opinnaytetyd on tehty osana Haaga-Helian uuden luksuksen palvelusprintti hanketta ke-
vaalla 2023. Tyon tarkoituksena oli tutkia padongelmaa miten suomalaiset ginit nayttaytyvat luk-
sustuotteina tai minkalaiset mahdollisuudet suomalaisilla gineilla on luksustuotteiksi tulevaisuu-
dessa. Paaongelman tueksi on otettu kaksi alaongelmaa, millainen on laadukas gini seka mitka
ovat suomalaisen ginin vahvuudet? Alaongelmien kautta pyritddn saamaan vastaus paaongel-

maan.

Tietoperustassa on avattu kasitteet suomalainen gin seka luksus. Luksusmarkkinat ovat suo-
messa kovassa kasvussa ja kasite on jakaantunut uuteen ja vanhaan luksukseen. Tutkimuksien
mukaan Suomella on hyvat mahdollisuudet kehittaa liiketoimintoja seka matkailua uuden luk-
suksen osa-alueiden kautta. Suomalainen cocktailkulttuuri kasvaa ja gini trendi on nakynyt Suo-
messa jo usean vuoden ajan. Pientislaamojen maara on kasvanut suomessa viimeisen kymme-
nen vuoden aikana hitaasti, mutta varmasti. Pientislaamot vievat suomalaista kasityotaitoa maa-

ilmalle mielenkiintoisten tuotteiden seka brandien avulla.

Opinnaytetydssa on kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa ja tutkimuksessa
tietoa on keratty puolistruktuuristen teemahaastatteluiden avulla. Haastattelut on tehty teams-
haastatteluina suomalaisten pientislaamojen edustajille. Haastatteluihin osallistui kuusi yritysta
ympari Suomea, ja yritysten vastauksien avulla olen tehnyt johtopaatoksia ginien mahdollisuuk-

sista luksustuotteeksi.

Asiasanat
pientislaamot, uusi luksus, gin, luksusalkoholi, brandi
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu aihetta suomalaiset ginit luksuksena. Opinnaytetydni aiheen olen
valinnut Haaga-Helian Uuden luksuksen palvelusprintti- hankkeen aiheista. Uuden luksuksen pal-
velusprintti- hankkeen tehtavana on antaa hotelli-, ravintola-, matkailu- ja tapahtuma-alan ammatti-
laisille keinoja kehittda toimintaansa uuden luksuksen vastuullisilla palveluelamyksilla laadukkaam-
miksi (Uuden luksuksen palvelusprintti -hanke s.a.). Uuden luksuksen palvelusprintti hanke toteute-
taan 1.9.2021-31.5.2023 valisena aikana.

Aiheenani oli aluksi suomalaiset juomatuotteet luksuksena, mutta aihe oli mielestani liian laaja. Ha-
lusin rajata aihetta ja keskittya yhteen juoma-alueeseen, jolloin vertailukelpoisuus yrityksien seka
tuotteiden valilld on myds helpompaa. Olen tydssani ravintolan asiakaspalvelijana huomannut asi-
akkaiden kiinnostuksen suomalaisiin gineihin ja niista tehtaviin cocktaileihin. Gini trendi on kestanyt
useamman vuoden ajan, joten mielestani oli ajankohtaista tutkia suomalaisten pientislaamojen toi-

mintaa ginimarkkinoilla.

Opinnaytetydhdn otettiin kaksi ndkdkulmaa suomalaiset ginit seka luksus. Luksus on matkailualalla
hyvin ajankohtainen aihe ja luksuksen jakaantuminen uuteen ja vanhaan luksukseen on innoittanut
myos suomalaisia yrityksia luovuuteen. Suomeen on perustettu viimevuosina innovatiivisia uuden
luksuksen kriteerit tayttavia matkailukohteita. Voit ihailla revontulia ja tahtitaivasta Lapissa lampi-
massa lasi iglussa, voit majoittua ylellisesti Glamping-teltassa Nuuksion metsassa tai nauttia ke-
sasta Helsingin saaristossa Nolla Cabin -zero waste majoituksessa. Haaga-Heliassa luksusta seka
siihen liittyvaa matkailua on tutkittu jo useamman hankkeen ajan. Minun tavoitteenani oli tutkia mi-
ten suomalaiset ginit nayttaytyvat luksustuotteina tai minkalaiset mahdollisuudet suomalaisilla gi-

neilla on luksustuotteiksi tulevaisuudessa.

Alkoholi on kautta aikain ollut nakyva osa ylelliseen elamaa. Luksustuotteelle on ominaista vahva
brandi ja pitka historia, joka usein kantaa perustajansa nimea kuten luksusbrandit Armani tai Cha-
nel. Luksusalkoholeissa tilanne on hieman erilainen. Alkoholit harvemmin kantavat perustajansa
nimea, mutta historia seka tarina taustalla kuitenkin usein on. Pitkan historian omaavia luksusalko-
holeja 10ytyy viinimaailmassa paljon erityisesti samppanjoista kuten Dom Perignon seka Lous Roe-
dererin Cristal Brut. Tislatuista vakevista alkoholeista maininnan arvoisia ovat skotlantilaiset mal-
lasviskit seka ranskan jalot juomat kuten konjakki ja armanjakki. Tislattuihin luksusalkoholeihin yh-
distetdan voimakkaasti kasityolaisyys eli toiselta nimeltdan hand craft. Hand craft termia kaytetaan
usein kuvailemaan myos pientislaamoiden tuotteita, jotka on valmistettu kasityona puhtaita raaka-

aineita kayttaen.



Julkisuudessa luksusalkoholeilla halutaan korostaa omaa asemaa seka kertoa menestyksesta.
Amerikkalaisissa musiikkivideoissa on nahty kultaisia samppanjapulloja seka valaistuja vodka pul-
lojakin. Viihdemaailmassa tyylitaituri James Bond -007 arvostaa luksusta autoissa seka juomissa.
Elokuvissa Bond ajaa tyylikkaalla Aston Martin autolla seka tilaa luksus hotellin aulabaarissa klas-
sikko cocktaileja tai valitsee juomakseen viilennetyn Bollingerin samppanjan. Luksus on kaikille eri-

laista, mutta se on my0s jotain mita voi tavoitella.

Opinnaytetydni muodostuu tietoperustasta, joka muodostuu kahteen kappaleeseen. Kappaleessa
kaksi kasitelldan juomatuotteita luksuksena, avataan termit uusi seka vanha luksus, tutkitaan ajan-
kohtaisia juomatrendeja seka pureudutaan vakeviin alkoholeihin luksuksena. Kappaleessa kolme
keskitytaan giniin, brandindkyvyyteen luksusalkoholeissa seka alkoholilainsaadantoon. Tietoperus-
taa tehdessa I0ysin mielenkiintoisia artikkeleita liittyen vakeviin luksuksena seka alkoholituotteiden
brandihistoriaan. Aiheeseen on helppo uppoutua. Tietoperustalla saatiin pohja tyén empiiriseen

osaan.

Empiirinen osa muodostuu kappaleesta nelja, jossa kerron tutkimustyosta ja se sen toteuttami-
sesta seka kappaleesta viisi, jossa kdydaan lapi haastattelututkimuksen tulokset. Tama tyd on
tehty kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuksella ja tiedonkeruuseen on kaytetty puolistruktuurista
teema haastattelua. Haastattelut tehtiin suomalaisten pientislaamojen edustajille. Haastatteluista
saadut vastaukset on koottu kappaleeseen viisi ja ne on jaoteltu viiteen eri teemaan aihealueittain.
Taulukossa 1 on avattuna tutkimusongelmat, joihin olen etsinyt vastausta teorian seka tutkimuk-

sessa toteutettujen haastattelujen avulla.

Taulukko 1. Tutkimusongelmat

Tutkimusongelmat Tietoperusta (Luku) Tulokset (luku)
Millainen on laadukas gini? 21 51

Mitka ovat suomalaisen ginin 228&3.2 52&5.3
vahvuudet?

Mitka tai minkalaiset ovat suo- 23&33 54 &5.5
malaisen ginin mahdollisuudet

luksustuotteeksi?

Kappale kuusi sisaltda johtopaatokset tutkimuksen tuloksista seka pohditaan tyon luotettavuutta,

seka mietitaan jatkotutkimusehdotuksia. Kappale paattyy oman oppimisen arviointiin.



2 Juomatuotteet luksuksena

Tassa kappaleessa perehdytaan luksus teemaan seka ajankohtaisiin trendeihin juomamaailmassa.
Luksuksesta on puhuttu paljon matkailun nakékulmasta, mutta juomamaailmassa aihe on viela hie-
man tuntematon. Luksus juomatuotteita pohtiessa monelle tulee ensimmaisena mieleen samp-
panja. Tuotteen hintaan vaikuttaa historian lisaksi tuotannon tarkat laatuluokitukset seka lainsaa-
dantd. Samppanjaa saa valmistaa ainoastaan tietylla alueella, tietyista rypaleista ja tietylla mene-
telmalla. Samppanja tulee Ranskan Champagnen alueella, sallitut rypaleet ovat Pinot Noir, Pinot
Meunier ja Chardonnay ja valmistusmenetelmana kaytetdan samppanjamenetelma3, jossa toinen
kayminen tapahtuu pullossa. Vaikka samppanjalla on monia haastajia, ei yksikdan muu tuote ole
pystynyt luomaan yhta vankkaa luksus mielikuvaa. Muiden kuohuviinien hinta maaraytyy samppan-
jan mukaan. Kuluttaja tasolla ajatellaan usein, ettd miksi maksaisin kuohuviinistd enemman, jos
voin saada pullon samppanjaa samalla hinnalla. Hinta ei kuitenkaan kerro sitd onko tuote oikeasti
parempi tai onko se nimenomaan kuluttajan maku toiveiden mukainen. Samppanjan tarkat laatu-
luokitukset seka pitka historia ovat pitdneet juoman luksus kategorian alla jo pitkdan. Jokainen ra-
vintola-alan perustutkinnon suorittanut muistaa myds lauseen "kaikki samppanja on kuohuviinia,
mutta kaikki kuohuviini ei ole samppanjaa”. Yksinkertainen lause kertoo enemman kuin mikaan
muu. Samppanjan sisalto on tietenkin oma asia, mutta statukseen vaikuttaa myds tuotteen bran-

days ja harvassa muun juomakategorian tuotteessa on niin tunnettuja yrityksia kuin samppanjassa.

Tama kappale muodostuu kolmesta alakappaleesta, 2.1 kappaleen alla kasitellaan yleisesti luksus
termia seka kaydaan lapi mita eroa on vanhalla ja uudella luksuksella. 2.2 kappaleessa kasitellaan
ajankohtaisia juomatrendeja niin suomessa kuin maailmallakin ja 2.3 kappaleessa pohditaan, mil-

laisia vakevia alkoholeja l16ytyy luksuskategoria alta.
2.1 Vanhaa ja uutta luksusta

Luksus on kasitteend hyvin monisanainen ja siind missa jollekin luksus on elintason tuomaa ylelli-
syytta, toiselle se voi olla hyvinkin arkipaivaista rauhaa. Luksuksesta puhutaan paljon kulttuurissa,
muodissa kuin matkailussakin. Perinteinen vanha luksus tunnistetaan luksukseksi tulotasosta riip-
pumatta (Raty 2018). Luksus on jakaantunut viimevuosina kahtia vanhaan ja uuteen luksukseen.
Luksus on ollut muutoksen alla ja erityisesti matkailun saralla uudet innovatiiviset konseptit eivat
tayta tyypillisia vanhan luksuksen kriteereja, vaikka hintaluokaltaan olisivatkin luksusta. Vanha luk-
sus on mielletty korkeatuloisten etuoikeudeksi ja sen piirteita on eksklusiivisuus, yksityisyys, elitisti-
syys, korkealaatuisuus seka klassinen maku (lloranta 2019, 6-7). Vanhan luksuksen kuluttajat ovat
yleensa rajoittuneet selkeasti korkeatuloisiin henkildihin seka sukuihin, joissa tietty elintaso useim-
miten periytyy sukupolvelta toiselle. Vanhassa luksuksessa hotellit ovat korkeatasoisia, palvelulta

vaaditaan paljon ja tuotteet ovat tunnettuja merkkituotteita. Vanhaa luksusta kuvaillaan myos



sanalla klassinen luksus, jolle ominaista on korkea vaatimustaso ja se on ulkoisesti nayttavaa

(Maki & Tervo 2019, 13). Kuvassa 1 on kuvattuna vanhassa luksuksessa toistuvia elementteja.

Historiallinen Korkealaatuinen Elitistinen

Perfektionistinen Muodollinen

Perinteinen

Kuva 1. Vanhan luksuksen elementit (mukaillen Maki & Tervo 2019)

Vanhan luksuksen rinnalle on tullut uusi luksus. Uusi luksus on laajemman asiakaskunnan tavoitet-
tavissa ja sita on helpompi lahestya. lloranta (2019, 6-7) kuvailee uutta luksusta sanoilla korkea-
luokkaisuus, persoonallisuus, vastuullisuus seka lansimaalaisuus. Bostrdm, Palmgren ja Vakiparta
(2016, 10) kuvailevat uuden luksuksen olevan tunteita herattavia elamyksia, kokemuksia seka it-

seensa panostamista.

Uuteen luksukseen kuuluu vahvasti raataloity elamyksellisyys, aika, vapaus sekd Premium-tason
tuotteet. Maki & Tervo (2019, 15-16) kuvailevat uutta luksusta myds rennoksi luksukseksi ja sille

ominaisia elementteja kuvataan kuvassa 2 mainituilla elementeilla.

Kokemuksellinen
& ainutlaatuinen

Piilotettu

. Yksilollinen
varallisuus

Toiminnallinen

Laadukas

Kuva 2. Uuden luksuksen elementteja (mukaillen Maki & Tervo 2019, 15-16)

Suomessa vanha klassinen luksus koetaan liian nakyvaksi, eika se sovi suomalaiseen tapaan olla

vaatimattomia ja hillittyja. Suomea ei mielleta klassiseksi luksus maaksi (Maki & Tervo 2019, 5),



mutta uuden luksuksen my6ta meilld on hyvat mahdollisuudet toimia luksussektorilla. Uuden luk-
suksen elementit ovat omiaan suomalaiseen kulttuuriin, jossa autenttisuus toteutetaan yksityisyytta

kunnioittaen. Suomen luonnossa on paljon elementteja, jotka ovat itsessaan jo erityisia.

Luksus kuluttajista on tullut entista vaativimpia myds vastuullisuus asioiden darella. Vanhat luksus-
brandit ovat myds joutuneet muokkaamaan toimintaansa vastuullisempaan suuntaan ja lapinaky-
vyytta vaaditaan. Kapferer (2015, 35-36) mainitsee, etta kuluttajat pitavat vastuullista ajattelua luk-
susbrandien velvollisuutena ja olettavat, etta yritykset ottavat sen huomioon toiminnassaan. Kulut-
tajien muuttuessa myos luksuksen on muututtava. Uusi luksus vastaa vahvasti kuluttajien vastuulli-
suus kysymyksiin ja on ymmarretty, ettd kannattavan liiketoiminnan perusedellytyksena on ympa-

ristétietoisuus seka sosiaalisen vastuun luomat kriteerit (Adamsson, K. & lloranta, R. 2021).

Tutkimuksien mukaan on arvioitu, ettd kansainvaliset luksusmarkkinat kasvaisivat 4-5 prosenttia
vuoteen 2025 mennessa (lloranta (2019, 6—7). Luksusmarkkinoiden kasvua on tutkittu pitkaan ja
Bain (2014, teoksessa Kapferer 2015, 132) on selvittanyt, etta luksustuotteiden markkinat ovat
kasvaneet vuodesta 1995 merkittavasti, 77 miljardista eurosta 217 miljardiin euroon vuoteen 2013
mennessa. Kasvu on ollut mahdollista, koska tuotteiden saatavuus yha useammalle tuloluokasta
riippumatta on tehty mahdolliseksi. Useimmat luksuksen ostajista eivat valttamatta ole rikkaita,
mutta he sijoittavat luksukseen muutamia kertoja vuodessa. Kysynnan noustessa markkinoille on
tullut hintakilpailua luksusbrandien valilla, mutta toisaalta on jouduttu miettimaan myos missa me-
nee raja sille, etta tuotetta ei enaa mielleta luksukseksi liian halvan hinnan takia. Markkinoiden
muutokset aiheuttavatkin keskustelua siita, miten luksuksen hintaluokka maaritellaan. Yhtenaista
uudelle ja vanhalle luksukselle on myyda unelmia ja Iahtokohtana on raatalointi ja yksildinti. (Kap-
ferer 2015, 7; 131-132, Maki & Tervo 2019, 11.)

2.2 Juoma trendit

Eri sivustojen juomatrendeja tutkiessa nousee hyvin yhtenevat asiat esiin. Alko Oy:n (2023) trendi-
raportin mukaan pieni ja paikallinen kiinnostaa suomalaisia. Erityisesti suomen pienpanimot ovat
kasvattaneet markkinaosuuttaan ja haastaneet perinteisen hanasta tulevan keskioluen. Kysynta
pienpanimotuotteista on huomattu myos kauppojen hyllylla, joissa valikoima alkaa olemaan jo hy-

vin laaja.

Kokonaisvaltainen hyvinvointi, alkoholittomat juomat ja matala alkoholipitoiset juomat nousivat
myos esiin. Sober Curious on kasvava trendi, joka on levinnyt normaaleista ihmisistd myos julki-
suuden henkil6ihin. Sober Curious on trendi, jolla tarkoitetaan rentoa raittiutta. Rento raittius on
tapa, jossa nautitaan elamasta ilman alkoholia mutta silti rajoittamatta hauskan pitdmista. (Hartwall

s.a.a). Alkoholin ongelmista puhutaan jatkuvasti paljon ja Suomessa alkoholin haitoista puhutaan



jatkuvasti. Alkoholittomuus ja matala-alkoholiset juomat eivat ole missdan nimessa uhka vaan

mahdollisuus.

Kippis & Skal trendiraportissa (2022) yhtena trendina on sesonki vegaanisuus, kun taas Alko Oy
(2023) mainitsee yhdeksi trendikseen satokausiajattelun sovittelun juomakulttuuriin. Baaritiskilla
perinteisten souereiden raaka-aineena kaytetty kananmunanvalkuainen on vaihdettu vegaaniseen
vaihtoehtoon, joka antaa drinkille saman kuohkean koostumuksen kuin valkuainen. Souer on klas-
sikko drinkki, jossa paaraaka-ainetta vaihtamalla juomasta saa moneen makuun sopivan. Soueriin
tulee alkoholia, sitruunamehua, sokerilientd seka valkuaista. Monessa kahvipohjaisessa juomassa
hydédynnetdan kauramaitoa tai kookoskermaa. Kuluttajat ovat kiinnostuneita raaka-aineista ja esi-
merkiksi ruokaravintoloiden puolella on jo arkipdivaa, etta kuluttaja valitsee viinin, joka on vegaani-
nen tai luomusertifioitu. Havikin hyédyntadminen on myds ajankohtainen trendi niin ruoka- kuin juo-

maravintoloissa.

FBSK:n puheenjohtaja Greta Gronholm mainitsee yhdeksi trendiksi ginipohjaiset juomat seka ma-
tala-alkoholiset juomat. Gronholmin mielestéd ginien monikayttdisyys seka laaja makukirjo sopivat
moneen eri makuun ja ne muokkautuvat hyvin myds sesonkiajatteluun, jossa drinkista tehdaan
vuodenaikoihin sopiva. Alkoholittomien tisleiden kautta, myds klassinen gin & tonic on mahdollista

toteuttaa maukkaana alkoholittomana mocktailina. (Pellas, L. 2023.)

Baarimestari Laura Suutari mainitsee Safkis-radio-ohjelman haastattelussa, etta alkoholittomien ja
matala-alkoholisten mocktailien kysynta on kasvanut viime vuosina. Osa syyna voi olla myos se,
ettd ravintolat ovat tuoneet alkoholittomia ja matala-alkoholisia vaihtoehtoja nakyviin cocktaillis-
toille, jolloin asiakkaan on helpompi kiinnostua kyseisista tuotteista. Juomilta asiakkaat ovat entista
laatutietoisempia ja alkoholeissa ollaan valmiita panostamaan Premium tuotteisiin. Cocktaililta odo-
tetaan wau-efektia, johon vaikuttaa maku, ulkonakd seka asiakaspalvelu. Suutari mainitsee, etta
alkoholeista agave-pohjaisten tuotteiden sekad rommin kysynta on kasvussa. Cocktailbaareissa ha-
vikin minimoiminen seka zero waste -ajattelu on myds kasvussa ja esimerkiksi sitrushedelmien yli-
jaamista keitetaan siirappeja ja cordialleja, joita voidaan hyodyntaa cocktailien valmistuksessa.
(Lehtinen, 24.4.2023, 0-21 min.).

Amerikkalainen Overproof (2023) mainitsee omassa trendiraportissaan nousevaksi trendiksi ready-
to-drink (RTD) -juomat luonnollisilla ja yrttisilld mausteilla. On odotettavissa, ettd RTD-juomat tule-
vat kasvattamaan kysyntaa jopa 8 % vuoteen 2025 mennessa. Alkoholittomat seka vahaalkoholilli-
set tuotteet tekevat myoés kasvua ja kuten RTD-juomissa, naissakin luonnolliset raaka-aineet ja
maut ovat suosittuja. Tutkimuksen mukaan asiakkaat haluavat maksaa enemman tuotteista, joiden

raaka-aineet ovat Premium tasoisia. Tuotteista, joilla on tarina ja selkea brandi ollaan myos



valmiita maksamaan enemman. Kuvassa 3 on kuvattuna nopeiden kasvavien alkoholien kategoriat

Amerikassa.

Fastest-Growing Spirits Categories

PREMINED COCHTAILS [/
SPHETTE-BASED GTDs

TEQLHLA /
MIETCAL

FRISH WHISKEY

CORDIALS

SINCLE BALT
SCOTCH

Kuva 3. Fastest-Growing spirits categories (Overproof, 2023)
2.3 Vakevat luksuksena

Vakevissa juomissa luksus on vield hieman tuntemattomampi kasite kuin viinimaailmassa. Oman
haasteensa tuo luksuskasitteen laajuus seka ymmarrys siita miten luksusalkoholi maaritellaan.

Morrell (25.8.2019.) kertoo, etta kuluttajien kasvava kiinnostus craft tuotteisiin eli kasitydna tehtyi-
hin tuotteisiin on auttanut maarittelemaan mita ylellisyys tarkoittaa nykypaivana. Luksuksessa on

kyse laadusta, uskottavuudesta, alkuperasta seka tuottajan aitoudesta seka intohimosta.

Kasitydn arvostus juomamaailmassa on nakynyt konjakin ja skotlantilaisen viskin valmistuksessa
pidempaan kuin yhdelldakdan muulla alkoholilla. Kummallakin tuotteella on pitka historia, joka liittyy
vahvasti alkuperaan, valmistustapaa seka pitkdan kypsytysaikaan, joka luo tuotteesta uniikin.
Uniikkius my&s vaikuttaa hintaan, jolloin korkeampi hinta on perusteltua. Uusia juoma-alan luksus-
bréandeja on noussut rommi-, tequila- seka ginitislaamoilta. Gini on muista poikkeava tuote, koska
se on kirkasta eika sita yleensa kypsyteta. Luksus ginin menestykseen tarvitaankin usein joku na-
kyva persoona, jonka ansiosta tuotteen kysynta kasvaa. Nain kavi esimerkiksi Foragers Clogaun
single-cask ginille, joka lanseerattiin prinssi Harryn ja Meghanin haiden kunniaksi vuonna 2018.
(Morrell 25.8.2019.)



Luksus markkinat ovat olleet kasvussa niin Euroopassa, Aasiassa, Amerikassa kuin Intiassakin.
Overproofin (2021) tutkimuksen mukaan luksus alkoholien myynti on kasvanut 125 % vuosien
2015 ja 2020 valilla. Maailman kallein alkoholi on Billionaire vodka (Kuva 4), jonka hinta on 3,7 mil-
joonaa dollaria. Tuotteessa ei ole enda kyse niinkaan sisallésta vaan ulkoasusta. Viiden litran pul-

lon on suunnitellut Leon Verre ja siihen on kaiverrettu 3000 timanttia ja Swarovskin kristallia.

I™E SO000 TO BE THE HING

Kuva 4. Billionaire vodka (Luxatic 2021)

Billionaire vodka ei suinkaan ole ainoa todella korkean hintaluokan alkoholi, vaan karjesta 16ytyy
Overproofin (2021) mukaan myos Tequila Ley.925 (3,5 milj. $) seka Henry IV Dudognon Heritage
Cognac Grande Champagne (2 milj. $). Naissa super-luksuksen tuotteissa hinta ei maaraydy pel-
kan sisallon vuoksi vaan itse tuotteen ulkoasulla on myds suuri merkitys hintaan kuten Billionaire

vodkassa.

Gini maailmassa tisleiden suosituimpana tyylina oli pitkdan katajanmarjainen ja sitruksinen london
dry gin. Skotlantilainen alkoholituottaja William Grant & Sons oli edella auttamassa ginin kehitty-
mista uuteen suuntaan kohti Premium tason ginia. Yritys toi vuonna 1999 markkinoille Hendrick’s
ginin, jossa yhdistyi 11 eri maustetta ja paallimmaisena tuotteen makumaailmassa nousi kurkku
seka bulgarian ruusu. Tuote suunniteltiin epatavalliseksi Premium giniksi, jota monet tuottajat I1ahti-
vat jaljittelemaan innokkaasti (Pedelionto, Andreini & Dalli 2020). Hendrick’s Gin oli ensimmainen

uuden tyylisuunnan gini, jossa perinteisille mauille tuli selkeasti uusia haastajia.



3 Alkoholijuoma gin

Tassa kappaleessa avataan kasite gin. Kappaleessa 3.1 pureudutaan ginin historiaan seka EU:n
maaritelmiin ginistd. Kappaleessa 3.2 keskitytdan suomalaisiin pientislaamoihin seka gineihin. Ala-
kappaleessa 3.2.1 kerrotaan alkoholittomista vaihtoehdoista, joita markkinoilta 16ytyy. 3.3 kappa-
leessa keskitytaan luksusalkoholien brandinakyvyyteen ja viimeinen kappale 3.4 keskittyy suomen

alkoholilainsaadantoon ja sen luomiin haasteisiin.
3.1 Mita on gin?

Ennen kuin voidaan puhua suomalaisista gineista, on katsottava historiassa taaksepain. Ginin his-
toria ulottuu pitkalle ja kuten monen muunkin alkoholin synnyin tarinassa, myodskaan ginin varmaa
synnyin aikaa ei ole tiedossa. Ginin kantamuotona pidetaan hollantilaista geneveria, joka tislattiin
ohrasta, rukiista tai maissista. Tislauksen jalkeen genever maustettiin katajanmarjalla, aniksella ja
korianterilla. Genever alkoi levitd maailmalle vuosina 1570-1670 (Hotti, 2019, 31) ja Hollannista
Englantiin se rantautui 30-vuotisen sodan jalkeen vuonna 1648. Erilaisia tarinoita ginin alkuajoista
on paljon ja monessa historian kirjassa mainitaankin, etta gini loi turmellusta ja sekasortoa Englan-
nin kaduille. Englannin tislausteollisuus muuttui kun 1690 saadettiin laki, jossa tislaukseen kannus-
tettiin kayttdmaan oman maan raaka-aineita ja samaan aikaan kiellettiin ranskalaisen viinin ja bran-
dyn maahantuonti (Karlsten, 2007, 38—39). Alkoholi, jota Englannissa alettiin tislaamaan uuden lain
puitteissa, ei suinkaan ollut viela meille tyypillinen gini, vaan tuote oli nimeltdan Old Tom, joka oli
London ginin edeltdja. Old Tom eroaa muista gineista voimakkaan mausteisuuden seka makeu-
tensa vuoksi. Old Tomit eivat kuitenkaan taysin poistuneet markkinoilta ja muutamat yritykset ovat-
kin vannoutuneita Old Tomin tyylista viela tana paivanakin. 1800-luvun puolivalissa perinteisen
pannutislausmenetelman rinnalle keksittiin kolonnitislaus, joka oli edesauttamassa London dry gi-
nin kehittdmisessa (Karlsten, 2007, 40—41).

Vaikka gini mielletaankin pitkan historiansa takia Isoon-Britanniaan seka Lontooseen, sita voi val-
mistaa muissakin maissa. Ginin pohjana kaytetaan kirkasta vodkaa, joka maustetaan katajanmar-
jalla. Muita mausteita ovat erilaiset sitrushedelmat, juuret, korianteri, vaindnputki seka monet erilai-
set yrtit. Jokaisella gini yrityksella on tarkoin varjeltu oma makusekoituksensa. Ginin valmistuk-

sessa voidaan kayttda n. 120 mahdollista maustetta (Lampén 2021, 27).

Nykypaivana ginit ovat jaettu EU:ssa kolmeen eri luokkaan valmistustavan mukaan: gin, distillery
gin seka london gin. Taulukossa 2 on kuvattuna tarkemmat maaritykset kullekin gini luokalle Eu-

roopan parlamentin ja neuvoston asetuksen (EU) 2019/787 mukaan.
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Taulukko 2 Gini luokat (mukaillen Euroopan parlamentin ja neuvoston asetus)

Gin o Katajanmarjoilla maustettu maatalousperainen etyylialkoholi

e Lopullinen ah-pitoisuus vah. 37,5 %

e Valmistuksessa saa kayttda aromiaineita tai aromivalmisteita si-
ten, ettd katajan maku on hallitseva

o Voidaan kayttda myds etuliitetta “dry”, mikali tuotteeseen ei ole li-
satty makeuttavia aineita siten, etta sokeripitoisuus ylittda 0,1 g
lopputuotteen litraa kohden

Distillery gin e Katajanmarjojen kanssa tislattu alkujaan vah. 96 % maatalouspe-
rainen etyylialkoholi

e Lopullinen ah-pitoisuus vah. 37,5 %

¢ Ginia ei voi maustaa ainoastaan esansseilla tai aromeilla

e Voidaan kayttaa myds etuliitetta “dry”, mikali tuotteeseen ei ole li-
satty makeuttavia aineita siten, ettd sokeripitoisuus ylittaa 0,1 g
lopputuotteen litraa kohden

London gin e Maku saadaan yksinomaan tislaamalla maatalousperaista etyylial-
koholia luontaisten kasviainesten kanssa

e Tisleen alkoholipitoisuus ennen laimennusta vah. 70 %

e Lopullinen ah-pitoisuus vah 37,5 %

e Tuotetta ei saa varjata eika siihen saa lisatéa mitaan muita ai-
nesosia

o Eilisattya sokeria tai muita makeutusaineita

o Voidaan kayttaa myos etuliitettd “dry”, mikali tuotteeseen ei ole li-
satty makeuttavia aineita siten, ettd sokeripitoisuus ylittaa 0,1 g
lopputuotteen litraa kohden

3.2 Suomalaiset pientislaamot ja ginit

Suomessa vakevien juominen valmistamisen historiaan liittyy vahvasti paloviinan aikakausi 1700-
luvulla, kieltolaki 1919-1932 seka kieltolain jalkeinen aikakausi, jolloin vakevia sai valmistaa yksin-
oikeudella valtion monopoliyhtié Oy Alkoholilike Ab (Jylha, 2016, 10-11). Pientislaamot sallittiin
Suomessa vasta Euroopan unioniin liittymisen jalkeen vuonna 1995, mutta tislaus yleistyi vasta
2000-luvun jalkeen. Suomen ensimmaisen mallasviskin tislasi Porilainen Beer Hunter’s vuonna
2001 ja hitaasti myds muut yritykset alkoivat kiinnostua tislauksesta (Jylha, 2016, 11). Kymmenen
vuotta sitten pientislaamot alkoivat yleistya laajemmin ympari suomea (Heinila 21.2.2023, 3:50-
4:14 min). Viskin valmistuksen kustannusrakenne on raskas ja valmiin tuotteen saa aikaisintaan
markkinoille kolmen vuoden kypsytyksen jalkeen. Juuri tasta syysta monet pienpanimo yritykset
alkoivatkin tislaamaan myds ginia tai vodkaa viskin ohella. Ginin tislaus on nopeaa ja valmiin tuot-
teen saa markkinoille nopealla aikataululla. Suomalaisten pientislaamojen gini on tyyliltdan suurim-

maksi osaksi distillery ginia. Osa yrityksista kutsuu tuotettaan myds craft gin nimella, jolla viitataan
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kasintehtyyn tuotteeseen. Suomalaisten pientislaamojen ginit ovat Premium tason tuotteita ja tuot-
teiden hinnat Alkossa 0,5 | pullolle ovat 33—49 € valilla. Alkon valikoimasta I6ytyy muutamia kalliim-
pia kotimaisia gineja, 53-59 € valiin mahtuu nelja ginia ja kallein suomalainen gini Alkon valikoi-

massa on 60 € maksava Valamo Black Tea Gin.

Suomalaiset tislaamot mainitsevat suurimmaksi haasteeksi Suomen tiukan alkoholilainsdadannon.
Suomen alkoholilainsdddanndn mukaan alkoholinvalmistajat saavat myyda ulos maksimissaan 5,5
% etyylialkoholia sisaltavia juomia. Kaytannossa tdma tarkoittaa sitd, ettd suomessa ei saa myyda
tislaamolta suoraan alkoholia asiakkaalle, vaan alkoholi tulee myyda kuluttajille Alko Oy:n myyma-
I6iden kautta. Ei ole kuitenkaan itsestdan selvyys, etta pientislaamon tuote 16ytaa tiensa Alkon vali-
koimaan, vaan tuotteen tulee ensin lapaista Alkon hakuprosessi, joka pohjautuu asiakastarpee-
seen. Alkon tulee noudattaa tuotevalinnoissaan alkoholilakia, joka maaraa, etta toimittajia tulee
kohdella tasapuolisesti ja syrjimattdmasti. Taman takia kaikki valikoimaan valitut tuotteet ovat kay-
neet saman valintaprosessin lapi, oli kyse sitten isosta tai pienesta tuottajasta. Kuvassa 5 havain-
nollistetaan, millainen Alkon valintaprosessi uusille tuotteille on. Tuotteen valinta lahtee liikkeelle
asiakastarpeesta tai trendista, jonka perusteella Alko tekee ostosuunnitelman. Kun ostosuunni-
telma on valmis, yritys avaa avoimen haun, johon tavaran toimittajat ja tuottajat voivat tarjota tuot-
teitaan. Taman jalkeen Alkon omat asiantuntijat arvioivat kaikki tuotteet aistinvaraisesti ja pisteytta-
vat ne. Eniten pisteita saanut tuote valitaan vastaamaan asiakastarvetta. Taman jalkeen tuote ana-
lysoidaan laboratoriossa. Laboratorio tutkimuksessa varmistetaan juomien lainmukaisuus. Kun

testi on lapaisty, se paatyy Alkon valikoimaan. (Alko s.a.a.).

Asiakastarve/ ) . Asiantuntijoiden Tuotteen valinta Tuottegn_ Tuote valitaan
" Ostosuunnitelma Avoin haku o ) analysointi R
Trendi arviointi asiakastarpeeseen " valikoimaan
laboratoriossa

Kuva 5. Alkon valintaprosessi uusille tuotteille.

Suomalaiset ginit ovat parjanneet hyvin kotimaassa seka ulkomailla. Kiinnostus kotimaisiin alkoho-
lituotteisiin 1ahti liikkeelle pienpanimo trendista ja sen jalanjaljissa alkoi maahan tulla myds pien-
tislaamoja. Suomalaiset ovat kiinnostuneita kokeilemaan erilaisia tuotteita ja 16ytdmaan uusia ma-
kumaailmoja. Lahiruokamatkailu sekd panimo- ja tislaamovierailut ovat myds kasvattaneet kysyn-
taa viime vuosina. Varsinainen gini trendi Suomessa lahti liikkeelle, kun Kyrd Distilleryn Napue gini
valittiin maailman parhaaksi gin & tonic yhdistelmaksi vuoden 2015 International Wine & Spirits
competition (IWSC) kilpailussa Isossa-Britanniassa. Kilpailun ansiosta gin & tonic juomasta tuli het-

kessa trendikkain juoma mita ravintoloista 16ytyy. Napuen jalanjaljissa my6s muut suomalaiset ginit



12

ovat parjanneet kilpailussa erittdin hyvin. Kilpailumenestyksen nadkékulmasta Suomi on jo uskot-
tava ginin valmistus maa. Ravintoloissa gini trendi nahdaan positiivisena asiana ja monet cocktail-

baarit ovatkin pdasseet hiomaan myyntitaitojaan tuote valikoiman kasvaessa.
3.2.1 Alkoholiton vaihtoehto

Suomessa alkoholipolitiikalla on pitka historia ja alkoholirajoituksia on saadelty jo 1500-luvulta
saakka. Yksi merkittdvimmista ajanjaksoista suomessa on kieltolaki vuosina 1919-1932. Kieltolain
aikaan yli kaksi tilavuusprosenttia sisaltavien alkoholijuomien valmistus, myynti, varastointi seka
kuljetus oli kielletty. Kieltolain aikaan alkoholia sai valmistaa ainoastaan laakinnallisiin tarpeisiin
(Pulkkinen, J. 2022, 69). Kieltolaki paatyi lopulta valtion rahanpuutteeseen seka kansalaistottele-

mattomuuteen.

Suomessa on totuttu tiukkaan alkoholipolitiikkaan ja saatelyyn. Kieltolain jalkeen alkoholin kayttd
lisdantyi, joka oli ennalta arvattavaa. Alkoholin kokonaiskulutusta seka kaytosta johtuvia haittoja
seurataan suomessa terveyden- ja hyvinvointilaitoksen (THL:n) toimesta. THL:n (2021) tutkimuk-
sien mukaan alkoholijuomien kokonaiskulutus on vahentynyt jo vuodesta 2007 lahtien. Se onko
THL:n tutkimuksella mitdan perustaa trendille sober curious ei pystyta todistamaan. Uskottavam-
paa on ihmisten kiinnostus enenevissd maarin hyvinvointiin, terveyteen seka onnellisuuteen. Kiin-
nostus on aiheuttanut entistd enemman puhetta alkoholittomuudesta seka matala-alkoholipitoisista

juomista.

Oli kokonaiskulutuksen laskulle syyna mika tahansa, ovat suomessakin muutamat tislaamot vas-
tanneet kysyntaan valmistamalla alkoholittomia tai matala alkoholipitoisia tisleitd. Maailmalla en-
simmaisia alkoholittomia tisleita oli Iso-Britannialainen Seedlip. Seedlipin kehittaja maanviljelija
Ben Branson tunnisti omien tarpeiden kautta markkinaraon alkoholittomille tisleille. Pitkajanteisen
tutkimuksen seka useiden kokeilujen kautta Bransson onnistui lopulta luomaan tuotteen jonka ja-
lanjaljissa monet yritykset ovat alkaneet kehittdmaan omia alkoholittomia tisleita. Iso-Britanniassa
alkoholittomien tisleiden kysyntéa on kasvanut hurjaa vauhtia vime vuosina. (Hartwall s.a.b.) My6s
Suomessa alkoholittomia tisleitd hyddynnetaan ravintoloissa ja niista kehitelladn monipuolisia alko-
holittomia mocktaileja. Alkoholittomaan tisleeseen on saatava voimakas runko ja makumaailma,
joka kestaa cocktaileissa mutta ei kuitenkaan maistu vetiselta. Alkoholiton vodka olisi kaytannossa
vain tislattua vetta, mutta kun tisleeseen uutetaan gineista tuttuja makuja ja aromeja saadaan tuot-
teeseen enemman rakennetta. Suomalaisia alkoholittomia tisleitd valmistaa talla hetkella The Hel-

sinki Distilling Company seka Anora group.
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3.3 Brandinakyvyys luksusalkoholeissa

Alkoholi tuotteiden maku ja laatu on isossa osassa menestysta, mutta suosioon vaikuttaa vahvasti
myos brandi. Brandi on mielikuva, joka asiakkailla on tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. Brandi
ei ole pelkastaan yrityksen paatettavissa vaan siihen liittyy vahvasti kuluttajan kokemus yrityksesta.
Internetin ja sosiaalisen median yleistyttya brandista on tullut tarkea osa yrityksen strategiaa. Yritys
voi vaikuttaa brandimielikuvaan tekemalla yritykselle brandistrategian, jonka tulee olla osa liiketoi-
mintastrategiaa (Bergstrdm & Leppanen, 2015, 220). Brandistrategiaa seurataan asiakkaiden mie-
likuvien ja palautteiden avulla. Jos asiakkailta saatu palaute ei kohtaa strategiaa tulee sita tarkas-
tella kriittisesti yrityksen sisalla ja kehittda sita. Logo ei itsessdan ole brandi vaan se on olemassa
olevan brandin tunnus. (Ruokolainen, 2020, 16). Kun puhutaan alkoholi brandeista, mielletdan se
usein kuvaamaan alkoholi merkkia. On hyva kuitenkin muistaa, ettad pelkka merkki ei ole viela
brandi vaan brandiin vaikuttaa myos merkin ymparilla olevat asiat. Alkoholituotteissa brandimieliku-

vaan vaikuttaa tuotteen laatu, ulkoasu, cocktailit seka yrityksen ja tuotteen tarina.

Luksusbrandit ovat vahvasti nakyvilla myds musiikki- ja elokuvamaailmassa. Elokuva maailmassa
brandiuskollisuus tulee hyvin vahvasti esiin James Bond 007 -elokuvissa. Juomamaailmassa
James Bond on tyyli-ikoni, joka arvostaa klassikko drinkkeja seka vuosikerta samppanjoita. Kalliit
hotellit seka tyylikkyys luovat mielikuvan luksuksesta, johon vain harvalla on varaa. James Bond
elokuvat eivat itsessaan ole luksusta, mutta se antaa kuluttajalle mahdollisuuden kurkistaa ylelli-
seen elamaan. Olen lukuisia kertoja tiedustellessani aperitiivia asiakkailta ravintolassa saanut sa-
man vastauksen: "Joo, haluisin sen James Bond drinkin, shaken but not stirred.” Monet eivat ehka
nae tilannetta luksuksena, mutta sille henkildlle jolle ravintolassa kdyminen ei ole arkipaivaa, juoma

on varmasti sita arjesta poikkeavaa luksusta.

Musiikkialalla erityisesti luksus samppanjat ovat vilisseet niin musiikkivideoilla rekvisiittana kuin
kappaleiden sanoituksissakin. Nuikki, Avellan & Lihtonen (2014, 40—41) kirjoittavat, ettd monet jul-
kisuuden henkil6t kuten urheilijat, viihdeteollisuuden henkildt seka muotimaailmasta tunnetut per-
soonat ovat korostaneet omaa asemaansa kayttamalla kalliita samppanjamerkkeja seka osoittaak-
seen menestystaan talla tavoin. Naita luksus samppanjoita on noussut pinnalle aika ajoin ja esi-
merkiksi Roedererin Cristal-samppanja oli aikoinaan suuressa suosiossa julkisuuden henkiléiden
keskuudessa. Christal-samppanja sai haastajan, kun Cattier toi markkinoille Armand de Brignac -
luksussamppanjan. Joskus tuotteiden suosiota ei tiedetd ennakkoon ja lanseeraus tietyille kulutta-
jille voi tapahtua puolivahingossa. Armand de Brignacin kohdalla tapahtui juuri niin. Samppanja oli
esilld Jay-Z:n musiikkivideolla. Musiikkivideon julkistamisen jalkeen Armand de Brignacia nahttiin
tarjottavan David Beckhamin juhlissa seka vuoden 2009 Oscar-gaalassa vieraille annettiin l1ahties-

saan pullo kyseistd samppanjaa. Menestys luksus markkinoilla oli taattu tdméan jalkeen, vaikka
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todellisuudessa yritys itse ei tehnyt tuotteelle suurta markkinointi kampanjaa. (Nuikki, Avellan &
Lihtonen, 2014, 40-41.)

Usealla luksusbrandilla on pitka historia, johon liittyy voimakkaasti laadukkuus, kasity0, yrityksen
pitkat perinteet seka tietty paikka tai alue. Nama osa-alueet yhdessa vaikuttavat siihen, etta bran-
dilld on aito luomistarina eika pelkdstaan kaupallisesti luotu imago. Aito luomistarina auttaa tuotetta
erottumaan samankaltaisista massatuotteista. Luomistarinan aitous on luontaisesti osa brandia
(Goldstein & Carpenter, 2022). Monet luksusbrandit luottavat perustajansa nimeen, jolloin brandi
saa arvokkuutensa perustajan intohimosta ja sen laatuun luotetaan. Esimerkkina luksusmerkeista

mainittakoon Chanel, Armani ja Ferrari.

Joskus luksusbrandiksi tahtovalta puuttuu aito luomistarina kuten Grey Goose premium vodkan
kohdalla. Amerikkalainen alkoholien maahantuontiyrityksen toimitusjohtaja Sidney Frank sai inspi-
raation 1990-luvun loppupuolella luoda markkinoille laadukas vodka, jonka nimeksi tulisi Grey
Goose. Idea oli hyva, mutta toteutus puuttui. Tuohon aikaan markkinoiden kallein vodka oli Absolut
vodka, jonka pullo hinta oli 15 dollaria. Frank halusi tehda paremman ja kallimman tuotteen jonka
hinnaksi tulisi 30 dollaria. Frankin piti miettid miten han pystyisi yllapitamaan tuotteen hintaa ilman
pitkaa historiaa. Han mietti luksus tuotteita ja totesi ettd Ranska on paras maa tuottamaan luk-
susta. Frank otti yhteytta konjakin alueella tyoskentelevaan tislaajamestariin ja kysyi, voisivatko he
tislata hanelle laadukkaan vodkan, jonka nimeksi tulisi Grey Goose. Tislaajamestari kaytti tislauk-
seen raikasta kevatvettd, joka suodatettin Champagne alueen liuskekivien Iapi, valmis tuote pakat-
tiin himmeaan lasipulloon ja etikettiin lainattiin kuvia ranskalaiselta impressionistimaalarilta. Loppu-
tuloksena Grey Goosen brandi yhdistyi Frankin ansiosta ranskan arvokkaaseen ja perinteiseen tis-

laustaitoon. (Goldstein & Carpenter, 2022.)

Samppanjaa on pidetty luksuksena jo useita satoja vuosia ja monen samppanjatalon historia on
hyvin mielenkiintoinen. Luksus samppanja Dom Perignon tarina on myds kiehtova. Samppanja talo
Mercier antoi Dom Perignon brandin haalahjana Moét & Chandon samppanjatalolle vuonna 1926.
Mercier ei tiennyt miten kayttaa brandia Dom Perignon, mutta lopulta Moét & Chandonin kasissa
brandista tehtiin eklusiivinen cuvee samppanja merkki, joka tunnetaan maailmalla laadustaan ja
pitkasta historiasta (Nuikki, Avellan & Lihtonen 2014, 51). Dom Perignon on nimetty ranskalaisen
Benedictini munkki Dom Pierre Pérignonin mukaan, joka toimi kellarimestarina Hautvillersin luosta-
rissa. Dom Pierre Pérignon oli viinintekija, jota pidetdan kuohuviinin keksijana (Goldstein & Car-
penter, 2022). Pérignon istutti luostarin maille paikallisia punaisia rypaleita seka kehitti viinipuristi-
mia, niin etta viinin vari pysyi kirkkaana. Kuplien syntyminen viiniin ei ollut suunniteltua, mutta ku-
ten monen muunkin alkoholin kohdalla, sattumalla oli sormet pelissaan ja maailman ensimmainen

kuohuviini oli valmistettu. (Nuikki 2014, 50-53.) Dom Perignon mielletddan monessa yhteydessa
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samppanjoiden esi-isdksi ja viinina se on tuote, jolla halutaan edesauttaa omaan statusta. Dom
Perignon tai toiselta nimeltdadn "dompan” tilaaminen ravintolassa ei ole kaikille mahdollista hinnan
takia, mutta he ketka viinin tilaavat ovat tottuneet saamaan yléspain katsovia katseita seurueen
muilta jaseniltd. Dom Perignon on luksus brandi, jolla halutaan viestittaa muille, etta minulla on ra-

haa tahan.

Moét Hennesyn toimitusjohtaja Philippe Schaus (2023) kuvailee, etta tavallisen tuotteen tai palve-
lun Iaht6kohtana on asiakkaan tarve, kun taas luksustuotteen Iahtokohtana on halu (Merrill 2023).
Luksustuotteen tai palvelun kuluttajalle on tyypillista, ettd normaali tuote tai palvelu ei enaa tyydyta
mielihalua. Tata ilmiéta kutsutaan "ei paluuta-efektiksi”. (Eskola, M. & lloranta, R. 2019, 22.) Ei pa-
luuta-efekti ei rajoitu ainoastaan kuluttajaan vaan se liittyy myos luksus tuottajaan. Schaus (2023)
kertoo, ettd kun kerran paasee Premium- tai luksuskategoriaan, halutaan sielld olla aina. Vaikka
brandilla olisi huonompia vuosia takana, niin siltikddn maineen eheytta ei tule uhrata heikentamalla
laatua. (Merrill 2023.)

3.4 Alkoholialan lainsadadanto Suomessa

Alkoholin valmistamiseen, mainontaan ja markkinointiin sovelletaan alkoholilakia, elintarvikelakia
seka EU:n lainsdadantéa (Rokka, T. 2022, 7). Kuten ravintoloiden anniskelu niin myoés alkoholin
valmistus on luvanvaraista toimintaa. Tassa kappaleessa kayn lapi tarkemmin alkoholilakia pien-
tislaamoiden toimintaan liittyvien osa-alueiden nakékulmasta. Alkoholilaki on laaja ja tarkoitukse-
nani ei ole kayda koko lakia lapi vaan ainoastaan ne kohdat mitka ovat tulleet hyvin vahvasti esiin
haastattelujen aikana. Alakappaleet olen jakanut kolmeen osaan, 3.4.1 Alkoholi elinkeinona, 3.4.2
Alkoholituotteiden markkinointi seka 3.4.3 Alkoholin myynti. Alakappaleiden tarkoituksena on sel-

keyttaa lain ei osa-alueet.
3.4.1 Alkoholi elinkeinona

"Alkoholilain tarkoituksena on vahentaa alkoholipitoisten aineiden kulutusta rajoittamalla ja valvo-
malla niihin liittyvaa elinkeinotoimintaa alkoholinkayttgjilleen, muille inmisille ja koko yhteiskunnalle
aiheuttamien haittojen ehkaisemiseksi” (Alkoholilaki 1102/2017).

Alkoholilakia valvoo Suomen sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavirasto Valvira. Pientislaamot
ovat kayneet keskustelua lakimuutoksesta, jossa alkoholilainsaadanto siirrettaisiin tyo- ja elinkeino-
ministerion (TEM) alaisuuteen, jonka tarkoituksena on kasvattaa suomen elintarvikevientia maail-
malla. Elintarvikkeiden vienti Suomesta vuonna 2022 oli 2,3 miljardia euroa ja kolmanneksi tar-
keimpana vientituotteena oli alkoholi- ja virvoitusjuomat. (Elintarviketeollisuusliitto s.a.). Business
Finland kaynnisti vuonna 2014 Food from Finland -ohjelman, jonka tavoitteena on auttaa suomalai-

sia yrityksia kasvattamaan elintarvikevientia ulkomaille. Food from Finlandin paakohdemarkkinoina
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on Pohjoismaat, Saksa, Ranska sek& Aasia. Ohjelman kaynnistamisen jalkeen esimerkiksi vienti
Saksaan on kaksinkertaistunut. Elintarvikesektori on Suomen neljanneksi suurin toimiala ja tyo-

paikkoja on kymmenia tuhansia. (Business Finland 2023.)
3.4.2 Alkoholituotteiden markkinointi

Alkoholilaissa vakevan alkoholijuoman markkinointi on kielletty (Alkoholilaki). Valviran tehtdvana on
valvoa alkoholijuomien markkinointia seka seurata markkinoinnin kehittymista. Valvira antaa yrityk-

sille ohjeita ja suuntaviivoja alkoholilain noudattamiseen.

Markkinointikielto hidastaa suomalaisten pientislaamojen kasvua ja vaikeuttaa toimintaa. Markki-
nointikielto tarkoittaa, etta vakevia tuotteita ei saa mainostaa lehdissa, tv-mainoksissa, internetissa,
sosiaalisessa mediassa tai ulkokylteissa kuten bussipysakeilla (Valvira 2022, 6-8). Ravintolan tai
valmistuspaikan sisatiloissa vakevien mainonta on sallittua, kunhan se on hyvan tavan mukaista
eika se nay ulkotiloihin. Mainonnaksi katsotaan myds vaatteet, joissa on vakevien alkoholituottei-
den logo. Logollisia vaatteita saa kuitenkin kayttaa yrityksen tai anniskelualueen tiloissa tyovaat-
teina. Alkoholilain markkinointi kielto ulottuu myds Suomen rajojen ulkopuolelle eli suomalainen
pientislaamo ei saa markkinoida ulkomailla tuotettaan. Ulkomaalainen yritys taas voi markkinoida
Suomessa alkoholituotteitaan. Valvira voi antaa varoituksen maahantuojalle, mutta suoraan tuotta-
jan toimintaan se ei voi puuttua. Jos suomalainen alkoholiyritys haluaisi markkinoida tuotteitaan
ulkomaalaisille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, tulee yrityksen perustaa tytaryhtié ulkomaille,

jonka alle sosiaalisen median tilit luodaan.
3.4.3 Alkoholin myynti

Suomessa valtion omistamalla Alkolla on yksinoikeus harjoittaa vakevien alkoholituotteiden vahit-
taismyyntid Suomessa. Uusimman alkoholilainsdadannén mukaan (Alkoholilaki) pienpanimot seka
tilaviinien valmistajat voivat hakea ulosmyyntilupaa valmistuspaikoilleen, kun taas pientislaamoille
ulosmyynti on kiellettya. Kasityolaisoluen ja tilaviinin vahittaismyyntipaikan tulee sijaita valmistus-

paikan valittomassa yhteydessa ja luvan haltijalle on saadetty tiettyja rajoituksia.

Tilaviinien vahittaismyynti on sallittu tuotteille, jotka sisaltavat enintaan 13 tilavuusprosenttia etyyli-
alkoholia, se on valmistettu yksinomaan kaymisen avulla. Valmistuspaikan alkoholijuomien maara

on rajoitettu enintdan 100 000 litraa vuoden aikana. (Valvira 2023, 26-27.)

Kasityolaisoluiden vahittaismyynti on sallittu tuotteille, jotka sisaltavat enintaan 12 tilavuusprosent-
tia etyylialkoholia. Valmistuspaikan alkoholijuomien maara on rajoitettu enintdan 500 000 litraa
vuoden aikana. (Valvira 2023, 26-27.)
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Pientislaamot eivat saa myyda alkoholituotteitaan ulos. Vakevien alkoholituotteiden myyntikanavat
ovat Alko Oy, ravintolamyynti sekad alkoholialan tukkukauppiaat. Pientislaamot toivovat alkoholila-
kiin muutosta sallimalla tietyin ehdoin myds tislaamoille ulosmyyntiluvan. Tislaamot painottavat,
ettd he eivat kannata Alkon monopolin purkamista, vaan etta pientislaamolle saadettaisiin tietyin
oikeuksin lupa myyda tuotteitaan suoraan tislaamoilta. Talla hetkella kotimaisia tisleita voi ostaa
ainoastaan Alkosta. Tuotteiden saaminen Alkon valikoimaan tapahtuu Alkon valintaprosessin
kautta. Alkoholilaki saatelee myos Alkon toimintaa ja lain mukaan Alkolla on velvollisuus tasa-ar-
voiseen tuotevalintaan. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta tislaamon edustaja ei voi kavella 13-
himpaan Alkon myymalaan oman tuotteensa kanssa ja pyytaa heita laittamaan tuotetta myyntiin,
vaan tuotteen tulee lapaista Alkon hakuprosessi tuotevalintoihin liittyen. STT:n julkaisussa (2023)
kerrotaan, kotimaisten pientislaamojen viskin osuus Alkon myymasta alkoholista on talla hetkella
alle 0,08 % (Valamon luostarin tislaamo 2023). Ulosmyyntioikeudella koettaisiin olevan suuri vaiku-
tus vientiin, verotuloihin, turismin- ja matkailun kasvuun seka samalla se auttaisi suomen ruoka- ja

juomakulttuurin kehittymista.
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4 Tutkimustyo ja sen toteuttaminen

Opinnaytetydni on osa Haaga-Helian ammattikorkeakoulun Uuden luksuksen palvelusprintti -han-
ketta. Aloitin opinnaytetydni tekemisen tammikuussa 2023. Alun perin aiheenani oli Suomalaiset
juomatuotteet luksuksena. Ennen varsinaista kirjoitusty6ta olin etsinyt aiheeseen sopivia lahteita
kuten kirjoja, artikkeleita seka videomateriaalia. Tammikuun alussa 2023 kirjoittaessani projekti-
suunnitelmaa, aihe tuntui liian laajalta, ja aloin miettimdan miten voisin rajata aihetta. Suomalaisia
juomatuotteita on hyvin paljon ja haasteena on tuotteiden vertailukelpoisuus toisiinsa nahden.
Tyo6skentelen asiakaspalvelijana ravintola-alalla ja aloin miettimdan mika suomalaisista tuotteista
herattaa kiinnostusta asiakkaissa ja mieleeni tuli gini. Suomalaisia gineja on tullut markkinoille vii-
mevuosina usealta eri yritykselta, ja alkoholin suosio ei tunnu laskevan ravintolassa. Siind missa
urani alkuvaiheissa gin & tonic juomaa tilasi ainoastaan vanhemmat herrasmiehet, nykypaivan asi-
akkaat saattavat olla nuoria laatutietoisia naisia tai miehia. Asiakkaan toiveena tuntuu olevan
omien mieltymyksien mukainen gin & tonic, joka maistuu ja nayttda hyvalta. Opinnaytetydn voi to-
teuttaa tutkimustydna tai kehittdmistyona. Tama opinnaytetyd on tehty tutkimustydna ja tutkitta-

vaan aiheeseen on pureuduttu teorian avulla seka haastattelututkimuksella.

Suomalaiset ginit luksuksena on otsikkona jo sellainen, mika antaa mielikuvitukselle vallan. Siihen
onko suomalaiset ginit luksusta jo nyt tai onko ne sita tulevaisuudessa, etsitdan vastausta tassa

opinnaytetydssa. Tyoni lahtokohtana on ollut alla olevat tutkimuskysymykset:

Paaongelma

- Mitka tai minkalaiset ovat suomalaisen ginin mahdollisuudet luksustuotteeksi?

Alaongelmat
- Mitka ovat suomalaisen ginin vahvuudet?

- Millainen on laadukas gini?

Kappaleessa 4.1 kerron enemman tutkimusmenetelman valinnasta opinnaytetydssani. Tutkimus-
tydssani kerasin tietoa myos haastatteluilla ja kappaleissa 4.1.1-4.1.2 kerron tarkemmin haastat-

telu rungosta ja suunnittelusta seka haastateltavien valinnasta ja haastattelun toteutuksesta.
4.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmat voidaan jakaa kvantitatiiviseen eli maaralliseen seka kvalitatiiviseen eli laa-
dulliseen menetelmaan. Maarallista tutkimusta kaytetdan, kun halutaan tietda pitaako jokin teoria
paikkansa. Menetelmalla pyritaan vastaamaan kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein.

Maarallisen tutkimuksen tiedonkeruuta tehdaan strukturoidulla haastattelulla, 1ahettamalla
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kyselylomakkeita, tutkimalla tilastoja tai havainnoimalla systemaattisesti. (Ojasalo, Moilanen & Ri-
takoski, 2015, 104-105.)

Laadullista menetelmaa kaytetaan, kun pyritddn ymmartamaan ilmiota tai tapahtumaa (Ojasalo ym.
2015, 105). Menetelmalla pyritdan vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Laadullisen
menetelman tiedonkeruussa kaytetdan teema- ja ryhmahaastatteluja, havainnointia, paivakirjojen

seka lehtijulkaisujen sisaltdanalyysia.

Valitsin tutkimusmenetelmakseni kvalitatiivisen eli laadullisen menetelman, koska aiheeni mukai-
sesti olin tutkimassa ilmi6éta, josta ei ole viela olemassa teoreettista paatelmaa. Tiedonkeruumene-
telmind kaytin puolistrukturoitua teema haastattelua. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymyk-
set on tehty ennakkoon, mutta kysymysten jarjestysta sekd muotoa on mahdollista muokata haas-
tattelun edetessa. Puolistrukturoidussa haastattelussa on myds mahdollista jattaa kysymatta tilan-
teeseen soveltumattomia kysymyksia seka vastaavasti tehda jatkokysymyksia aiheen tiimoilta
(Ojasalo ym. 2015, 108).

Halusin tutkia suomalaisten ginien menestysta seka tulevaisuuden mahdollisuuksia. Suomalaisia

gineja ei ole tutkittu aiemmin, mutta tislaamojen osalta tutkimuksia on tehty ruokamatkailun, brandi
nakokulman seka mainonnan nakékulmista. Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa luksusta on tut-
kittu jo useamman hankkeen avulla ja materiaalia aiheesta 16ytyy runsaasti. Kansainvalisissa tutki-

muksissa luksusnakdkulmasta on tutkittu samppanjaa sekd muita luksus kategorian tuotteita.
4.2 Haastattelu runko ja suunnittelu

Haastattelu tiedonkeruumenetelmana on vuorovaikutusta ja sen keskidéssa on luottamus. Haastat-
telun tavoitteena on kerata aineistoa, jolla paastaan tyén lopputulemaan. Haastateltava on tiedon-
keradja ja haastateltava tiedon antaja. Haastattelu menetelmia on strukturoitu-, puolistrukturoitu-,
avoin- seka syvahaastattelu. (Ojasalo ym. 2015, 108.) Valitsin haastattelumenetelmaksi puo-
listrukturoidun teemahaastattelun. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset on suun-
niteltu etukateen, mutta niiden jarjestysta voi muuttaa. Mikali joku kysymys ei tunnu haastattelun
edetessa relevantilta, voidaan se jattaa pois tai haastattelun edetessa voidaan myos esittda myos

tarkentavia kysymyksia. (Ojasalo ym. 2015, 108.)

Haastattelu runkoa aloin hahmottelemaan jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Teoria osuutta kirjoitta-
essa ja lahteita lapi kaydessa mieleeni tuli erilaisia kysymyksia, joita kirjoitin ylos paperille. Aluksi

pyrin vain Kirjoittamaan mahdollisimman monta kysymysta, joista voisi olla hyotya tutkimuksessani.
Kun olin saanut noin 15-20 kysymysta, kavin ne lapi ohjaajani kanssa ja mietimme yhdessa, miten

niita voisi jakaa eri osa-alueisiin ja miten niita tulisi muokata niin, ettd vastaukseksi ei voisi vastata
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ainoastaan kylla tai ei. Osa kysymyksista karsiutui pois ja joidenkin tilalle kehittelin aihealuetta tar-

kentavia kysymyksia. Haastattelu runko 16ytyy tyon lopusta liitteena 1.
4.3 Haastateltavien valinta ja toteuttaminen

Tyon edetessa minulle selkeni, etta haluan tehda haastatteluja pientislaamojen edustajille, jotta
saisin mahdollisimman laajan nakemyksen tuottaja nakdkulmasta. Haastateltavat valitsin etsimalla
internetista suomalaisia pientislaamoja. Otin yhteytta 13 eri yritykseen, joista kuudesta sain vas-
tauksen. Yhteydenotot tein padsaantdisesti sahkopostilla, muutamiin yrityksiin otin yhteytta heidan
oman info sivustonsa kautta. Kolmestatoista yrityksesta yhdelle ei mennyt sahkdpostit 1api, koska
osoite oli vanhentunut. Haastattelu ajanjaksoksi valikoitui 20.3-6.4.2023 valinen aika ja haastattelu
pyynnét [&hetettiin 7.3.2023. Yhdelle yritykselle 1ahetin kutsun kaksi viikkoa muita mydhemmin, kun
sain vinkin mahdollisesta haastateltavasta. Positiivista oli, etta lahes puolet haastattelupyynnon
saaneista vastasi minulle. Kaikki haastattelut pidettiin Teams-haastatteluina ja ne tallennettiin, jol-
loin haastattelukysymyksiin oli helppo palata litteroinnin yhteydessa. Haastattelu ajat sovittiin jous-
tavasti yritysten edustajien toiveiden mukaisesti. Haastattelu ajankohdat olivat 20.3., 22.3., 27.3.,
30.3., 3.4. seka 5.4.2023. Haastatteluiden kestoksi oli arvioitu 30 minuutista 60 minuuttiin. Haasta-
teltavista yrityksista kaksi on toiminut alle nelja vuotta ja kolme yli kymmenen vuotta. Yksi haasta-
teltavista tyoskentelee osakkaana seka vastaa usean eri yrityksen sopimustislauksista. Haastatte-
lut on tehty luottamuksellisesti ja tuloksissa yrityksia kuvataan haastattelujarjestyksessa Yritys=Y.
Taulukossa 3 on kuvattuna haastateltavien asemat yrityksissa seka haastattelujen ajankohta ja

kesto.
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Taulukko 3. Haastateltavien taustatiedot

Asema yrityksessa Haastattelun ajankohta ja
kesto
Yritys 1 Perustaja, CEO & Master 20.3.2023. 40 minuuttia
distiller
Yritys 2 Perustaja, tydskennellyt mo- | 22.3.2023. 104 minuuttia

nissa eri rooleissa yrityk-
sessa, talla hetkelld vastaa

myynnista.

Yritys 3 Master distiller, tuotantopaal- | 27.3.2023. 40 minuuttia
likkd & osakas

Yritys 4 Perustaja, Master blender & | 30.3.2023. 59 minuuttia
markkinointijohtaja

Yritys 5 Head Distiller 3.4.2023. 51 minuuttia

(kaksi haastateltavaa) CEO

Yritys 6 Perustaja & vientipaallikkd 5.4.2023. 53 minuuttia

Haastatteluiden analysointi alkaa litteroinnilla eli auki kirjoittamisella. Litteroinnin tarkkuus riippuu
tarkoituksesta ja sen voi kirjoittaa auki joko puhe- tai kirjakielella. Jos haastattelun tarkoituksena on
kerata sisaltdéa aineistoon, niin silloin litteroinnin voi kirjoittaa auki yleiskielella suurpiirteittdin, mutta
jos tarkoituksena on tunnistaa yksittaisia sanoja, litterointi tehdaan sanatarkasti. (Ojasalo ym.
2015, 107.) Litteroin haastattelut puhekielella, koska tavoitteenani oli saada haastatteluista laajem-

paa sisaltda aiheen eri osa-alueista.

Litterointiin menee paljon aikaa ja etsin itselleni parasta tapaa toteuttaa sen. Teams-haastatte-
luissa ohjelma teki valmiin transkription, mutta totesin hyvin nopeasti, etta niitd ei voi sellaisenaan
hyodyntaa, koska teksti ei ole aina taysin sujuvaa. Transkription avulla aineistoa saatiin yhteensa
223 sivua, joka oli hyvin harvaan kirjoitettu. Puhtaaksi kirjoituksen avulla aineistoa tuli yhteensa 50
sivua. Taman jalkeen kokosin haastattelut teemoittain yhteen tiedostoon, jonka sivumaaraksi tuli
16 sivua. Kun eri yritysten edustajien vastaukset olivat allekkain saman teeman alla, vastauksia oli
helpompi tarkastella. Haastatteluiden nauhoitus auttoi palaamaan kysymyksiin ja haastattelun ker-
taaminen auttoi litteroinnissa, jolloin niista sai kaiken mahdollisen irti. Haastattelut kokonaisuudes-
saan katsoin kolme kertaa lapi ja sen jalkeen palasin tarvittaviin kohtiin uudestaan, jolloin tunnistin

vastaukset paremmin aihealueittain. Teemojen avulla etsin yhtenevaisyyksia seka eroja, joiden
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pohjalta aloin analysoimaan aineistoa. Teemat olin jaotellut haastattelurunkoa suunniteltaessa vii-

teen eri osa-alueeseen, jotka olivat:

- Laatu ja kategoria
- Markkinat

- Ulkoasu ja brandi
- Vastuullisuus

- Tulevaisuus

Haastatteluiden jaottelu ylla mainittuihin teemoihin auttoi aineiston analysoinnissa. Johtopaatdkset

on tehty haastatteluista saatujen vastausten perusteella.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassa kappaleessa kayn lapi haastatteluista saatuja vastauksia. Olen jaotellut alakappaleet haas-
tatteluteemojen mukaisesti: 5.1 Laatu ja kategoria, 5.2 Markkinat, 5.3 Ulkoasu ja brandi, 5.5. Vas-
tuullisuus ja 5.6 Tulevaisuus. Kaikki haastattelut on tehty luottamuksellisesti ja sen takia tutkimuk-
sen tuloksissa kuvailen haastateltavia kirjaimella Y=yritys. Haastatteluiden tekeminen oli kiinnosta-
vaa ja vaikka osa tiedoista oli sellaisia, joista olin jo tietoinen, niin silti uutta nakdkulmaa ja tietoa

tuli paljon. Mielestani haastattelu oli hyva tapa saada lisaa tietoa aiheesta.
5.1 Laatu ja kategoria

Laatu ja kategoria teeman tarkoituksena oli selvittda, miksi tislaamot olivat valinneet tuotteekseen
ginin, kenelle tuotetta tehdaan, miten maaritellaan laadukas gini ja mitka elementit ovat tarkein Iah-
tokohta, kun kehitetaan uutta tuotetta. Kaikille haastateltaville ginin valintaan on vaikuttanut tuot-

teen nopea valmistus ja helppous, jonka ansiosta tuotteen saa myyntiin nopeasti.

Haastateltavista yrityksistd Y1 ja Y6 valmistivat ginin lisédksi vodkaa, Y2, Y3, ja Y4 viskia ja Y5 rom-
mia. Viskin ja rommin valmistuksessa tarvitaan aikaa tynnyrikypsytykseen, kun taas ginin ja vod-
kan valmistus ei sitd vaadi, jolloin tuotteen saa nopeammin markkinoille. Y1 ja Y5 mainitsivat myds
gini buumin yhdeksi valintaperusteeksi, kun taas Y4 ja Y6 kertoivat ginin olleen kasvava kategoria,
joka vaikutti paatdkseen. Y2 mukaan markkinoilta puuttui laadukas gini, joten he halusivat vastata
tahan kysyntaan. Kassavirran ja gini buumin lisdksi haastateltavat kertoivat, ettéd gini on monikayt-
téinen ja kiinnostava tuote, jonka valmistuksessa voi hullutella seké tehda erilaisia asioita. Y6 to-
tesi, etta ginistd on myds mahdollista tehda omanlainen ja kilpailijoista erottuva tuote. Kuvassa 6
sanapilveen on poimittu haastateltavien syita, miksi he ovat valinneet ginin tuotteekseen. Kassa-

virta nousi kaikilla yrityksilla esille, kun puhuttiin ginin valmistukseen johtavista syista.
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Kassavirta

Kuva 6. Ginin valmistuksen valintaan vaikuttavat asiat

Haastateltavat yritykset mainitsivat kohderyhmikseen hyvin toimeentulevat seka varttuneemmat
kuluttajat. Muita kohderyhmia olivat kulttuurillisten kokemusten hakijat, gini harrastajat (Y2 & Y3)
seka asiakkaat, jotka arvostavat Premiumia ja hand craftia (Y1). Hand craftilla tarkoitetaan kasi-
tyona tehtya tuotetta. Y4 mainitsi yhdeksi kohderyhmaksi lahituotannosta kiinnostuneet kuluttajat
seka ulkomailla sellaiset, jotka etsivat jotain tavallisuudesta poikkeavaa. Kohderyhmiksi mainittiin

my0s ravintolat ja baarit, joiden avulla tuotetta saadaan tunnetuksi suomessa.

Uuden tuotteen suunnittelun lahtokohdaksi tarkeimmaksi nousi markkina-analyysi. Markkina-ana-
lyysissa tutkitaan trendeja, asiakaskayttaytymista seka tunnistetaan uhkia ja mahdollisuuksia, jotka
auttavat ymmartamaan paremmin markkinoiden tilannetta (Nieminen 2022). Y4 mainitsi, ettd EU:n
markkinoilla on talla hetkella yli 6000 tuotetta, joten on mietittdva millaisia asioita markkinoilla ei
ole. Markkina-analyysin jalkeen maut koettiin tarkeimpana Iahtokohtana uudelle tuotteelle. Y2
haastateltavan mukaan aidot maut ovat tarkea lahtdkohta tuotteen kehittamiselle. Y5 kaytti ensim-
maisen tuotteen suunnittelussa apuna sokkomaistelua, jonka avulla saatiin tietoa minkalaiset ma-
kuyhdistelmat toimivat. Uutta tuotetta yritys lahti kehittdmaan maistelusta saatujen tuloksien avulla.
Maku on keskidssa uutta tuotetta kehittdessa. Y4 haastateltava kertoi, ettd makuun pyritaan saa-
maan joku pieni jippo, joka auttaa tuotetta olemaan kiinnostava myo6s ulkomailla. Y6 haastatelta-
valle on tarkeaa, etta gini noudattaa tavanomaisen ginin maaritelmaa, jossa kataja on tunnistetta-
vissa. Haastateltava kertoi, ettd uutta tuotetta suunniteltaessa maku on ensisijainen ja sen jalkeen
paikallisuus. Y3 lahtee miettimaan uutta tuotetta tarinallisuuden kautta, eli tuotteen tulee vastata
mielikuvaa paikasta tai yrityksesta. Y3 haastateltavalle tuote on aina tarinaléhtdinen ja tarinaan liit-

tyvia elementteja pitada Ioytya tuotteen mausta. Kuvassa 7 on koottuna uuden tuotteen Iahtokohtia.
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* Mitd markkinoilta puuttuu? ¢ Aidot maut, ei kdytetd
* Millaisen tuotteen kuluttajat esansseja
haluavat?  Perinteisen ginin maaritema,
kataja tunnistettavissa
 Joku erotttava tekija

Markkina-
ERELA

Paikallisuus

* Lahella tuotetut raaka-aineet

* Mielikuva yrityksesta tai
tarinasta

J

Kuva 7. Uuden tuotteen lahtokohdat

Haastateltavat yritykset pitivat yleisesti Suomen gineja maukkaina, runsas makuisina seka laaduk-
kaina. Laatuun vaikuttaa maku seka brandays, ja jos puhutaan luksusginista, tulee sen olla puh-
taasti tislattua ja lisdmausteena maussa jotakin uniikkia. Y3 piti Suomea varteenotettavana gini
maana. Y1 seka Y5 mainitsi, ettd Suomen alkoholien laatuun positiivisesti vaikuttaa Suomen puh-
das vesi. Veden osuus ginin valmistuksessa on lahes 60 % joten vedella on suora vaikutus loppu-
tuotteen makuun. Y4 mainitsi laadun takeeksi maun, valmistustavan seka raaka-aineiden kunnolli-
suuden. Haastateltava mainitsi myos, etta alkoholiprosentilla on merkitysta, silla se vaikuttaa tuot-
teen makuun. Y2 haastateltava mainitsi, ettd vaikka alkoholin kulutus laskee keskimé&arin, niin ku-
luttajat panostavat enemman laatuun. Tama mahdollistaa suomalaisen alkoholikulttuurin kehittymi-

sen.
5.2 Markkinat

Markkinat teeman tavoitteena oli selvittaa, millainen kysynta suomalaisilla gineilla on niin koti-
maassa kuin ulkomailla, millainen kilpailu on ja mita haasteita markkinoilla on. Yritykset mainitsivat,
ettd he eivat katso suomalaisia valmistajia kilpailijoina, vaan painvastoin koetaan, ettda suomalai-
sina pientislaamoina voidaan tehda ty6ta yhdessa ja kilpailla isoja tuottajia seka ulkomaalaisia
brandeja vastaan. Yksi yritys koki, etta kilpailu suomalaisten tuottajien kanssa ei ole niinkaan suo-
messa, vaan ulkomailla, jossa kilpaillaan suomalaisen ginin paikasta. Toisaalta my0s joissain
maissa ginit jaotellaan tietyn tyypin tai alkuperan mukaan, jolloin useammalla suomalaisella tuotta-

jalla on mahdollisuus saada hyllynakyvyytta. Keskimaarin haastateltavat kokivat, ettd ulkomaille on
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helpompi raivata tietéd yhdessa kuin yksittaisena yrityksena. Haastateltavista yrityksista viisi mai-
nitsi markkina-alueiksi ulkomaat, erityisesti Keski-Euroopan kasvava markkina-alue, hieman hi-
taammin Intia, Aasia seka Kaukoita. Kaukoita ei ole viela iso markkina-alue, mutta kasitydlaisginien
buumi on vasta kehittymassa sinne. Yksi yritys mainitsi, ettd heidan markkina-alueenansa on 95 %
Suomen markkinat, mutta heidan tahtotilanansa on paasta ulkomaille. Eras yritys mainitsi, etta hei-
dan kohdemarkkinansa ovat enimmakseen ulkomailla ja erottautuminen isoista brandeista pien-

tislaamona on heidan valttikeinonsa. Kilpailu ulkomailla on kovaa, mutta keinoja menestykseen 16y-

tyy.

Isona haasteena viennille koettiin Suomen alkoholilainsdadanté. Alkoholilainsdadanndn haasteista
tuli paljon keskustelua ja useat yritykset kokivat, etta tietyilla laki uudistuksilla pystyttaisiin paranta-
maan Suomen vientid. Haastattelut osuivat ajankohdaltaan Eduskuntavaalien yhteyteen, ja haas-
tatteluissa tuli esiin erindisia haasteita, joille toivottaisiin muutosta uuden hallituksen johdolla. En-
simmaiseksi haasteeksi koettiin se, etta alkoholilainsdadanto on sosiaali- ja terveysministerion alai-
suudessa, eika tyo- ja elinkeinoministerion alaisuudessa. Y3 mainitsi, etta alkoholinvienti on ollut
viimeiset 10-vuotta kasvussa ja ristiriitaista on, etta vaikka tuotetta ei lasketa elintarvikkeeksi, niin
vientitilastoissa alkoholi kuitenkin listataan elintarvikkeeksi. Y1 mainitsi, etta alkoholi tulisi ehdotto-
masti saada pois sosiaali- ja terveysministerion alaisuudesta ja tuotteita pitaisi kasitella elintarvik-

keena.

Seuraavaksi ongelmaksi koettiin markkinointi kielto. Yritykset ymmartavat kiellon tarkoituksen koti-
maassa, mutta ristiriitaisena koettiin, etta omia tuotteita ei saa mainostaa muissa Euroopan
maissa, vaikka se olisi sallittua kohdemaan lakien mukaan. Y2 haastateltava kertoi, ettd suomalai-
nen alkoholivalmistaja ei saa markkinoida esimerkiksi Saksassa, silla suomalainen lainsaadanto
hyppaa saksalaisen lainsaadannon yli kieltden markkinoinnin. Alkoholikilpailuissa parjaaminen ko-
ettiin yhdeksi tavaksi markkinoida omaa tuotetta kansainvalisesti rikkomatta lakia. Yritykset kokivat,
ettd markkinointikiellolla on kielteinen vaikutus kasvuun. Yritysten mielesta kielto aiheuttaa mene-
tettyja verorahoja Suomelle, koska useat yritykset ovat joutuneet perustamaan tytaryhtidita ulko-
maille, joiden kautta markkinointia on mahdollista toteuttaa. Tahtotilana yrityksilla kuitenkin olisi py-

sya suomalaisena, jolloin kaikki verorahat tulisivat Suomeen.

Kolmantena haasteena koettiin, etta pientislaamoilla ei ole ulosmyyntioikeutta. Yritykset kokivat,
ettd Suomi voisi ottaa mallia Skotlannista, joka on suuri viskintuottajamaa. Skotlannissa kuluttajat
pystyvat ostamaan tuotteita suoraan tislaamoilta, joka merkittdvasti kasvattaa koko maan vientitu-
loja. Vuonna 2018 Skotlannin alkoholivienti oli 4,7 miljardia puntaa ja kasvu vuoteen 2017 verrat-
tuna oli 8 %. Tislaamoala tuo myos tydpaikkoja ja Skotlannissa ala tydllistéda yli 10 000 henkea

vuosittain. (Baraniuk s.a.). Ulosmyyntioikeudella voisi olla siis suuret vaikutukset liikevaihtoon,
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matkailuun seka tyollisyyteen myds Suomessa. Se myds mahdollistaisi pientislaamoja pysymaan
hengissa ja osaltaan parantaisi Suomen matkailuelinkeinoa. Y3 kertoi, ettd on haasteellista selittaa
ulkomaalaisille vierailijoille, miksi he eivat voi ostaa tislaamolla maistettua tuotetta suoraan tilalta,
vaan heidan pitda ostaa tuote Alkosta. Osa tislaamoista sijaitsee paikkakunnalla, jossa lahin Alkon
myymala saattaa olla jopa 40 minuutin ajomatkan paassa. Y6 koki Alkon myyntikanavan haasteel-
liseksi, koska oman tuotteen saaminen Alkon hyllyyn on pitkdn hakuprosessin takana ja silloinkaan
ei ole varmaa, etta tuote tulee hyllymyyntiin vaan se saattaa tulla ainoastaan tilausvalikoimiin. Ku-

vassa 8 on haastateltavien yritysten listaamia keinoja suomen alkoholinkulttuurin seka viennin pa-

rantamiseen.

Alkoholilainsddadannon
siirtdminen tyo- ja
elinkeinoministerion
alaisuuteen => TEM tavoitteena
on kasvattaa suomen vientia

Pientislaamoiden ulosmyyntioikeus Markkinointikiellon
=> l\/_l_ahdolhs_uus kasvattaa_w tid Suomalaisen uudistaminen => Selke3mmat
sekd matkailua, auttaa yrityksia ) KEvEAnNG Kkinointii
alkoholikult- dytdnnot markkinointiin

pysymaan hengissa seka vaikuttaa

positiivisesti suomen turismiin tuurin kasvu ulkomailla

Alkoholiviennin osaamisen
koulutusohjelma => Ala tarvitsee
ammattilaisia viemaan suomalaisia
tuotteita maailmalle, kasvattaa
suomen tunnettavuutta vientimaana

Kuva 8. Keinoja suomaisen alkoholikulttuurin kasvulle

5.3 Ulkoasu ja brandi

Kolmannen teeman tavoitteena oli selvittaa ulkoasun ja brandin merkitysta tuotteen myynnin nako-
kulmasta. Teemassa sivuutettiin myds perehdytys nakdkulmaa, joka on olennainen osa tuotteen
tunnettavuuden kannalta. Kalliiden Premium tuotteiden myynti on haastavampaa hinnan takia, jo-
ten tarkoituksena oli selvittaad miten yritykset tuovat tuotteensa kuluttajien tietoisuuteen ja millaisilla

keinoilla hintakynnysta on mahdollista madaltaa.

Ulkoasulla koettiin olevan suuri merkitys, varsinkin jos tuote ei ole entuudestaan tuttu. Yritykset
mainitsivat, ettd pakkauksella on merkitysta ja jos sisalto vastaa ulkonakoa niin asiakas ostaa
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tuotteen myds uudelleen. Useimmat ihmiset ovat visuaalisia ja tarttuvat tuotteeseen mika miellyttaa
eniten omaa silmaa. Pelkka ulkoasu ei tietenkaan riita, vaan brandin rakentamisessa iso rooli on
my0s tarinalla. Perustamistarina oli kaikille yrityksille osa brandia. Yksi yritys kertoi, ettd brandi ei
ole ainoastaan liimattu pullon kylkeen, vaan se on oikeasti alusta alkaen ollut heidan elettya ela-

maa ja nain ollen osa heidan tarinaa.

Y4 pohti myds yleisesti luksus alkoholien kategoriaa, jossa ulkoasulla ja pakkauksella on suuri
merkitys. Maailmalla luksuspullot voivat olla jopa kristalleilla paallystettyja, ja se taas on Suomen
mittakaavalla vierasta ja liian prameaa. Haastateltava totesi, ettd Suomessa voisi olla mahdollisuus
designin kautta l&htea kohti luksus alkoholimarkkinoita. Esimerkiksi suomalainen lasiosaaminen on

maailmalla arvostettua, mutta silti se on hillittyd luksusta kuten suomalainen design yleens&kin on.

Perehdytyksen nakodkulmasta pientislaamoilla on laaja verkosto, jota kautta tuote saadaan markki-
noilla tunnettavaksi. Kuvassa 9 havainnollistetaan milla tavoin yritykset tekevat perehdytysta edis-
tadkseen tuotteen myyntid. On tarked huomioida, ettad vaikka perehdytyksen osa-alueet ovat ja-
oteltu jakelijaverkostoon, kuluttajaan seka ravintolaan todellisuudessa rajat ovat hailyvia. Ravinto-
lan tyontekija voi olla my6s kuluttaja ja jakelija taas ravintolan asiakas. Jakelijaverkostolla tarkoite-
taan maahantuontiyrityksia, joiden ensisijainen myyntikanava on ravintolat. Kuluttajalla tarkoitetaan
normaalia asiakasta, joka voi tutustua tuotteeseen Alkon, tapahtumien tai ravintolan kautta. Ravin-
tolat taas tuovat tunnettavuutta tuotteelle myymalla sita omille asiakkailleen. Haastateltavilla yrityk-
silld on verkostoja baarimestareiden seka FBSK:n (Suomen baarimestareiden ja kannattajien
kerho) jaseniin ja ammattilaiset ovat omalta osaltaan auttamassa cocktailien kehitystydssa. Kun
tuotteena on gini niin silloin my6s klassikko cocktail gin & tonic on avainasemassa perehdytys-
tydssa. Gin & Tonicin koristeet ovat Iahtdisin ginien mausteista ja niiden tarkoituksena on korostaa

makumaailmaa.
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Perehdytys

Kuluttajat

I_I_I

Messut

Jakelijaverkosto

Ravintolat

FBSK &
Verkkosivut
Ravintolatyontekijat

I_I_II_I_I

— —

Painettu Reseptiikka &
drinkkiopas Gin Tonic

Kuva 9. Havainnollistava kuva myynnin edistdmisesta

Tislaamokierros Festarit

Néytepullot

Pop-up tilaisuudet

Koulutukset

Tastingit

5.4 Vastuullisuus

Vastuullisuus liittyy olennaisena osana uuteen luksukseen. Vastuullisuus teeman tarkoituksena ol
selvittda toimivatko haastateltavat yritykset vastuullisesti, mita se heille tarkoittaa ja millaisia sertifi-
kaatteja heilla on kaytdssa. Teema aiheutti paljon keskustelua ja on ilo huomata, etta vastuullisuus
ei ole enda asia, johon erikseen ryhdytaan, vaan se on normaali osa liiketoimintaa. Kaikki yritykset

kayttavat kotimaisia seka ulkomaisia raaka-aineita tuotteiden valmistukseen.

Y1 kertoi, etta kun tuotetta kehitettiin, niin vastuullisuus oli yhtena tarkeana lahtékohtana. Tuot-
teesta pyrittiin tekemaan taysin muoviton, mutta suunnittelun edetessa huomattiin, etta se ei ihan
onnistunut, koska pullon korkin muoviselle sinetille ei I16ydetty toimivaa muovitonta ratkaisua. Tis-
laamon sahkodna kaytetdan tuulisahkoa ja alkuinvestoinnin yhteydessa sijoitettiin moderniin tislaus-
laitteeseen, jonka sahkonkulutus on hillittya. Y1 mainitsi myos, etta he ovat vaihtamassa lasipulloa
kevyempaan, jolloin painosta lahtee 26 % pois. Alko on tutkinut pakkausmateriaalien hiilijalanjalkia
vuosina 2018 ja 2019. Viinipakkauksissa perinteisen lasipullon hiilijalanjalki juomalitraa kohden on
675 g CO2¢e/l kun taas kevyemman lasipullon hiilijalanjalki on 525 g CO2¢/l. (Alko s.a.b.). Y1 tekee

my0s yhteisty6ta lahialueen maustetalon kanssa, jolloin mausteiden alkupera on tiedossa.

Y2 kayttaa 99,9 % uusiutuvaa energiaa, joka tulee 50 km sateella tislaamolta. Raaka-aineena kay-
tetdan kotimaista viljaa ja viljan viljelyssa pyritaan jatkuvasti tutkimaan keinoja paastéjen vahenta-
miseen. Pullon suhteen seurataan tilannetta ja pyritdan arvioimaan kuluttajien valmiutta kierrate-

tystd muovista valmistettuun pulloon. Talla hetkella se ei kuitenkaan ole viela ajankohtaista, mutta
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yritys uskoo, etta tilanteen muuttuessa he pystyisivat hyvin nopeastikin liikahtamaan kierratetyn
muovipullon suuntaan. Y2 mainitsi, etta heidan toiminnassaan on alusta alkaen ollut myds sosiaali-
nen vastuu ohjaavana arvona. Sosiaalista vastuuta he ovat toteuttaneet olemalla vdahemmistojen

tukijana, toimimalla paikallisen yhteison hyvaksi ja kantamalla kortensa kekoon vaikeina aikoina.

Y3 kertoi olleensa mukana EU:n symbioma hankkeessa, jossa selvitettiin tislauksen sivuvirtojen

hyotykayttdéa ja mahdollisuuksia entistd vastuullisempaan toimintaan tislaamon toiminnasta synty-
vid paastoja hydodyntamalla. Valmistusprosessia pyritdan kehittdmaan jatkuvasti etsimalla erilaisia
keinoja paastdjen vahentamiseen. Tislauksesta syntyvalla hukkaldammalla lammitetdan muita yri-
tyksen rakennuksia. Yritys on selvittdnyt pahvipullo ratkaisua vakeville alkoholijuomille ja heilla on

valmiudet siihen tarvittaessa.

Y4 vastuullisuus on itsestdanselvyys vaikkei siitd kauheasti huudella. Prosessit on rakennettu niin,
ettd energian kaytté on mahdollisimman vahaista. Ylijaava maski ohjataan biokaasulaitokselle, joka
valmistaa maskista biokaasua, jota hydédynnetdan uudelleen tislaamon pydrittdmiseen. Yrityksen
tydntekijat ovat tarkea osa toimintaa ja he mainitsivatkin, ettd on tarkeaa, etta tyontekijoille makse-
taan kunnollista palkkaa ja heista pidetdan muutenkin huolta. Y4 tekee havikkity6ta ja kehittavat
tuotteita, joissa voidaan hyodyntaa muiden yritysten ylijgama hedelmia ja muita raaka-aineita. Yri-

tyksella on myos yksi luomusertifioitu tuote, joka tuotetaan eri toimipisteessa.

Y5 kertoi, tekevansa paikallisen opetuspuutarhan kanssa yhteisty6ta. Puutarha ei kayta torjunta-
aineita viljelyssa. Yritys kertoi, ettd he pyrkivat valvomaan mista raaka-aineet tulevat ja tietenkin
mitd enemman raaka-aineita saadaan lahiymparistdsta, sen vastuullisempaa se on. Yritys on myos

rakentamassa jaahdytysjarjestelmaa tislaamolle.

Y6 mainitsi, ettd mita myy ja miten myy on myos vastuullisuuden osa-alue. Vaikka tuotetaan vake-
via tuotteita, niin siitd huolimatta ei kannusteta ihmisia juomaan enempaa, painvastoin pyritaan sii-
hen, etta juotaisiin laadukkaampaa ja kohtuullisemmin nautiskeltuna. Yritys on alusta alkaen ollut

luomutuottaja, joten yritys toimii sertifikaatin vaatimien kriteerien mukaisesti.

Yrityksista kahdella oli luomusertifikaatti ja yksi yritys oli tutkinut luomua yhtenad mahdollisuutena.
Yrityksista kaksi oli tutkinut laadunhallintajarjestelmia 1ISO22000 tai ISO9001. ISO22000 standardi
on elintarviketurvallisuuden hallintajarjestelma ja ISO9001 on organisaation laadunhallintajarjes-
telmd, joka auttaa yritysta parantamaan toiminnan laatua (DNV 2023, SFS 2023). Toisella yrityk-
sistd on valmiudet toimia ISO22000 jarjestelman mukaisesti, mikali jarjestelma koettaisiin tarpeel-
liseksi. Yksi yrityksistd mainitsi, ettd ovat pitaneet sertifikaatti ajatuksen mielessa, mutta eivat ole

kuitenkaan viela lahteneet selvittdmaan tarkemmin eri mahdollisuuksia. Yritys totesi, ettd monet
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sertifikaatit ovat pienelle yritykselle kallis sijoitus ja ennen kuin siihen lahdetaan, on laskettava mil-

laista hyotya se todellisuudessa yritykselle tuo.
5.5 Tulevaisuus

Tulevaisuus teeman tarkoituksena oli kartoittaa suomalaisten pientislaamojen tulevaisuutta tunnet-
tavuuden seka luksus ja Premium markkinoiden nakdkulmasta. Kaikki yritykset mainitsivat, etta tu-
levaisuus nayttda hyvalta ja potentiaalia kasvuun on. Suomi on jo ennestdan maailmalla tunnettu

viinamaa. Pientislaamoiden mielestd Suomella on kaikki mahdollisuudet tulla Skotlannin kaltaiseksi

alkoholituotteiden vientimaaksi.

Suomalaiset ginit osana luksus kategoriaa tuntui yrityksille vieraalta, mutta osa yrityksista koki, etta
tislaamojen muiden tuotteiden kautta sillekin genrelle olisi mahdollista paasta. Tummien alkoholien
kuten viskin ja rommin kypsytys ika vaikuttaa hintaan. Yksi yritys mainitsi myds, etta viskeille ei ole
viela tullut hinta kattoa, joten on mielenkiintoista huomata miten pohjoismaalaisten tuotteiden hin-
nat kehittyvat. Pohdimme erdan haastateltavan kanssa, ettéd uusi luksus voisi kategoriana olla suo-
malaisille pientislaamoille mahdollinen keino saada tuotteita korkeammille markkinoille. Uusi luksus
on useampien kuluttajien saavutettavissa, jolloin asiakaskunta on mydés laajempi. Suomen vahvuu-
tena on innovatiivisuus seka hyva osaaminen. Eras yritys mainitsikin, etta innovatiivisuus on hei-
dan yrityksessansa todella tarkeaa ja jatkuvasti yritetdan kehitella erilaisia makuyhdistelmia seka
tuottamaan uusia elamyksia. Haastateltavat kokivat, etta tislaamojen maara varmasti tasaantuu
seuraavien vuosien aikana kuten pienpanimoillekin tapahtui aikoinaan. Lainsaadannon paivityk-
sella seka valtion tuella Suomi pystyisi nostamaan pientislaamot maailman kartalle ja olemaan osa

kehittyvaa alkoholituotantoa.
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6 Johtopaatokset ja pohdinta

Kappaleessa 6.1 kertaan tyoni tavoitteet seka tutkimusongelmat. Kappaleessa on avattuna myos
tutkimuksesta tehdyt johtopaatokset. Kappaleessa 6.2 pohdin mahdollisia jatkotutkimus ehdotuksia

ja kappaleessa 6.3 arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta oman oppimisen nakékulmasta.
6.1 Tyon tavoitteet ja johtopaatokset

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tutkia teorian seka haastattelujen avulla miten suomalaisten pien-
tislaamojen ginit nayttaytyvat luksustuotteina tai minkalaiset mahdollisuudet suomalaisilla gineilla
on luksustuotteiksi tulevaisuudessa. Opinnaytety0 tehtiin kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimuk-
sena ja tiedonkeruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Haastattelut teh-
tiin teams haastatteluina suomalaisille pientislaamojen edustajille kevaalla 2023. Opinnaytetyoni

tavoitteena oli vastata tutkimusongelmiin:

Paaongelma

- Mitka tai minkalaiset ovat suomalaisen ginin mahdollisuudet luksustuotteeksi?

Alaongelmat
- Mitka ovat suomalaisen ginin vahvuudet?

- Millainen on laadukas gini?

Luksusalkoholit ovat kertaluontoisia ja jokainen avattu pullo nostaa saman tuotteen muiden pullo-
jen hintaa. Viinimarkkinoilla ei niinkdan puhuta luksuksesta vaan viiniharrastuksesta, jossa arvovii-
neistad kdydaan kovaa kauppaa ja mikali viiniharrastajalla ei ole rahasta pulaa han voi ostaa arvo-
viinin mihin hintaan tahansa. Arvoviineilla tarkoitetaan viineja, jotka kestavat kypsytysta, ne tulevat
arvostetuilta viinialueilta ja niiden tuotantomaarat ovat pienempia. Usein kyse on myds vuosikerta
viinista, jolla tarkoitetaan vain parhaiden viininvalmistus vuosien tuotetta. Arvoviinin hinta maaray-
tyy kysynnan mukaan eli mita vahemman tuotetta on saatavilla sen korkeammalle hinta voi nousta.
Vuonna 2018 New Yorkissa Sothebysin viinihuutokaupassa myytiin Ranskan Burgundin alueen
punaviini, vuoden 1945 Romanée-Conti 482 000 eurolla (Luukka 2019).

Vaikka viinien hinnat ovat omaa luokkaansa, 10ytyy luksusalkoholeja myos vakevista tuotteista.
Luksusalkoholeihin liittyy vahvasti historia, tarina, tuotteen brandays seka maku. Ulkoasulla pyri-

taan herattamaan huomiota ja luksusalkoholin ostajalle se on keino korostaa omaa menestysta.

Kun Iahestymaan aihetta luksusalkoholi suomalaisten pientislaamoiden kannalta, tuli haastatte-
luissa esiin, etta yritykset pitavat itseaan ehdottomasti Premium tason tuotteina, mutta luksukseksi

he eivat tuotteitaan tunnista. Luksus kasite on jakaantunut kahtia uuteen ja vanhaan luksukseen.
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Uusi luksus on useampien saavutettavissa ja se on aitoa, rentoa, vastuullista, laadukasta seka ko-

kemuksellista.

Suomalaisten pientislaamojen vahvuutena on hyva osaaminen seka innovatiivisuus. Tislaamojen
toiminnan perusedellytys on toimia vastuullisesti vaikkei sitd ulospain mainostetakaan. Suomessa
ginien ja muiden alkoholituotteiden laatu on erinomainen. Alkoholituotteiden laatuun vaikuttaa mer-
kittavasti vesi, jota valmiissa tisleessa on noin 60 %. Suomessa on yksi maailman puhtaimmista
vesista ja sen merkitystd suomalaisessa alkoholiteollisuudessa ei voi vahatella. Laatuun vaikuttaa
myds raaka-aineiden laatu seka puhtaus. Suomalaiset tislaamot kayttavat ainoastaan oikeita ma-
kuja ja mausteet ja muut raaka-aineet pyritddn mahdollisuuksien mukaan léytamaan Iahialueilta.

Ulkomailta tuodut raaka-aineet ostetaan myyjijilta, joiden tuotteet ovat vastuullisesti tuotettuja.

Laadukas gini on tasapainoinen, se on puhtaasti tislattu tuote, siita 16ytyy joku spesiaali makumaa-
ilma ja tuotteen tarina on aito ja kuvastaa makumaailmaa. Laadukas gini on tuotettu vastuullisten
periaatteiden mukaisesti vaikkei siina sertifikaattia olekaan. Suomalaisten ginien vahvuutena on
kyky erottua myds maailmalla edukseen. Maamme on tunnettu puhtaudesta, joka on laadun perus-

elementti.

Opinnaytetyoni padongelmana oli mitka tai minkalaiset ovat suomalaisen ginin mahdollisuudet luk-
sustuotteeksi. Pientislaamojen mielestd suomalainen gini on Premium tuote, jonka avulla ei ole tar-
koitus paasta luksusmarkkinoille. Ginin valmistus on helppoa ja nopeaa verrattuna tuotteisiin, joita
pitaa kypsyttaa ennen kuin ne voidaan laittaa myyntiin. Pientislaamot eivat kuitenkaan poissulke-
neet luksusalkoholi markkinoita taysin. Yritykset miettivat mahdollisuuksia luksusmarkkinoille
enemmankin muiden tuotteiden kautta. Tummien alkoholien valmistamiseen kuuluu olennaisena
osana kypsytys tynnyrissa. Tynnyrikypsytys ottaa aikaa ja nain ollen se vaikuttaa myos tuotteen
hintaan. Luksusmarkkinat suomalaisille pientislaamoille ovat siis mahdolliset oikeiden tuotteiden
kautta. Kuka tietaa, ehka jonain paivan saamme markkinoille myds numeroiduissa pulloissa olevan
rajoitetun eran ginia, joka on valmistettu parhaista suomalaisista raaka-aineista ja se on kypsytetty
hetken aikaa tynnyriss3, jolloin tuote imee itseensa uusia makuvivahteita. Luksus on mielikuvitusta

seka yllatyksellisyytta.

Suomalaisten pientislaamoiden lahtékohdat luksusmarkkinoille on kunnossa. Yrityksilla on aito ta-
rina, joka on osa brandia, tuotteet on tehty kasityona ja tuotteiden ulkoasuun on panostettu. Suo-
malaisten alkoholituotteiden taso on jo korkea ja tuotteet ovat myds maailmalla arvostettuja seka

tunnettuja.

On hyva muistaa, etta usein tuotteesta tulee luksusbrandi vasta vahingossa, kun tuote paatyy tun-

netun julkisuuden henkildn haltuun. Nain kavi esimerkiksi suomalaiselle Oura alysormukselle.
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Sormuksen myyntid vauhditti, kun Iso-Britannian Prinssi Harryn sormessa nahtiin Oura sormus,

jonka seurauksena myds monet muut julkisuuden henkildt innostuivat tuotteesta.

Haastatteluissa ilmeni, ettd suomalaiset pientislaamot toivoisivat enemman tukea toimintaan lain-
sdadannon paivittamiselld. Yrityksille olisi tarkeaa, ettad alkoholia arvostettaisiin tarkeana osana
suomalaista elintarvikevientia. Yritykset toivoisivat valtiolta tukea kehittdd suomalaista alkoholivien-
tia ottamalla mallia esimerkiksi Skotlannista, jonka tarkein vientituote on mallasviski. Skotlannista
on viskin tuotannon ohella tullut kansainvalisesti tunnettu matkailumaa, jossa turistit paasevat tu-
tustumaan tislaamojen toimintaan sekd ostamaan yksittaisia eria suoraan tislaamoilta. Suomella
olisi hyva mahdollisuus kehittdd matkailupotentiaalia yhdessa pientislaamojen kanssa. Uuden luk-
suksen matkailun lahtékohtana on elamyksellisyys, mahdollisuus osallistua sekd kokea jotain

uutta.

Pientislaamot kokivat, etta yritykset eivat kilpaile keskendan Suomessa vaan enemmankin kilpailu
tapahtuu ulkomailla. Luksusmatkailun nakékulmasta meidan tulisi kehittaa lahiruokamatkailua ot-
taen pientislaamot huomioon osana suomalaista juomakulttuuria. Pientislaamojen yhteisty keske-

naan on jo vahvaa, mutta ehka sita voitaisiin vahvistaa entistd enemman.

Suomessa on vahan paalle kymmenen pientislaamoa, kun taas pienpanimoita on yli sata. Vaikka
maarallisesti tislaamoja ei ole paljon, niin siitd huolimatta tuotteet ovat parjanneet kansainvalisissa
kilpailuissa seka arvosteluissa erittdin hyvin. Toisin sanoen ei se maara vaan se laatu. Taulukosta
4 16ytyy SWOT analyysi pientislaamojen tamanhetkisesta tilanteesta Suomessa. Analyysin poh-
jana on kaytetty haastatteluista saatuja vastauksia. SWOT analyysi muodostuu sisaisista vahvuuk-
sista ja heikkouksista seka ulkoisista mahdollisuuksista seka uhista, jotka voivat vaikeuttaa toimin-
taa. Analyysin avulla voidaan tehda paatelmia seka suunnitelmia, miten asioita voidaan kehittaa

tulevaisuudessa.
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Taulukko 4. SWOT analyysi pientislaamojen tilanteesta Suomessa

Vahvuudet Heikkoudet
o Puhtaat raaka-aineet e Alkoholilainsaadanto
o Vesi e Valtion tuki
o Tislauksen korkea taso e Korkea verotus
e Innovatiivisuus ¢ Alkoholiviennin koulutusohjelman
e Vastuullinen yrittajyys puuttuminen
¢ Usko omaan tekemiseen

Mahdollisuudet Uhat
o Parantaa alkoholivientia ¢ Kova kilpailu ulkomailla
o Kasvattaa suomalaista alkoholikulttuu- e Alkoholilainsdadannon rajoituksien
ria ruokakulttuurin rinnalla vaikutus ulkomaan vientiin
¢ Tislaamomatkailu tuotteiden kehittami- o Taloudellinen tilanne
nen

¢ Olla maailmalla arvostettu ja tunnettu-
maamme pientislaamoista

e Yhteistyd muiden pohjoismaalaisten
tislaamojen kanssa parantaisi kilpailu-
kykya isoja brandeja vastaan

6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydssani keskityin suomalaisiin gineihin. Haastattelujen edetessa huomasin, etta gini ei
ole kaikille pientislaamoille paatuote, vaan se on tuote, joka mahdollistaa tasaisen kassavirran
seka antaa tekijalleen mahdollisuuden kokeilla erilaisia makumaailmoja. Suomalaisten pientislaa-
mojen tarinat ovat mielenkiintoisia, tdynna aitoa kasityota seka eldamaa, intohimoa suomalaisiin

raaka-aineisiin seka arvostusta omaa maata kohtaan.

Mielestani pientislaamot tarvitsevat nakyvyytta niin suomessa kuin maailmallakin. Jatkotutkimuksia
alalle olisi mahdollista tehda esimerkiksi tutkimalla aihetta syvemmin tislaamomatkailun kautta ver-
tailemalla matkailuelinkeinon merkitystd muissa maissa tai tutkimalla pientislaamoiden alkoholi-
viennin kehitysta vuosien varrella ja selvittamalld mika merkitys silla on esimerkiksi tyollisyyteen.
Jatkotutkimuksena voisi tehda my®ds liiketoimintasuunnitelman opastetulle tislaamomatkalle suo-

messa.

Meidan ei tule vahatella suomalaista tislaamotaitoa, painvastoin olla mukana osaltamme kehitta-
massa tuotteiden kysyntda. Voimme itse vaikutta tuotteiden myyntimaariin yksinkertaisilla keinoilla.
Asiakkaana voimme ottaa tavaksi maistaa ravintolassa suomalaisia pientislaamotuotteita seka kes-

kustella seurueen jasenten kanssa tai kysya ravintolahenkildkunnalta lisda tuotteesta. Kun menet
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ensi kerralla Alkoon, ota selvda mitd suomalaisia tislaamotuotteita 1ahi-Alkosi hyllylta 16ytyy. Jos et
I6yda tuotteita, kysy myyjalta, heidan tehtdvana on auttaa sinua valinnoissasi. Jos haluat voit tilata
tuotteet verkkokaupan kautta Alkon myymalaan, jolloin tuote saapuu haettavaksi 3-7 vuorokauden

kuluessa.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydssani olen kunnioittanut haastateltavien yrityksien yksityisyytta ja tulokset on kerrottu
anonyymisti tai yritysten haastattelujarjestysta apuna kayttden. Haastatteluiden anonyymius auttoi
my®os yrityksia olemaan tasa-arvoisessa asemassa lukijaan nahden, jolloin ennakkopaatoksia yri-

tyksien vastauksista ei paastd muodostamaan.

Tutkimuksen tietoperustan kokoamisessa kaytettiin alan kirjallisuutta, artikkeleita, videomateriaalia
seka radio keskusteluja. Itselleni haasteellisinta oli I6ytaa aiheeseen liittyvia kansainvalisia artikke-
leita seka arvioida lahteiden luotettavuutta. Artikkelien etsintaan kaytin Haaga-Helian ammattikor-
keakoulun kirjastopalveluiden artikkelihakua seka Google Scholarin hakutoimintoja. Vaikka kan-
sainvalisten artikkeleiden I6ytaminen oli haasteellista, niin opin siitad todella paljon. Artikkelien eng-
lanti on vaikeampaa ymmartaa, mutta mielestani huolellisella lukemisella 16ysin artikkeleista tietoa,
joka auttoi minua tutkimuksessa eteenpain. Loytamani lahteet ovat luotettavia, mutta jos minulla
olisi ollut vield enemman aikaa, olisin voinut syventya artikkelihakuihin vieldkin huolellisemmin. Tie-
toperustaa kirjoittaessani hyddynsin Haaga-Helian ammattikorkeakoulun kirjaston LibGuides-sivus-

ton neuvoja viittauksien seka lahdeluettelon tekemiseen.

Lopputuloksena opinnaytetydni on mielestani validi seka ajankohtainen. Vaikka tyoni on vaatinut
pitkid hermoja, olen itse tyytyvainen lopputulokseen. Opinnaytetydssani haastavinta oli aloittami-
nen seka tietoperustan kirjoittaminen. Haastatteluista sain todella paljon uutta nakdkulmaa, jotka
edesauttoivat kirimaan tiukkaa aikataulua. Joskus tuntui, etta tyo ei edistynyt ollenkaan liiallisen
pikkutarkkuuden takia. Tyon edetessa kirjoittaminen muuttui rennommaksi ja itseluottamus omaan

tekstiin seka tyohon kasvoi.

Olen opinnaytety6ta tekemalla saanut paljon kokemusta projektisuunnitteluun, haastatteluiden to-
teuttamiseen seka lopullisen raportin kirjoittamiseen. Vaikka matkalle on mahtunut valilld epatoivon
tunteita, on tyon tekeminen opettanut etsimaan tietoa, kysymaan seka kyseenalaistamaan asioita.

Tyon lopputulos on minun nakoiseni ja olen siihen tyytyvainen.
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Liite 1.

Haastattelu pohja

Kuka?

Asema yrityksessa?
Kauanko olet toiminut alalla?

1. Laatu/kategoria

- Miksi olette valinneet tuotteeksenne ginin?

- Mika on teidan kohderyhmanne? Kenelle tuote on?

- Kun kehitatte uutta tuotetta, mitka elementit ovat teille tarkein lahtokohta?
- Miten maarittelet laadukkaan ginin?

- Miten laadukkaana pidatte suomalaisia gineja?

2. Markkinat

- Millaisena naette suomen gini markkinat?

- Millainen kysynta suomalaisille gineille on ulkomailla?

- Onko kohdemarkkinanne kotimaassa vai ulkomailla?

- Onko teidan kovimmat kilpailijfanne ginimarkkinoilla kotimaisia vai ulkomaalaisia?

- Miten te erotutte muista gini brandeista?

- (Onko erottuminen muista gini brandeista helpompaa/ vaikeampaa kotimaassa vai ulko-
mailla?)

3. Ulkoasu/ Brandi

- Miten tuotteen ulkoasua on suunniteltu?
- Millainen merkitys tuotteen ulkoasu on myynnin ja nékyvyyden kannalta?
- Millainen on tuotteenne tarina?
- Onko tarina osa teidan brandianne?
- Miten perehdytatte asiakasta tuotteestanne?
— (esim cocktail reseptiikka jne)

4. Vastuullisuus

- Onko tuotteenne valmistettu vastuullisesti?

- Mita vastuullisuus teille tarkoittaa?

- Nostaako vastuullisuus tuotteen hintaa?

- Millaisia sertifikaatteja olette hakeneet tuotteillenne tai oletteko ajatelleet hakea jotain serti-
fikaatteja?

5. Tulevaisuus

- Millainen on pientislaamojen tulevaisuus Suomessa?

- Mitkd mahdollisuudet suomella on olla maailmalla tunnettu gineistaan?

- Onko teilla tavoitteena laajentaa markkinoita luksus ja premium sektoreilla?
- Millaisena naette yrityksenne 10-vuoden paasta?
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