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In this article, we present the concept of sexing up places through interviews
k with nine companies in order to produce new kind of interpretation of Finnish

rural. The theoretical background of this new concept is based on neoloca-
' lism. We aim at highlighting how neolocalism could be conceptually broade-

ned with the theoretical construct we label as sexing up places. We gathered
our data in two phases. First, by investigating Finnish companies which utilise place as
a vital part in their brand, and by interviewing nine companies that are good examples of
sexing up places in the context of the rural. The results show that sexing up places differs
from neolocalism at least in three ways. Firstly, it is mainly produced by generation Y to
the members of the same generation. Secondly, the visualization of the place is more mi-
nimalistic and up to date. Thirdly, sexing up rural places connects the rural and the urban
on a social and emotional level. Thus, sexing up rural places brings about new possibilities
to the image of the Finnish rural in general.
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Suomalainen maaseutu néhdéén usein stereotyyp-
pisesti ja kapea-alaisesti. Esimerkiksi mediaa seu-
raamalla voi helposti luulla, ettd on olemassa vain
yhdenlainen maaseutu, joka tyhjenee, taantuu ja on
takapajuinen. Tallaisissa mielikuvissa maaseutu
tarkoittaa yleensd muutamaa traktoria, karjatiloja,
metsid ja peltoja (Heikkinen 2018; Oinaala 2018;
ks. Malmsten 2004; Leinamo & Voutilainen 2017).
Nuorelle kaupunkilaissukupolvelle maaseutu on
tuntematonta ja vierasta (Piispa 2018: 121) — ja
jopa Ruotsissa maaseudulla menee paremmin kuin
Suomessa (Pelli 2018). Ndméd ovat inhorealistisia
mielikuvia, jotka korostavat maaseudun negatiivi-
siksi arvotettuja piirteita.

Luonnollisesti maaseutuun liittyy my®0s positii-
visia mielikuvia, kuten rauhallisuus, luonto, asuin-
tilan véljyys ja yhteisollisyys (Aho & Rahkonen

2014). Ne eivét kuitenkaan yksindén pysty raken-
tamaan onnistunutta ja nykypéivissa eldvdd maa-
seutumielikuvaa. On tirkedd, miten asiat tehddian
ja tuodaan esiin. Kuten erds tutkimustamme varten
haastattelemamme yrittdja (Y8) kiteytti:

[K]un mé mietin suomalaista maaseutua niin mulle
tulee mieleen ABC [huoltoasemaketju]. Jos puhu-
taan ihan vaan mielikuvista, jotenkin siitd puuttuu
semmonen laadukkuus tai nautinto tai joku tim-
monen syddmelld tekeminen mitd varmasti on, mut
se ei vaan jotenkin vility.

Maaseutuun liitettdvit mielikuvalliset ja abstrak-
tit ominaisuudet korostuvat entisestidén kaupungis-
tumisen voimistuessa. Niiden tunnistaminen osana
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arkipdiviisid kulutusvalintoja nostaa maaseudun
profiilia ja trendikkyyttd. Maaseutu tulee ylléttavi-
en teemojen kautta osaksi ihmisten jokapéivaistd
elamad kdytdntdind ja mielikuvina, jotka poikkea-
vat tavallisesta tavasta kuvata maaseutua. Yllatyk-
sellisyyttd lisdd my0Os globalisaatiokehitys. Uusien
teknologioiden ja helpomman liitkkuvuuden my&ta
kehittyneet globaalit verkostot saattavat etdéntyd
niistd paikallisista toimijoista ja kulttuureista, joista
ne ovat alkujaan 14htoisin. Télloin perinteisid, pai-
kallisuuksiin ja identiteetteihin liittyvid kytkent6ja
voi olla yhi vaikeampi sdilyttdd postmoderneissa
yhteiskunnissa. Samalla ihmisten suhde paikkoihin
muuttuu irrallisemmaksi. Paikat eivit endd sido tai
madritd ihmisten toimintaa samalla tavalla kuin en-
nen, mutta tdstd huolimatta ithmiset haluavat etsid
paikallisia ”juuria” (Heiskala 2004: 44; Schnell
2013).

Eldmyksellisyyden ja merkityksellisyyden roolit
korostuvat lansimaisissa eldmisen tavoissa entistd
vahvemmin. Tdmd ndkyy erityisesti kuluttami-
sessa, josta on tullut yha elamys- ja yksilokeskei-
sempéd (Hienonen 2011: 15, 20). Kuluttamisessa
korostuu nykyisin my6s pienuuden, ekologisuu-
den, eettisyyden, paikallisuuden ja helpon ldhes-
tyttdvyyden suosiminen (Autio ym. 2013; Gatrell
ym. 2018). Myos yksilollisyyden, erottautumisen
ja vastuullisuuden teemat vaikuttavat kuluttajien
kayttaytymiseen. Kuluttajia kiinnostavat muun mu-
assa tuotteet, joissa paikallinen kulttuuri, ihmiset,
tavat ja tarinat yhdistyvét toisiinsa aidosti. Niinpd
paikallisuuden kasvava suosio liittyy vahvasti ai-
touden korostaminen (Gatrell ym. 2018).

Paikallisuuden trendilld on yhteys myds globali-
saatiokritiikkiin, joka on korostanut paikallisuuden
merkitystd 1990-luvun lopulta ldhtien. Tdmi on
nikynyt muun muassa kritiikkind suuria yritysket-
juja vastaan (Ciuchta & O’Toole 2016: 1-2), mutta
my0s laajempana eliméntapojen ja identiteettien
valikoimisena ja korostamisena. Yi-Fu Tuan viittasi
jo vuonna 1980 muuttoliikkeiden ja juurettomuu-
den aiheuttamaan haluun erottautua muista (Tuan
1980). My6s David Harvey (1990: 302-303) pai-
notti 1dhes 30 vuotta sitten postmodernin ihmisen
halua korostaa omaa ja ryhménséd paikallisuutta.
Ilmioén jilkid voi ndhdé niin pienpanimobuumissa
kuin paikkojen korostumisessakin (Flack 1997: 38;
Schnell & Reese 2003: 65; Argent 2016). Paikkoja
markkinoinnissa ja brandissd hyodyntavaa ilmiota
kutsutaan neolokalismiksi.

Nykyédan monet yritykset rakentavat imagon-
sa “rouheasti” maaseudun varaan Suomessakin
(Lundstrom ym. 2019). Ne viestivdt mukaansa-
tempaavasti, ettd maaseudun potentiaalista on vield
suuri osa kayttdmattd. Samalla ne seki luovat etté
hyodyntévit maaseutumielikuvia uudella tavalla.

TERRA 131: 12019

Maaseutua tuodaan esille seksikkédsti, eli ”’hou-
kuttelevasti, kichtovasti, vetdvésti ja trendikkaésti”
(Kielitoimiston sanakirja 2018). Téssa artikkelis-
sa analysoimme, miten neolokalismi ndyttiytyy
suomalaisten yritysten toiminnassa. Pohdimme
my0s, miten paikkaseksikkyyden kisite poikkeaa
neolokalismista. Liséksi liitdimme paikkaseksik-
kyyden késitteen maaseutukontekstiin puhumal-
la maaseudun paikkaseksikkyydestd. Maaseudun
paikkaseksikkyyden késitteen taustalla on idea
kaupungin ja maaseudun késitteellisestd ja mieli-
kuvallisesta hybridisoitumisesta: maaseutu ei kuu-
lu vain maalaisille eikd kaupunki kaupunkilaisille.
Maaseutu ja kaupunki lainaavat toisiltaan ja eldvit
arkeaan kahdessa tilassa samanaikaisesti. Tdma hy-
bridisoituminen on tirked tunnistaa, jotta sen syn-
nyttdmid mahdollisuuksia voi pohtia.

Artikkelimme pohjautuu yhdeksén yrityksen
edustajien haastatteluun, joita toteuttaessamme tu-
keuduimme neolokalismin ja paikkaseksikkyyden
kasitteisiin. Ennen haastatteluja teimme taustasel-
vityksen niistd Suomessa toimivista yrityksista, jot-
ka hyddyntévit neolokalismia yritysbrandissdén.
Tallaisia yrityksid 16ytyi taustaselvityksessd sata.
Niistd valitsimme haastateltaviksi yhdeksén yri-
tystd, jotka selvimmin téyttivit maaseudun paikka-
seksikkyyteen liitetyt ominaisuudet. Haastateltujen
yritysten markkinointiviestinndssd ovat erityisen
voimakkaasti mukana maaseutumaiset paikat tai
maaseutu ja luonto yleisemmin, laajempana ilmio-
né.

Tutkimusaineisto ja -menetelmit

Ryhdyimme kerddmiaén empiiristd aineistoam-
me tammikuussa 2018. Ensimmadisten viikkojen
aikana listasimme yrityksid, jotka hyodyntavét
visuaalisessa imagossaan paikkaa abstraktilla tai
konkreettisella tasolla. Erittelimme listalle koti-
maiset ja ulkomaiset Suomessa toimivat yritykset,
mutta pidimme péédpainon kotimaisissa yrityksissa.
Teimme listauksemme yritysten internet-sivujen ja
sosiaalisen median kanavien antamien visuaalisten
vihjeiden seké yleisen ilmeen ja tyylin perusteella.
Hyodynsimme lisdksi sanomalehtid, mainoksia ja
omia verkostojamme. Kerdsimme hyvié yritysesi-
merkkejd myos litkkeiden ja kauppojen valikoi-
mista sekd erilaisista tapahtumista (esim. Habitare
huonekalu-, design- ja sisustus -messut syyskuussa
2018). Listaa péivitettiin vuoden 2018 syyskuun
loppuun saakka.

Listallemme kertyi lopulta sata yritystd. Niiden
toimialat jakautuvat viiteen kategoriaan: (1) al-
koholintuottajat; (2) kosmetiikka; (3) elintarvike-
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Taulukko 1. Haastatellut yritykset toimialan ja korostetun abstraktin maaseutu-ulottuvuuden mukaan.
Table 1. The contacted companies by their line of business and emphasized abstract dimension of the rural.

Yritys Toimiala Korostettu maaseudun abstrakti ulottuvuus
Company Line of business Emphasized abstract dimension of the rural
Y1 Kosmetiikka Puhtaus, luonto
Cosmetics Purity, nature
Y2 Superfood Puhtaus, luonto, aitous
Superfood Purity, nature, authenticity
Y3 Huonekalut Yhteisollisyys, tarina
Furniture Communality, story
Y4 Alkoholi Lahituotanto, yhteisollisyys
Alcohol Local production, communality
Y5 Vaatetus Erdmaa, metséstys
Clothing Wilderness, hunting
Y6 Alkoholi Yhteisollisyys, “’positiivinen hulluus”
Alcohol Communality, “positive madness”
Y7 Elintarvikkeet Puhtaus, ldhiruoka, tarina
Groceries Purity, local food, story
Y8 Kosmetiikka Saaristo, puhtaus
Cosmetics archipelago, purity
Y9 Vaatetus Kasityolaisyys, luonto
Clothing Craftsmanship, nature

yritykset; (4) design- ja huonekaluyritykset; ja (5)
vaatevalmistajat. Otimme mahdollisimman hyvin
huomioon oman vaikutuksemme tutkimuksen tu-
loksiin ja tekemisen kdytdntoihin (ks. St. Pierre
2009: 232; Aaltonen & Hogbacka 2015: 12). Yri-
tysten listaaminen olikin monivaiheinen ja reflek-
siivinen prosessi, jossa muodostimme eri ldhteitd
hy6dyntdmalld kattavan kuvan paikkaa houkutte-
levasti ja kiinnostavasti hyddyntévistd yrityksista.
Naistd pieni osa on uudistanut brandidén aineiston-
keruuvaiheen aikana tai jélkeen. Listamme ei ole
missddn nimessa tdydellinen paikkaa brandissdén
hyodyntivien yritysten osalta, eikd tarkoitukse-
namme ollut laatiakaan sellaista. Padatimme myos
jattdd matkailualan yritykset tarkastelumme ulko-
puolelle. Matkailualalla hyodynnetddn ymparistoa
ja paikkasidonnaisuutta muita yrityksid useammin,
ja paikka ja paikallisuus tulevat oletusarvoisesti
esille matkailualan yritysten viestinndssé. Katsoim-
me, ettd tim4 olisi vinouttanut aineistoamme.
Toisessa vaiheessa valikoimme haastateltavat
yritykset ja toteutimme teemahaastattelut. Valit-
simme tarkastelemamme yritykset analysoimalla
tarkemmin listallemme péatyneitd yrityksid. Kes-
kityimme yrityksiin, jotka korostivat brandeissdin
maaseutumaista ja uniikkia paikkaa, tai joiden
hyddyntdmé visuaalis-esteettinen maailma vastasi
tavoitteitamme. Haastatteluihin valitsemistamme
yrityksistd kaikki ovat joko suhteellisen nuoria tai

toteuttaneet bridndiuudistuksen muutaman viime
vuoden sisédlld. Emme painottaneet valinnoissam-
me maantieteellistd sijaintia, mutta alueellisessa
jakaumassa painottuivat Lansi- ja Eteld-Suomi.
Toteutimme yhdeksén teemahaastattelua (tauluk-
ko 1) aikavélilld 16. maaliskuuta — 2. toukokuuta
2018. Kontaktoimamme yritykset olivat taustal-
taan ja liikketoiminnaltaan hyvin erilaisia. Niiden
liikkevaihto vuonna 2017 vaihteli 11 000 eurosta
359 miljoonaan euroon. Yrityksistd kahdeksan on
pk-yrityksid ja yksi toimii porssiyhtiond. Haasta-
teltavat olivat yrityksen toimitusjohtajia, yrittdjid
tai briandivastaavia. Haastatteluista neljd tehtiin
puhelimella ja loput viisi kasvotusten yrityksen
toimitiloissa. Kahdessa haastattelussa oli mukana
kaksi haastattelijaa. Haastattelulomake koostui nel-
jastd teemasta (vastaajan taustat, yrityksen brandi
ja maaseudun osuus brindissd, maaseutu yleiselld
tasolla, vapaa sana). Haastattelujen kesto vaihteli
puolen tunnin ja 55 minuutin vélilld. Kaikki haas-
tattelut tallennettiin mp3-formaattiin ja litteroitiin.

Neolokalismista paikkaseksikkyyteen

Laajasti miériteltynd neolokalismin (neolocalism)
késitteelld viitataan vahvaan kollektiiviseen sosiaa-
lisen yhtendisyyden muotoon, joka korostaa paik-
kaa ja paikallisuutta seka suosii paikallisia tuotteita
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Kuva 1. Neolokalismin hengesséd toimivien yritysten
maantieteellinen jakautuminen Suomessa kunnan tark-
kuudella.

Fig. 1. The geographical distribution (at the accuracy
of municipality) of companies operating in the spirit of
neolocalism in Finland.

ja yrityksia ylikansallisten yritysten sijasta (Argent
2017: 4). Neolokalismin keskidssd on pyrkimys
yhteyteen paikallisen, persoonallisen ja uniikin
kanssa (Schnell & Reese 2003: 45) sekd paikal-
lisen kulttuurin ja erityispiirteiden séilyttimiseen
(Booth-Smith 2017: 4). Késite viittaa myos paikal-
lisuuden arvon uudenlaiseen nousuun verkostojen,
liikkkuvuuden ja urbanisaation aikakautena.
Aikaisemmat neolokalismitutkimukset ovat val-
taosin késitelleet pienpanimoita. Neolokalismin
késitteestd onkin tullut suosittu pohjoisamerikka-
laisessa pienpanimoita késittelevdssa tutkimuskir-
jallisuudessa (Argent 2017: 4). Pienpanimot koros-
tavat paikallisuutta ja pienuutta. Ne hyodyntavit
brandissdén ja visuaalisessa ilmeessddn erityisesti
tarinallisuutta ja autenttisuutta. Ndmé korostuvat
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esimerkiksi pullojen etiketeissd ja mainosmateriaa-
leissa (esim. Shortridge 1996; Hede & Watne 2013;
McLaughlin ym. 2014; Fletchall 2016; Argent
2017). Yritysten nimet viittaavat usein sijaintiin tai
paikan historiaan.

Neolokalismi ei kisitteend ole kovinkaan uusi.
Sen isénd pidetdéin maantieteen professori James
Shortridgea (1996). Hian perehtyi yhdysvaltalai-
seen pienpanimoteollisuuteen, joka alkoi nostaa
padtadn merkittdvasti 1980-luvulla. Shortidgen
mukaan nimenomaan pienpanimot korostivat pai-
kallisuutta tuotteiden nimedmisessi ja etikettien
ilmeessd. Vaikka pienpanimobuumi on neolokalis-
min ytimessd, arvelevat Steven Schnell ja Joseph
Reese (2003), ettd kyse on laajemmasta ilmidsta.
He kytkevit ilmion ihmisten haluun pééstid pois
kansallisen tai globaalin tason homogeenisyydes-
td ja tasapaksuisuudesta kohti paikallista ja oma-
perdistd tasoa. Myods Wes Flack (1997) vie ilmion
tuotteiden ominaisuuksien taakse. Hidn korostaa
pienpanimoiden suosion johtuvan siitd, ettd ne kes-
kittyvit paikallisten ominaisuuksien korostamiseen
kansallisten ominaisuuksien sijasta.

Neolokalismi on tietynlainen vastavoima globa-
lisaatiolle seké kasvottomina ja paikattomina pide-
tyille suuryrityksille. Talloin késitteelld viitataan
keinoihin, joilla paikat, paikalliset asukkaat ja yri-
tykset voivat yhteison sisdltd kdsin vaikuttaa glo-
balisaation mukanaan tuomiin ongelmiin. Kyseessa
ei kuitenkaan ole anti-globalistinen liike, vaan tar-
koituksena on muuttaa vallitsevia poliittisia ja hal-
linnollisia kdytantdjd korostamalla paikan, tarinan,
historian ja aitouden merkitystd (Booth-Smith ym.
2017). Yhdysvalloissa ilmidé mainitaan usein vas-
tavoimana “mcdonaldisaatiolle”, jossa suuryhtiot
(esim. Wal-Mart ja McDonald’s) ovat muokanneet
kaupungeista keskenddn samanlaisia (Schnell &
Reese 2003: 46—47). Suomessa mcdonaldisaation
esimerkkeji ovat maaseutualueille ja kaupunkiléhi-
6itd reunustaville pelloille kohonneet ABC-huolto-
asemat sekéd yhtd muotoa toistavat kauppakeskuk-
set (Lundstrom ym. 2019).

Neolokalismilla on yhteys my6s aitouden kisit-
teeseen. Aitoudelle on olemassa lukuisia mééritel-
mid (Kadirov ym. 2014), joita yhdistdd pyrkimys
tiivistdd se, mika on todellista ja totta (Beverland &
Farrelly 2010). Késitys aitoudesta linkittyy useisiin
kulttuurisiin ilmidihin, kuten esimerkiksi turismiin,
ruokaan, taiteeseen ja kulutustavaroihin (Kreuz-
bauer & Keller 2017). Kysymys paikallisten omi-
naispiirteiden katoamisesta puolestaan liittyy sii-
hen, miké on tietylle paikalle, ilmidlle tai tuotteelle
aitoa, luonnollista ja synnynnéistd. Markkinoinnin
nikokulmasta aitouden vaatimuksen nousua on
ennustettu jo vuosituhannen alusta l&htien (Brown
ym 2003). Esimerkiksi ldhiruoan, ekologisuuden,
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pienuuden, paikallisuuden ja késityon arvostuksen
nousu on osa titd kehitystd. Vastalause mcdonal-
disaatiolle on usein vaatimus aitoudesta.

Yksinkertaisimmillaan aitous voidaan méaaritelld
jonkin tietyn alueen todellisen ja olemassa olevan
eldméntavan ja kulttuurin kautta. Kulttuuris-eet-
tinen kestdvyys on olennainen osa aitouden syn-
tymistd. Tuotteen tai paikan suhde aitouteen tulee
esiin siind, kytkeytyyko se luontevasti tekijoidensa
kulttuuriin ja identiteettiin. Kuluttaja mairittad lo-
pulta sen, mikd on aitoa. Epdaidot tuotteet tai ko-
kemukset myds muuttavat kasitysti siitd, mikd on
totta ja todellista (Bruner 1994; Tarssanen & Ky-
lanen 2009). Aitous on ldahtokohtaisesti yksi paik-
kaseksikkyyden ja neolokalismin ominaisuuksista.

Neolokalismin analyyttisempi kisittely edellyt-
tdd paikan ja erityisesti paikkaan liittyvien omi-
naisuuksien tarkempaa maéérittelyd. Globaalissa
ja litkkuvuuteen perustuvassa maailmassa paikan
tarkeys ja arvostus eivit ole kadonneet. Pdinvas-
toin, paikan merkitys on jopa kasvanut ihmisten
etsiessd alkuperdisid juuriaan, mitd ne kenellekin
tarkoittavatkaan. Lisdksi liikkuvuus on aina ollut
olennainen osa paikan muodostumista (Cresswell
2013: 23, 84-85).

Paikan késite on usein epdselvd ja sen sisélto
riippuu maédrittelijin kiinnostuksen kohteista ja
lahtokohdista. Humanistisessa maantieteessd pai-
notetaan yleenséd paikan “pehmedd”, osallistavaa
ja subjektiivista puolta. Paikan merkitys ilmentyy
sen ainutlaatuisuudessa. Se on eletty, historialli-
nen, subjektiivisia ja kokemuksellisia merkityksia
sisdltdvd kokonaisuus (Tuan 1974, 1977; Relph
1976). Tama ndkokulma korostuu suhteessa neo-
lokalismiin. Paikassa korostetaan téll6in sen ainut-
laatuisuuteen ja kokemuksellisuuteen kytkoksissé
olevaa puolta. Niin tekee esimerkiksi neolokalis-
mia késitellyt Steven Schnell (2013: 57), joka al-
leviivaa paikkojen merkitystd ihmisten identiteetin
muodostumisessa:

Paikka on edelleen keskeinen osa ihmisten identi-
teettid, ja kun tietystd paikasta joutuu irtautumaan,
kokevat monet, ettd jotain puuttuu: paikallisuuden
tunne, tunne paikkaan kuulumisesta ja tunne tietyn
paikan erilaisuudesta suhteessa muihin paikkoihin.

Neolokalismin ja paikkaseksikkyyden
alueelliset ja yhteiskunnalliset
ulottuvuudet

Schnell (2013: 76-81) on tarkastellut neolokalis-
min esiintymistd Yhdysvalloissa. Ilmidtd esiintyy
eniten kaupunki- tai esikaupunkialueilla. Ndiden
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alueiden asukkaat ovat keskimédrdistd parempi-
tuloisia ja poliittisesti liberaaleja. Neolokalismin
ilmentymiéd 16ytyy myds sellaisista piirikunnista
(counties), joihin muutetaan muista piirikunnista.
Tamé johtuu Schnellin mukaan muualta muutta-
neiden ihmisten halusta etsid paikallisia “’juuria”.
Muuttoliike néyttddkin olevan neolokalismin muo-
dostumisessa suuressa roolissa. Flackin (1997)
mukaan se altistaa kiinnostukselle paikallisuuksia
ja mielenkiinnolle uniikkeja paikkoja kohtaan. Toi-
saalta neolokalismia 16ytyy Yhdysvalloissa myds
monipuolisista, taloudellisesti menestyvistd kau-
pungeista. Liséksi varakkaat ja korkean koulutusta-
son alueet sekd nuorten aikuisten suosimat tiheésti
asutut alueet nostavat neolokalismin todennékdi-
syyttd (Schnell 2013: 80). Erityisesti niin sanotun
Y-sukupolven rooli on neolokalismin kannalta
merkittdva (esim. Gattrell ym. 2018; Piispa 2018;
Lundstrom ym. 2019).

Olemme soveltaneet néitd havaintoja omassa tut-
kimuksessamme. Kuvaan 1 on merkitty neoloka-
lismin viitekehyksessé toimivien yritysten jakautu-
minen Suomessa. Kartta perustuu listaukseemme,
joka ei ole tyhjentdvi, mutta osoittaa neolokalis-
mia hyodyntdvien yritysten keskittyvdn pédosin
Lansi- ja Eteld-Suomeen. Tulos rinnastuu Schnellin
(2013) elinvoimaa, taloudellista menestymista ja
vékimaérad koskeviin huomioihin. Entisen Vaasan
ladnin alueen korostumista selittdd se, ettd alueella
on perinteisesti ollut voimakasta yrittdjahenkisyyt-
td ja paljon pienid yrityksid (Koski 2002: 16-32).
Liséksi alueelle ominainen viriili ydinmaaseutu tar-
jonnee toisenlaisia mahdollisuuksia neolokalismil-
le kuin maan syrjdisemmat seudut. Taloudellinen
kasvu, nuori ikdpolvi ja asukastiheys vauhdittavat
neolokalismia myds Suomessa.

Tutkimuksemme tukeutuu paikkaseksikkyyden
kisitteeseen. Sen voi ndhdd tietynlaisena jatkee-
na neolokalismille (Lundstrom ym. 2019). Vaikka
paikkaseksikkyys pohjaa neolokalismiin, on késit-
teiden valilla tiettyja eroavaisuuksia. Kun neoloka-
lismin visuaalisuudet tukeutuvat perinteikkyyteen,
tarinoihin ja historiaan, korostuvat paikkaseksik-
kyydesséd uudenlainen visuaalisuus, urbaani eldmé
ja sukupolvi. Ne luovat yhdessd uusia merkityk-
sid ja mielikuvia myds maaseudusta. Naissd ko-
rostuvat selkeys, minimalistisuus, leikillisyys ja
urbaanin eldméntyylin sekoittuminen maaseudun
merkitysmaailmaan. Ilmi6td kuvastavat vaikka-
pa Koskenkorva Viinan paljon huomiota saaneet
mainosvideot YouTube-videopalvelussa. Videot
leikittelevét suomalaisen maaseudun pysdhtynei-
syydelld, vinoutuneella ikédrakenteella ja tilalla
(Lundstrém ym. 2019). Neolokalismin ja paikka-
seksikkyyden erot korostuvat my0s aineistossam-
me, jonka yrityksistd kaikkia ei voi analysoida ja
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ymmaértdd pelkdn neolokalismin kisitteen kautta.
Téllaisia yrityksid on sadan tutkimamme yrityksen
joukossa 47.

Analyysimme kannalta olennainen kategoria on
sukupolvi. Arkipuheessa sukupolven késite viittaa
yleisesti sithen oletukseen, ettd kukin sukupol-
vi poikkeaa edeltédjdstddn arvojen, uskomusten ja
elaménkasitysten osalta (Lindén ym. 2016: 40).
Karl Mannheim (1927/1952) erottaa sukupolven
madrittelyssd toisistaan biologisen ja sosiaalisen
lahestymistavan (ks. Alestalo 2007). Mannheimia
mukaillen sosiaalinen sukupolvi muodostuu nii-
den ihmisten toiminnasta, joita yhdistdd nuoruuden
eldminen samassa historiallisessa, sosiaalisessa
ja kulttuurisessa ymparistossd (Toivonen 1998:
177). Sukupolvea yhdistdd myos tietoisuus oman
sukupolvensa erityislaatuisuudesta. Eroa eldmén-
tavoissa ja arvoissa tehdddn yleensa erityisesti van-
hempiin sukupolviin (Purhonen 2007: 17). Téll6in
puhutaan usein sukupolvikokemuksesta. Sukupol-
vikokemuksen myotd saadut tottumukset, tavat ja
arvostukset seuraavat ihmisti lopun eldmén (Mann-
heim 1927/1952; Toivonen 1998; Purhonen 2007).

Paikkaseksikkyydesti puhuttaessa on tarked huo-
mioida millenniaalit, eli suunnilleen vuosien 1980—
1995 vilissd syntynyt Y-sukupolvi (Lundstrom ym.
2019, sukupolvijaottelusta tarkemmin Kultalahti
2016). Juuri millenniaalit tuottavat paikkaseksik-
kyytté, joka on suunnattu padasiassa samanikaisille
kuluttajille — millenniaaleilta millenniaaleille. Mil-
lenniaalien sukupolvi on kasvanut ja eldnyt samaan
aikaan kun tietoyhteiskunta ja digitalisaatio ovat
kehittyneet (Kultalahti 2016: 19). Tutkimuskirjal-
lisuudessa millenniaaleja kuvataan itsevarmoiksi,
itseddn ilmaiseviksi, avoimiksi, optimistisiksi ja
muutokselle avoimiksi (Gatrell ym. 2018). Kulu-
tusvalinnoissaan he suosivat valtavirtayritysten
sijasta pienempid yrityksid (Carter 2016) seké tuot-
teita, jotka kuvaavat heidin arvojaan, elaméintyy-
liddn ja persoonansa. Kuluttamisen ja identiteetin
yhdistdmisestd johtuen millenniaalit sitoutuvat
tuotteisiin ja brandeihin (Gatrell ym. 2018).

Olennainen piirre millenniaalien kuluttajuudessa
on eettisten, ekologisten ja kestévien arvojen ko-
rostuminen (Ray & Anderson 2000; Méki 2013).
Viime vuosien aikana huoli ympéristosta ja sitd il-
mentdva kulutustoiminta ovat korostuneet entises-
tddn (Chen & Chai 2010; Naderi & Van Steenburg
2018). Konkreettisimmin tdimé nékyy luomuruoan,
kasvisruokavalion tai kirpputorien ja kiertotalou-
den kasvavassa suosiossa. Tutkimukset osoittavat
suomalaisten kiinnostuksen ja arvostuksen ldhelld
tuotettua kotimaista ruokaa kohtaan (Autio ym.
2013; Mitd iloa... 2014), mistd voidaan ndhda
merkkejd esimerkiksi REKO-l4hiruokarenkaiden
suosiossa. Ruoan tuottaja ja maaseutu ovat ldhi-
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ruoan kautta lahempéand kuluttajaa kuin kasvotto-
man supermarketin kaytdvilld. Ldhiruoan merkitys
korostuu ilmastonmuutoksen torjumisessa, mika
osaltaan korostaa sen roolia ekologis-eettisend ku-
lutusvalintana.

Millenniaalien on todettu suosivan tihedsti asut-
tuja urbaaneja ymparist6jd (Moos 2015). Voimis-
tunut kaupungistumiskehitys kohdistuu etenkin
nuoriin iké&luokkiin, joten kaupunkiympéristd on
monelle nuorelle aikuiselle 1dhtokohtainen elin- ja
toimintaymparisto (Piispa 2018). Nuorten aikuisten
kosketus maaseutuun saattaa olla vailla konkretiaa.
Niinpé tulkinta maaseudusta saattaa syntyd mieli-
kuvien kautta (Lundstrém ym. 2019) ja realisoitua
agraarinostalgiana (Autio ym. 2013). Tésté johtuen
millenniaalit my0s tuottavat uudenlaista ja aiempi-
en sukupolvien tulkinnoista eroavaa maaseutumie-
likuvaa (Lundstrom ym. 2019).

Yritykset neolokalismin ilmentijini

Monella tasolla tuotettu maaseutu

Maaseutu ilmenee haastattelemiemme yritysten
toiminnassa ja visuaalisessa ilmeessd monella ta-
valla. Maaseutu on yrityksille ensinnékin abstrak-
ti paikka, ei-konkreettinen tilallinen kokonaisuus.
Témén lisdksi syvdanalysoimiemme yritysten visu-
aalinen kuvasto sitoo brindin tai toiminnan johon-
kin tiettyyn paikkaan — esimerkiksi kyldén, taloon
tai paikkakuntaan. Haastateltujen yritysten paikka-
kisitys on kaikkiaan laaja. Yhdelle yritykselle kyla
voi olla merkittdvin kiintopiste, kun taas toinen
yritys korostaa kuntatasoa. Jotkut yritykset kokevat
yhtenevéisyyttd suurempiin aluekokonaisuuksiin,
kuten vaikkapa “Pohjanmaahan” tai ”Savoon” (ks.
Pitkdnen & Westinen 2018).

Taulukossa 2 on esitetty tutkimiemme yritysten
paikkatasot, jotka on jaettu neljddn tasoon pienem-
maéstéd tasosta suurimpaan: (1) kyldtaso; (2) kun-
tataso; (3) aluetaso; ja (4) abstrakti taso. Kylétaso
nimensd mukaisesti korostaa pienen kohteen mer-
kitystd, tdssd yhteydessa tiettyd kyldd. Kuntataso
korostaa asuinkuntaa ja yrityksen toimintaympé-
ristod. Aluetasossa painottuvat laajemmat alueet.
Lappilaisuus, pohjalaisuus ja savolaisuus viittaa-
vat kuntaa laajempiin paikallisuusulottuvuuksiin.
Abstrakti taso on mielikuvallisempi paikkaulottu-
vuus. Se korostaa agraarisuutta ja maaseutua ylei-
sesti, eikd sitd ole mahdollista kohdentaa mihin-
kiin tiettyyn paikaan.

Kaikki haastattelemamme yritykset hyodyntévat
mielikuvallista maaseutua bréndissdén ja visuaali-
sessa ilmeessdidn. Esimerkiksi luonnon, erdmaan tai
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saariston mielikuvalliset ominaisuudet ja tunnetilat
korostuvat yleiselld tasolla. Télloin mielikuvallinen
maaseutu hahmottuu yhtena isona paikkana, jossa
subjektiiviset tunnetilat ja kokemukset yhdistyvit.
Téassd mielessd haastattelemamme yritykset hyo-
dyntdvit mielikuvia monimittakaavaisesti — joku
tietty paikka voi edustaa mielikuvallisella tasolla
koko maaseutua:

Joo totta kai, vihintddnkin alitajuisesti jos ei muu-
ten... Kyl sitd haluaa tuoda esiin. Ja kun puhutaan
Suomesta niin vaikea sitd on ohittaa kun katsoo
maantieteellisestikin. Sitd on aika paljon sitd maa-
seutua. (Y1)

Haastattelemamme yritykset ovat kaikki saa-
neet positiivista palautetta brandistdan. Yhdekséstad
haastatellusta yrityksestd viisi on tehnyt bréndiuu-
distuksen muutaman viime vuoden sisélla. Loput
nelja ovat aloittaneet toimintansa vihin aikaa sit-
ten. Brandiuudistuksen tehneet yritykset ovat saa-
neet asiakkailtaan ja yhteistyotahoiltaan runsaasti
kehuja uudesta visuaalisesta ilmeestéddn sekéd ta-
vastaan toimia ja tuoda yrityksen toimintaa esille.
Yritysten ote brindiinsé ja sen hyddyntdmiseen on
kokonaisvaltainen. Tuotepakkausten visuaalisen il-
meen lisdksi brandisséd korostuvat myds muut tavat
markkinoida tuotetta. Etenkin sosiaalisen median
rooli on korostunut asiakkaiden sitouttamisessa:

Me tehtiin sellanen vuos sitten sellanen brindiuu-
distus, niin ollaan saatu kylla tosi hyvéa palautetta,
just tosta... somepresenssistd my0s, ihmiset tykkaa
miten me sielld ollaan, brandihin on paljon muuta-
kin kuin ne tuotepakkaukset, ettd miten ne hom-
miamme hoidetaan. (Y2)

Paikan, historian ja tarinallisuuden
yhteenliittymiit

Edelld esittdimddmme paikkajakoon (taulukko 2)
tukeutuen on mahdollista jatkaa yrityksistd tehtya
tarkempaa paikka-analyysia. Yritykset sekoittavat
neolokalismin hengen mukaisesti tarinan, historian
ja aitouden merkityksid. Paikan voi méaaritelld vaik-
kapa olemassa olevaksi maataloksi, jonka aitout-
ta ja historiallisuutta markkinoinnissa korostetaan
erikseen:

[T]uohon se kiteytyy ettd meilld kaikilla on tuohon
taloon muistoja ja se on ihan olemassa oleva fyysi-
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nen talo [...] ettd kun sen tunnistaa ettd tdd ei tuu
mistddn jenkeistd tai mistdédn, ihan tdélld meidén
Suomessa on... se on aika oleellinen osa sitd, on
taysin meitd. Etté sitd ei oo keksitty tai tuulesta tem-
mattu. [...] Se on ihan oikea, olemassa oleva juttu.
(Y7)

Osa yrityksistd kokee, ettd paikkakunnan pie-
nuudesta, syrjdisyydestd ja takaperoisuudesta on
selkedd hyotyd, jos yritys tai tuote on brandétty
tietyn paikan kautta. Kun téitd havaintoa tarkaste-
lee Suomen maaseutualueiden laajuuden nakokul-
masta, voi maaseudun tulkita tuottavan uudenlaisia
mahdollisuuksia, joihin ei ole ehkd ennen osattu
tarttua. Ensituntumalta heikkoudelta tuntuva piirre
muuttuukin vahvuudeksi:

Kylla sanoisin ettd jos olisi jossain pikkupaikkakun-
nalla niin silld kylld on arvoa [...] niin mé sanoisin
ettd se on ehdoton lisdarvo jos on jostain muualta
kuin Helsingistd. Mutta ettd mitd pienemmasti ja
rakdsemmadsté paikasta on se briandi niin sen parem-
pi vaan. (Y1)

Paikkaan sidottu tarina ja aitous toimivat kulut-
tajalle linkkina itse bréndiin. Télloin ne vahvistavat
koettua brindikokemusta seké ldhentévat kulutta-
jaa tuotteeseen ja yrityksen toimintatapoihin. Ne
my®os lisddvit emotionaalista samaistumista yrityk-
seen. Esimerkiksi omintakeinen tarina yhdistettyni
luonnon kautta esiin nouseviin maaseutukuvauk-
siin tekee yrityksestd kuluttajalle helpommin lahes-
tyttdvén:

Ja sitten kun mennéin niité tarinoita ldpi, niin sit-
ten tulee ettd viis hullua kaveria juoksee alasti ruis-
pellolla ja niin péin pois. Ja sitten Suomen luonto,
outo paikka, [paikka suomalaisella maaseudulla],
misséd on outoja tarinoita, niin sitd kautta padsee sy-
vemmélle sithen bréndiin ja tarinaan, tavallaan saa
niitd emotionaalisia pienid lukkoja tai houkutuksia
niin alkaa 16ytymdan syvemmalti... (Y6)

Aitous toimi monelle yritykselle ohjenuorana
yrityksen briandin rakentamisessa. Ilman aitoutta
on mahdotonta luoda uskottavaa tarinaa. Uskotta-
vuutta tarvitaan, koska kuluttajat ndhddan kiinnos-
tuneina, valveutuneina ja halukkaina perehtymain
yrityksen tuotteisiin ja taustoihin. Historia, tarina ja
aitous ovat jatkuvassa yhteydessd keskenddn. Kek-
sitty tai “falski” tarina ei vetoa kuluttajaan, eikd
hyodytd paikallisia toimijoita tai yritystd itsedin.
Aineistossamme aitous viittaa aitoon kytkentd&n
paikkaan. Tdméa ilmenee esimerkiksi siten, ettd
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Taulukko 2. Yritysten ensisijaisesti korostamat paikkatasot
Table 2. The primarily emphasized place scales of the contacted companies.

Paikkatasot Kylédtaso Kuntataso Aluetaso Abstraktitaso
Place scale Village Municipal Regional Abstract
Y1 X

Y2 X X

Y3 X X

Y4 X X

YS X X

Y6 X X X

Y7 X

Y8 X X

Y9 X

yrityksen perustajat joko asuvat brandissd koros-
tettavassa paikassa, ovat kotoisin sieltd tai omaavat
kiintedt siteet sinne. Aidoksi mielletty paikkasidon-
naisuus voi olla myds olennainen yritysté identifi-
oiva tekija:

Tietysti jos me tehtdis niin ettd me muutettais koko
[yrityksen nimi] Helsinkiin, niin sitten me oltais
taas yks mikd tahansa muu bréndi, siini ei olisi kun-
non pohjaa, totuudenmukaisuutta tai sitd mihin se
on rakennettu. Sehédn vois tuhota sen tdysin, mutta
se tuhoaa samalla bréndin. (Y6)

Yritykset, paikkasidonnaisuus ja yhteison tuki

Tiettyjd konkreettisia paikkoja korostavia yrityk-
sid yhdistdd halu kehittdd kotikuntaa, aluetta ja
paikkaa. Yhteisollisen ja rakentavan sosiaalisen
pddoman (Putnam 1993, 2000; Ruuskanen 2002)
maérd on suuri juuri téllaisissa yrityksissi. Havain-
to tukee aiempia tutkimuksia, joissa neolokalismin
viitekehyksessd toimivien yritysten on nihty ole-
van térkeitd paikalisia tyollistdjid sekd paikallisen
talouden ja sosiaalisen kehityksen moottoreita
(Argent 2016: 11-12). Haastattelemissamme yri-

tyksissd taloudellinen sidos kotipaikkaan nidkyy
konkreettisina kehittdmistoimina, ty6llistimisena,
paikallisen identiteetin vahvistamisena sekd hyvi-
en suhteiden luomisena ja ylldpitdmisend kuntaan
ja kuntalaisiin. Kytkentd voimistuu yrityksen ko-
rostaessa haluaan kehittdd toimintaymparistddén ja
aluetta.

[M]e ollaan just kdynnistdméssa sellasta [projektin
nimi] -projektia, mikd lanseerataan ens syksynd
[messujen nimi] messuilla. Se on siis nimenomaan
tdhdn [kunnan nimi] kehittdmiseen, tai tdhdn ettd
miten sielld sais sdilytettyd tdn pohjalaisen puusep-
paperinteen [...] ja laittaa just sithen markkinointiin
aika paljon rahaa ettd siitd saadaan sellanen ndkyvi
juttu. (Y3)

Erilaisten tapahtumien jéarjestiminen lisdd pai-
kan yhteisollistd sosiaalista pddomaa ja yhteen-
kuuluvuutta. Naissd tapahtumissa yritys tulee
osaksi alueen asukkaiden eldm&d ja vahvistaa
kiinnittymistddn paikalliseen yhteisoon. Kyt-
kos toimii my0s toiseen suuntaan ja laajenee sa-
malla alueen ulkopuolelle. Laajemman yleison
tietoisuus paikoista ja paikkakunnista lisddntyy
erilaisten tapahtumien kautta, ja aiemmin heikosti
tunnetut paikkakunnat saavat yritysten toiminnan
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kautta ndkyvyyttd. Yritysten toiminta voi siten esi-
merkiksi vahvistaa ympérdivin alueen matkailun
kehittymista:

[O]llaan kehitetty tédlldnen vaellustapahtuma, joka
tapahtuu kolmatta kertaa [paikkakunnan nimi], sii-
nd on selkeempi télldnen missd edistetddn sitten
my0s toivon mukaan [paikkakunnan nimi] matkai-
lua. (Y5)

Yleiselld tasolla yritykset parantavat ja kehittavét
alueen ja paikan briandid sekd vaikuttavat positii-
visten mielikuvien muodostumiseen. Tydpaikka-
tarjonnan ohella mielikuvatason kehittiminen on
yksi tarkeimmistd tutkimiemme yritysten antimista
maaseudulle. Télloin yrityksen kehitys ja menestys
vaikuttavat suoraan paikan bréandiin, identiteetin
muokkaantumiseen ja tunnettuuteen:

[M]utta se ettd brandihdn voi myds auttaa sitd ky-
144 ja paikkaa ja muuta, ettd tavallaan se etta...
meilldhén oli tosi villejd ideoita, koska mehdn ha-
luttiin vieda [kylan nimi] tapetille. (Y4)

Edelléd kuvattuja toimintatapoja yhdistda toimin-
nan lapindkyvyys ja avoimuus paikallisia asukkaita
kohtaan. Yritykset pyrkivit siis olemaan avoimia
ja aitoja. Mitdédn toiminnallista osa-aluetta ei haluta
peittdd tai salata:

[M]e jérjestettiin tddlld sellainen avoimien ovien
pdiva ja kerrottiin rehdisti mitd tullaan tekeméén
[...] ja esiteltiin ettd tohon se tulee, tdélla tullaan te-
kemdén nédin titd hommaa, niin siitd ldhtien me ol-
laan oltu tosi avoimia ja sitten taas tuntuu ettd se
yhteisd on ottanut meidét tosi hyvin vastaan. (Y6)

Haastattelemillamme yrityksilld on tulkintam-
me mukaan runsaasti positiivisia vaikutuksia seka
maaseutuun yleisesti ettd konkreettisiin alueisiin ja
paikkoihin. Yksi haastattelemamme yritys esimer-
kiksi tyollistdd paikallisia eldkeldisid ja toinen ke-
hittad paikkakunnan muita yrityksié. Yritysten rooli
paikkakunnalla korostuu usein, mikali paikkakunta
on pieni. Télloin yrityksen ja paikallisen yhteison
vélille syntyy helposti kohtaamisia, ja verkostoja
on helppo laajentaa uusiin ihmisiin ja toimijoihin.
Tama vahvistaa yhteisollisen sosiaalisen pddoman
syntymistd sekd alueen asukkaiden keskuudessa
ettd yrityksen ja asukkaiden vélilla:

Kaikki tuntee toisensa, meidédn on hirveen helppo
16ytdd uusia neulojia, uusia tyontekijoitd on helppo
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16ytaa, se on tirkeetd meille, sit on sellanen tietty
yhteison tuki takana meidén toiminnalle... (Y9)

Neolokalismista kohti
paikkaseksikkyytti

Edelld kuvattujen neolokalismiin liittyvien piirtei-
den ohella aineistossamme korostuvat yritysten vi-
suaalis-esteettinen imago seké tapa, jolla tuotteita,
bréandia ja yritystd tuodaan esille. Yrityksid yhdistda
ensinnékin skandinaavisen minimalistinen muo-
toilu. Toinen yhdistdva tekija liittyy sukupolveen
ja kolmas maaseudun uudenlaiseen mielikuval-
listamiseen. Visuaalisuus ja yrittdjien suhteellisen
nuori ikd luovat yhdessé uutta maaseutumielikuvaa
nuorille sukupolville, joilla ei vélttdmétté ole konk-
reettisia siteitd maaseudulle. Niiltd osin paikkasek-
sikkyys rakentuu neolokalismin kisitteen péélle ja
osoittaa, ettei neolokalismin késite riitd kuvaamaan
nykyistd maailmaa tai tavoittamaan paikan merki-
tyksid litkkuvassa ja globaalissa maailmassa. Visu-
aalisuuden ja sen hyddyntdmisen korostuminen ja
arkipéiviistyminen kertovat myds viestintétapojen
muutoksesta sosiaalisen median ja tietoyhteiskun-
nan kehittyessa.

On korostettava, ettd mainitut maaseudun paik-
kaseksikkyyden ulottuvuudet ovat kietoutuneet
toisiinsa. Esimerkiksi sukupolvi liittyy trendikkéan
visuaalisuuden kayttoon, joka puolestaan johtaa
maaseudun uudenlaiseen mielikuvallistamiseen.
Niiden ulottuvuuksien erottaminen toisistaan on
jossain méirin keinotekoista, mutta analyysin kan-
nalta valttimatonta.

Visuaalisuus

Kaikki haastatellut yritykset korostivat maaseutua
imagossaan omalla visuaalisella tavallaan. Kéy-
tdnnossd maaseutu ilmenee valokuvina pelloista,
metsistd, thmisistd tai maaseudun rakennuksista.
Tuotteita on kuvattu maaseutumaisessa miljoossa
houkuttelevasti ja katsojaa miellyttavésti. Tdllainen
visuaalis-esteettinen maailma puhuttelee nykyajan
trenditietoista, urbaania ja nuorta kuluttajaa. Se toi-
mii liséksi tasapuolistavana tekijand maaseutujen ja
kaupunkien valilld osoittamalla, ettd trendikkaita,
uskottavia ja kuluttajaan vetoavia brandejd 10ytyy
maaseudulta ja maaseutuaiheisten teemojen ym-
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pariltd. Tadma lisdd osaltaan maaseudun “vakavasti
otettavuutta” (Lundstrom ym. 2019).

[M]e ldhdettiin siitd ettd me haluttais tehdé jotain
fiksua, mika me koetaan oikeaksi, mutta kauneus on
meille tdrked asia, tai estetiikka, ettd se on siihen
brandiin lisdksi. Ettd on se ehké aika selvdi, ettd sen
tyyliset ihmiset jotka kokee ndmaé asiat tarkedksi,
mutta yhdistettyna estetiikkaan. (Y8)

[T]uotiin design osaksi kaikkea meidén tekemisti,
ettei pelkdstddn niihin tuotteisiin vaan kaikkeen
missd me ndytddn... (Y3)

Osa yrittdjistd painotti, ettd monet hyvit maa-
seudun tuotteet ja palvelut jadvit tuntemattomiksi
puutteellisen markkinoinnin ja branddyksen takia.
Monissa tapauksissa itse tuote saattaa olla laadu-
kas, mutta sité ei ole paketoitu tai branditty siten,
ettd se vetoaisi asiakkaan mielikuviin tai kulutus-
tottumuksiin. Tyyli on ollut enemmaén tiedottava ja
toteava. Haastatteluissa ndimd huomiot yleistettiin
koskemaan laajemminkin suomalaisia kdytintdja:

On se sitten tuote tai paikka, se voi olla vaikka kuin-
ka hieno, mutta jos sé et sitd osaa viestid oikealla ta-
valla niin silloin se myyminen ja kaikki se hyoty sii-
td, irtiottaminen ja ndin niin jaa puolitichen. [...]
Suomessa on ehkd vdhdn semmonen... pistetddn
kakkosnelonen lauta tiensivuun ja toinen levy ettd
tdalld on hotelli. Siind on paljon mun mielesti ke-
hitettdvad Suomessa. (Y5)

Haastattelemiamme yrityksid yhdistda se, ettd
niiden taustalta 10ytyy tarvittava maéra kulttuurista
paddomaa ja osaamista. Nditd on myos hyddynnetty
tietoisesti tuotteiden brianddyksessé ja markkinoin-
nissa. Kulttuurinen pddoma viittaa téssé yhteydessa
yrittdjén tai yrityksen tyontekijén sopivaan koulu-
tustaustaan seké yrityksen kumppaneiden tai 14hi-
piirin osaamiseen:

[K]un ollaan perheyritys ja tehdddn kaikki muukin
toiminta perheen sisélld, ollaan tdssd kéytetty mun
pikkusiskoa joka vield opiskelee graafista suunnit-
telua, hén on siis graafikko kyllakin, hdn on meille
tén tehnyt. Yks meidén omistajista on mun serkku-
poika my®s sitten, taiteellinen ihminen... (Y7)

Sukupolvi, urbaani eliimé ja maaseutumieliku-
vat

Sukupolven ja yrittdjien idn merkitys tuli haastat-
teluissa esille maininnoissa sukupolvivaihdosten
myoOti toteutuneista briandivudistuksista tai yritys-
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ten nuoresta idstd. Yhdekséstd yrityksestd nelja on
toteuttanut sukupolviuudistuksen muutaman viime
vuoden sisdlld. Loput viisi yritystd on perustettu
viimeisen viiden vuoden aikana. Uuden yrittdjdn
astuessa yrityksen johtoon myds toimintatavat ja
-kulttuuri ovat muuttuneet. Briandiuudistuksen ta-
kana onkin yleensd yrityksen johtoon astunut uusi
nuori yrittdjasukupolvi.

Paikkaseksikkdiden yritysten toimintamuodot
liittyvét aineistomme perusteella yrittdjien ikdan
— toiminta puhuttelee usein sitd ikdluokkaa, jota
yrittdjit itse ovat. Tdssd yhteydessd on kyse en-
nen kaikkea niin sanotusta Y-sukupolvesta. Haas-
tattelemistamme yritysten edustajista viisi kuuluu
Y-sukupolveen ja loput neljd sitd edeltivdan X-
sukupolveen.

Yritysten toiminta ja tuotteet ovat vahvas-
ti sidoksissa nykyaikaan ja sen tapoihin, arvos-
tuksiin ja kdytdntdihin. Tuotteisiin ja brindiin
sitoutuminen, paikallisuuden, pienuuden, kisityo-
laisyyden ja ekologisuuden arvostamisen teemat
yhdistyvét sujuvaan sosiaalisen median ja visu-
aalisesti puhuttelevan markkinoinnin ja viestimi-
sen korostamiseen. Nami yhdistidvit Y-sukupol-
vea yleisesti ja niissd on sukupolvikokemuksen
piirteita.

Brindiuudistus on vahvistanut haastattelemiem-
me yritysten identiteettid ja persoonallisuutta. Uu-
distukset ovat olleet useimmissa tapauksissa todel-
la isoja. Vanhasta brandista ei ole vélttdmatta otettu
mitdén elementtejd tai sisdltdjd uuteen bréndiin.
Téssd mielessd voidaan puhua jopa uvuden yrityk-
sen perustamisesta vanhan pohjalle. Haastateltavat
korostivat, ettd onnistunut muutos vaatii riittdvan
madrdn kulttuurista pddomaa taustalle onnistuak-
seen:

Me tehtiin sukupolvenvaihdos 2014... aikaisempi
ilme oli jo aikansa jo eldnyt ja ei hirveesti kertonut
mitddn, ainakaan siitd ei valittynyt, ei siind mitddn
yhtendisyyttd ehka sillon ollutkaan, ja selvésti tilan-
ne sillon vaati sitd. Ja haluttiin kun tehtiin sukupol-
venvaihdos niin vdhidn omannékdiseksi toimintaa
myoskin. (Y7)

[M]é rakensin koko tdn homman ihan uusiksi, tein
siitd tdysin eri ndkosen kuin mitd se oli ollut. Ettd
totta kai, eihén tdd olis onnistunut jos meilld ei olis
ollut vahvaa pohjaa ja osaamista ja sitd mutta ei me
niinkun voida endd puhua samasta firmasta sindnsé.
(Y3)

Kulttuurisella pddomalla on yhteys maaseudun ja
kaupungin viliseen suhteeseen. Haastattelemam-
me yritykset hydodyntivit visuaalisessa ilmeessidin
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esteettisesti miellyttdvad kuvastoa, joka leikittelee
urbaanin alueen ja maaseudun suhteella. Tyypilli-
sesti kuvasto on kohdistettu suoraan tai epésuoraan
kaupungin luovalle, nuorelle ja urbaanille keski-
luokalle. Maaseutukuvia yhdistdd siis urbaani
luonnonléheisyys”:

Sanoisin etté kdsityolaisyys, helsinkildisyys, kuiten-
kin yhdistettynd luontoon, niin timmdset asiat eh-
ki kuvaa meité. (Y8)

Urbaani luonnonldheisyys linkittyy liséksi yri-
tysten visuaalisiin imagoihin siten, ettd visuaali-
suus, sukupolvikokemus ja uudenlaiset maaseutu-
mielikuvat yhdistyvét toisiinsa. Yhden haastattele-
mamme yrityksen mainonta esimerkiksi tavoittelee
ihmisté, jolla on “toinen jalka maaseudulla ja toi-
nen kaupungissa”. Toisaalta tuotteet voivat menes-
tyd kaupungeissa, vaikka niiden markkinoinnissa
ei viitattaisi kaupunkiympéristoon. Kaupungeissa
asuvat ihmiset ovat esimerkiksi ottaneet “’rankkoi-
hin” erd- ja tydolosuhteisiin tehdyt tuotteet omak-
seen, koska trendikkyys ja autenttisuus kiinnosta-
vat urbaaneja asukkaita:

[V]dhdn semmonen etté sé kaipaat sinne Nuuksioon
vieldkin, mutta sulla on se rivarin takapiha missa si
teet jotain pientd ja kuitenkin oot silleen véhén kau-
pungistunut... mutta sitten taas ne ihan Lapin eré-
mokin tyypit niin ne ei sitten valttimattd endd vali-
td mistddn [tuotteen nimi]. (Y1)

Joo, ja sitdhdn on [yrityksen nimi] yhd enemmissi
madrin, just sellanen kaupunki-valveutunut kulutta-
ja niin sehin hakee just autenttisia tuotteita ja tim-
mdsid. Sellanen puoli meilldkin kasvaa, mutta siiné
tulee se ettd kuluttajalle me ei sinélldédn tehdd muo-
tivaatteita vaan kun me tehdéén néitd niin erdmaa-
kamppeita tddlla meidén alkuperéselld idealla niin
ne kokee ne autenttisiksi ja sitd kautta makeiksi niin
sitd kautta niitd meidédn takkeja nékyy kaupunkiku-
vassakin. (Y5)

Monen paikkaseksikkédédn yrityksen tuotteet on
siis suunnattu urbaaneille asukkaille, jotka halua-
vat jollain lailla ”kokea” maaseutua ja sen paikkoja.
Tédma huomio korostaa paikkaseksikkyyden mieli-
kuvallisuutta. Mielikuvien avulla luodaan henkisid
kiinnikkeitd maaseutuun. Maaseutukuva on useim-
milla yrityksilld sekoitus maaseutua ja kaupunkia
niin, ettd se vetoaa nuoreen urbaaniin kuluttajakun-
taan. Tama voi pienentdd maaseudun ja kaupungin
vilista vastakkainasettelua, jolloin maaseutu hah-
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mottuu luonnollisena osana kaupunkilaisten arkea
ja kulutustottumuksia.

Maaseutumielikuvia ohjaavat siis vélillisesti
nuorten trenditietoisten aikuisten kulutustottumuk-
set ja -kdytinnot. Usein urbaaneista ja trenditietoi-
sista nuorista aikuisista puhutaan nykyisin hips-
tereind. Hipsteri-sanan alkuperd juontaa juurensa
1930- ja 1940-luvuille. Talloin termilld kuvattiin
valkoisia keskiluokkaisia urbaaneja nuoria miehia,
jotka ottivat vaikutteita tyylillisesti afrikkalais-
amerikkalaisista jazz-piireistd (le Grand 2018: 2).
Tamén ryhméin kulutuskiyttdytymisessd koros-
tuvat joustavuus, trendikkyys ja autenttisuus (ks.
esim. Maly & Varis 2016; le Grand 2018: 1-2).
Monet maaseudun tuotteet ndyttaytyvat timén ku-
luttajaryhmén silmissé haluttavilta ja uskottavilta:

[E]hka tén [yrityksen toimiala] bréndi ja luonteik-
kuus on my®ds sitéd ettd me yhdistetddn sellainen hel-
sinkildinen punavuori-hipsterimeininki ja [paikka-
kunta] tdlldiinen maalaismeininki, yhteen, ettd ei ole
sitd vastakkainasettelua vaan enemmaénkin saadaan
niitd yhtenevéisyyksid luotua. [...] Mun mielestd
hipsterikulttuuri on ollut todella hieno juttu koska
sielld ollaan arvostettu niitd pienid, siistejd juttuja,
tulee se misté tahansa, ilman sité ettd se pitdd olla
Helsingisté tai New Yorkista, iso briandi ja jyrétdén,
vaan sielld missd tehdddn siistejd juttuja niin ote-
taan se omaksi ja siihen vihkiydytdén. (Y6)

Maaseudun ja kaupungin vélinen hybridisaatio
ja mielikuvallinen sekoittuminen saattaa ilmentya
myds konkreettisina elintapoina ja asuinpaikka-
toiveina. Maaseutu ja kaupunki eivdt ole toisiaan
poissulkevia asuinympaéristdjd. Suomessa huomio-
ta on saanut pieni Mathildedalin kyla Salossa, jota
Helsingin Sanomien (15.7.2018) artikkelin otsikko
nimitti ”Suomen hipstereimmaéksi paikaksi” (Back-
gren 2018). Parhaassa mahdollisessa tapauksessa
maaseutu ja kaupunki tdydentévit toinen toistaan,
luoden samalla uusia merkityksié ja tunnetiloja:

Ma luulen ettd ylipaétddn, ettd on véhén polarisoi-
tunutta tdd eldmé tédnd pdivdnd ettd ihmiset hakee
sen hektisen kaupunkieldmén ja urbaanieldmén rin-
nalle jotain vastakohtia... sé haet sitd sisdistd maa-
seutuasi siind urbaanissa ympéristossékin, uskon et-
td se romantisoituu entisestddn. (Y4)

Johtopaitokset

Aiemmissa tutkimuksissa neolokalismin késite on
sidottu paikkaan ja paikallisuuteen. Esimerkiksi
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pienpanimoita késitelleissd tutkimuksissa késitteen
avulla on korostettu paikkaan sidotun tarinallisuu-
den, historiallisuuden, perinteellisyyden ja yhtei-
sollisyyden merkitystd yritysten markkinoinnissa.
Aineistomme perusteella neolokalismi on Suomes-
sa kuitenkin temaattisesti laajempi 1lmid, joka ké-
sittdd myOs monia muita toimialoja. Paikat néky-
vit yritysten brandeisséd joko viittauksina tiettyyn
paikkaan (esim. kylddn ja kuntaan) tai laajempina,
abstraktimpina ja mielikuvallisempina kokonai-
suuksina.

Paikkojen laaja-alaista hyddyntdmista kuvaavak-
si késitteeksi on Suomessa aseteltu paikkaseksik-
kyyttd. Kéytdnnossd neolokalismi antaa siis teo-
reettisen viitekehyksen, johon paikkaseksikkyyttd
hyodyntavit yritykset tarttuvat korostamalla esi-
merkiksi aitoutta, pienuutta ja perinteisyyttd seké
kytkeytymaélla paikallistason toimintaan sekd ihmi-
siin. Paikkaseksikkyyteen liittyvét myos sukupol-
vikokemus sekd uudenlaisen visuaalisuuden koros-
tuminen. Maaseutukontekstiin sovitettuna paikka-
seksikkyyden ominaisuudet luovat uusia merkityk-
sid ja mahdollisuuksia suomalaiselle maaseudulle.

Neolokalismin ja paikkaseksikkyyden erot konk-
retisoituvat esimerkiksi yritysten visuaalisissa il-
meissd. Paikkaseksikk&at yritykset eivét tukeudu
pelkéstddn neolokalismista tuttuun perinteitd ja
paikkoja korostavaan kuvastoon vaan yhdistavit
visuaalisessa ilmeessdén elementtejé niin urbaanis-
ta kuin agraarisestakin maailmasta. Tdma kaventaa
osaltaan maaseudun ja kaupungin vélistd henkistd
kuilua, silld hybridisestd ldhestymistavasta hyoty-
vt niin maaseutu kuin kaupunkikin.

Paikkaseksikkyys-ilmiossda korostuu myods su-
kupolvikohtaisuus. Aineistomme perusteella paik-
kaseksikkyyttd tuottavat usein yrityksen johdossa
olevat tai brindistd ja ilmeestd vastaavat millenni-
aalit. Bréndi on yleensd suunnattu samaa ikdluok-
kaa oleville nuorille aikuisille. Tima sukupolvi luo
siis maaseudusta uudenlaista kuvaa, jossa aitouden,
avoimuuden, ekologisuuden, eettisyyden ja pienuu-
den teemat nivoutuvat tiiviisti toisiinsa. Nama tee-
mat kuvaavat my6s vahvasti 2010-luvun henkea.
Tama& uudenlainen (mieli)kuva suomalaisesta maa-
seudusta poikkeaa merkittavasti aikaisemmin kay-
dysté keskustelusta (Leinamo & Voutilainen 2017).

Visuaalisuuden korostuminen ja sukupolvikoh-
taisuus luovat pohjan paikkaseksikkyyden kol-
mannelle ominaispiirteelle, maaseudun uudenlai-
selle mielikuvallistamistamiselle. Y-sukupolven
kulutuskayttdytyminen seké sithen vetoavat visu-
aaliset ilmeet yhdistdvit piirteitd niin agraarisesta
kuin urbaanisestakin ympéristostéd ja luovat omal-
ta osaltaan uudenlaisia mielikuvia maaseudusta.
Siind maaseutu ei ole endéd aiempien sukupolvien
”punainen tupa ja perunamaa”. Pédinvastoin, maa-
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seutu ja urbaani ympéristé sekoittuvat. Maaseutu
voi olla trendikés paikka siind missd kaupunkikin.
Maaseutu vetoaa nuoriin aikuisiin, vaikka he eivit
valttdmattd sielld asu. Uudenlainen maaseutumie-
likuva poimii positiiviset puolet niin maaseudusta
kuin urbaanistakin ympéristostd. Samaan aikaan
se korostaa rehellisesti maaseudun inhorealistisia
piirteitd. Todellisuutta késitelldén toisin sanoen
myo0s ironian ja sarkasmin kautta siind missi ne-
gatiivisia piirteitd on aiemmin yritetty peittid sa-
malla kun on luotu salonkikelpoista mielikuvaa
maaseudusta. Tdmé nikyy konkreettisesti monen
maaseutumaisen kunnan imagossa.

Maaseutua on Suomessa perinteisesti markki-
noitu luonnolla, rauhalla ja muilla samantyylisil-
14 mielikuvilla. Pintaa syvemmadlle ei ole menty,
koska ndiden ominaisuuksien on ajateltu riittdvin
itsessddn. Esimerkiksi luontoa on pidetty maaseu-
dun imagotydssd ldhinné itsestddnselvyytend. Pe-
rinteiset mielikuvatekijat luovat myds paikkasek-
sikkyyden nikdkulmasta pohjan maaseutumieliku-
ville. Kuitenkin paikkaseksikkyys my0s yhdistaa
uskottavasti ja luontevasti urbaania ympéristod
ja maaseutua keskenédédn sekd konkreettisella etti
abstraktilla tasolla. Kyseessd on erddnlainen mieli-
kuvatason monipaikkaisuus, missé ollaan fyysises-
ti yhdesséd paikassa, mutta samalla koetaan toista
paikkaa mielikuvana. Maaseudun tulevaisuuden
vahvuudet liittyvét ainakin osaksi mielikuvien voi-
mallisuuteen. Kaytdnndssd tdma tarkoittaisi sité,
ettei maaseutua tule tarkastella pelkdstddn perin-
teisten numeeristen tunnuslukujen (esim. negatii-
visen nettomuuton) kautta. Esimerkiksi muuttoryn-
taysti lienee turha odottaa, mutta silti maaseutu on
mahdollista ndhdd myds muuna kuin negatiivisen
viaestokehityksen tyyssijana.

Kasitteend paikkaseksikkyys saattaa tuntua
raflaavalta tai yleisdd kosiskelevalta. Se kuitenkin
kuvaa esittelemdédmme ilmiotad hyvin, ja néayttdy-
tyy visuaalisena ja sanallisena houkuttelevuute-
na, kichtovuutena, vetdvyytend ja trendikkyytena.
Kasitteelld onkin paljon annettavaa suomalaiselle
maaseudulle. Konkreettisella tasolla maaseudun
paikkaseksikkddt yritykset toimivat alueidensa
tyollistdjind ja tunnettuuden lisddjind. Henkiselld
tasolla ne nostattavat yhteisollistd sosiaalista péa-
omaa vahvistamalla paikkaidentiteettid ja yhteen-
kuuluvuuden tunnetta. Maaseudun ja kaupungin
vélinen hierarkia-asetelma ei ole ollut tasapainoi-
nen, eikd maaseutua ole aina otettu tdysin vakavas-
ti, ehkd osittain siksi, ettei maaseudun luontaisia
ominaispiirteitd ole tunnistettu mielikuvatasolla
riittdvan syvillisesti. Paikkaseksikkyyden kautta
kaupungin ja maaseudun merkitysmaailmat avau-
tuvat toisilleen mielikuvallisella ja toiminnallisel-
la vuorovaikutuksen tasolla. Maaseutukontekstiin
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asetettuna paikkaseksikkyyden késite kaventaakin
ndhddksemme maaseudun ja kaupungin vélistd
henkisté kuilua ja korostaa maaseudun relevanssia
yritysten sekd kuntien ja valtion elinvoiman kehit-
tdmisessa.

Kiitokset

Kiitimme Koneen S&étiotd rahoituksesta tutkimushankkeelle
”Paikkaseksikds maaseutu”.
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