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Kaupunkien keskustoissa sijaitsevat tyypilliset kauppakeskukset ja kaupunkien ulkopuolisilla pe-
riferia-alueilla sijaitsevat kauppakeskittymat eroavat toisistaan monin tavoin. Kaupunkien ulko-
puolisten alueiden kauppakeskittymat ovat huomattavan menestyneitd kokonaisuuksia poik-
keuksellisesta sijainnistaan huolimatta. Naistd kohteista on muodostunut koko perheelle osoi-
tettuja palvelukeskittymia, jotka koetaan ainutlaatuisina ja houkuttelevina vierailukohteina.
Niistd on muodostunut jopa erdanlaisia uusia suomalaisia matkailukohteita, jotka nauttivat suu-
resta suosiosta ja joihin asiakkaat matkustavat pitkienkin valimatkojen paasta.

Taman pro gradun tarkoituksena on selvittdaa, miten maaseudun mediakauppiaat ovat toimin-
nallaan vaikuttaneet alueensa tunnettavuuteen ja millaisia keinoja kayttdaen houkuttelevuutta
on lisatty. Tutkimusstrategiana kaytan case-tutkimusta eli tapaustutkimusta, jossa tarkastelen
Alavudella sijaitsevaa Veljekset Keskista ja Kolarissa sijaitsevaa Jounin Kauppaa. Molemmat koh-
teet ovat omalla toiminnallaan ja yleis66n vetoavilla sankaritarinoillaan lissnneet omaa naky-
vyyttdan seka ymparoivien alueiden elinvoimaisuutta ja alueimagoa. Myos molempia kohteita
luotsaavat kauppiaat ovat olleet suuressa roolissa kauppakeskittymiensa menestymisessa. Huo-
mattavaa on ollut erityisesti heidan toimestaan tapahtuva median ja julkisuuden enemman tai
vahemman tarkoituksellinen hyédyntaminen. Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan hyédyntamat
toimintatavat, yleinen mediandkyvyys ja itsensa brandays ovat olleet hyvin poikkeuksellista.

Tutkimukseni aineistona toimivat muun muassa vanhat uutisartikkelit, verkkolehdet ja monen-
laiset muut internet-lahteet. Kdytan lahdemateriaalina my6s esimerkiksi sosiaalisen median pal-
veluista |6ytyvaa materiaalia. Taman aineiston tarkoituksena on osoittaa erilaisia konkreettisia
keinoja, strategioita ja muita ndyttavia tempauksia siitd, kuinka mediakauppiaat ovat tehneet
omasta yrityksestdaan seka sijaintikunnastaan asiakkaiden silmissa aikaisempaa houkuttelevam-
pia kohteita. Suoritan myos case-kohteiden mediakdyttaytymisestd, oman itsensd markkinoin-
tiin liittyvista keinoista ja brandayksesta eradnlaista mediasisallonanalyysia.

Mediakauppiaiden esiintyminen julkisuudessa, kuten televisiossa ja sosiaalisessa mediassa, vai-
kuttaa todenndkoisesti suoraan aluetalouteen ja alueiden kehittymiseen. Alueimagollisesta vai-
kutuksesta eivat hyody pelkastdan Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan palvelukeskittymat, vaan
koko heidan sijaintialueensa. Alueen imago ja hyvdamaineisuus kehittyvat, yleinen houkuttele-
vuus voimistuu, tyollisyys ja asiakasvirrat lisaantyvat ja ndin koko kunta elinvoimaistuu. Kaikki
tama toiminta vaikuttaa positiivisesti aluetalouteen, joten tutkimuksessa kasiteltdavida media-
kauppiaita voidaan luonnehtia eraanlaisiksi aluekehittamisen uusiksi nykyaikaisiksi toimijoiksi.
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1 Johdanto

Tutkimukseni tarkoituksena on tarkastella, millaista suurten kaupunkikeskusten ulkopuo-
lisilla alueilla sijaitsevien kauppakeskittymien toiminta on ja miten kyseiset kauppakes-
kittymat ovat omilla teoillaan vaikuttaneet sijaintialueidensa maineeseen, kehittymiseen
ja tunnettavuuteen. Tarkastelen tutkimuksessani Alavudella Tuurin kyldssa sijaitsevaa
Veljekset Keskista ja Kolarissa Akdslompolon kyldssa sijaitsevaa K-Market Jounin Kaup-
paa. Kasittelen tutkielmassani kyseisten kauppakeskusten historiaa, nykytilannetta,
markkinointityylia, brandadysta, ansaittua mainetta ja molempia luotsaavien mediakaup-
piaiden hyodyntamia toimintatapoja. Nama kaksi case-tapaustani, eli Veljekset Keskinen
ja Jounin Kauppa, ovat kaikella omalla toiminnallaan kehittaneet myds ympardivien alu-

eidensa elinvoimaisuutta ja tunnettavuutta.

Tutkimuksessani tulen selvittamadan, milla tavoin kyseiset kauppakeskittymat ovat toi-
mintansa seurauksena vaikuttaneet ymparisté6nsa ja kuinka kauppakeskittymien sijain-
tikunnat ovat kyseisen toiminnan seurauksena muuttuneet kenties aiempaa houkuttele-
vammiksi kohteiksi. Monesti julkisuudessa on voitu puhua jopa kyseisiin kohteisiin suun-
tautuvasta ostosmatkailusta ja alueellisen turismin kasvamisesta. Tarkoituksenani on esi-
merkiksi selvittaa, millaisia selkedsti positiivisena koettavia vaikutuksia kauppakeskitty-
mien toiminnasta on seurannut kyseisille sijaintialueille, eli Alavudelle ja Kolarille, ja
kuinka kauppakeskittymat ovat myotavaikuttaneet paitsi alueensa merkityksellisyyden,

my0s koko aluetalouden kasvamiseen.

Selvitan myds, miksi ja milla edellytyksilla juuri Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa ovat
kasvaneet, uudistuneet ja menestyneet omalla alueellaan niinkin merkittavasti ja suu-
rella medianakyvyydelld toimien. Molemmat tahot ovat nakyvan toimintansa seurauk-
sena luoneet itsestaan laajalti tunnetun kasitteen koko Suomen mittakaavassa, molem-
mat kohteet ovat tunnettuja kohteita todennakaoisesti lukuisille sijaintialueensa ulkopuo-

lella asuville ihmisille.



Yrjanan (2010, s. 53, 56) mukaan kaupunkien ulkopuoliset kauppakeskukset ovat asiak-
kaalle helposti saavutettavissa olevia houkuttelevia kohteita, jotka kiinnostavat vahvasti
my0s sijoittajia. Kaupunkien keskustoissa kustannukset ovat korkeita, kauppapaikat eivat
ole kestavia, ymparilla on tietamattomyytta toisten toimijoiden haluista ja kuntien kes-
ken esiintyy jatkuvaa kilpailua. Kaupunkien ulkopuoliset kauppakeskittymat esittaytyvat
poikkeuksellisesta sijainnistaan huolimatta koko perheelle osoitettuina helppoina kaup-
papaikkoina ja yltakylldisina palvelukeskittymind, joihin matkustamista jopa verrattain
pitkien valimatkojen paasta ei yleisesti koeta lilan haasteellisena tai ylivoimaisena koke-

muksena.

Tuurin kyla on monien laajalti tunnistama kauppakyld, jonka tunnettavuus ja julkisuus
perustuvat kauppias Vesa Keskisen sankaritarinaan ja mediaesiintymisiin. Veljekset Kes-
kisen nimed leimaavat ostosmatkailu ja mahtipontisuus, kutsutaanhan kohdetta myds
maailman suurimmaksi kyldakaupaksi. Veljekset Keskisen alueella kiehtovat rakennetun
kauppakylan ja pohjalaisen maaseudun valinen ristiriita seka sekava symboliviidakko he-
vosenkenkineen ja linnoineen. Kauppakyldan tullaan vierailemaan ympari Suomea ja
siella tehdyt ostokset ovat osittain eraanlaisia matkamuistoja kyseisesta paikasta. Taus-
talla on havaittavissa etelapohjalainen yrittajahenki, joka on lopulta kasvanut ja kehitty-
nyt suureksi kaupalliseksi sankaritarinaksi. Taloudellisen toiminnan seurauksena kyldkau-
pasta on muodostunut erdanlainen Alavuden kunnan uusi keskusalue, jonka kaupallinen
vetovoima ja maine peittdaa kaiken muun alueelta alleen. Veljekset Keskiseen suuntautu-
vaa ostosmatkailua on kehitetty myos kunnan itsensa toimesta. (Luoto, 2008, s. 26 &

169-171.)

Akaslompolon kyl3 keskittyy arktiseen mystisyyteen, lumen ja pohjoisen eksotiikkaan.
Suomalaisille lumi ja talvi esittaytyvat yleensa varsin tuttuina ja totuttuina asioina, mutta
turisteille alue esittdytyy puolestaan eksoottisena ja erikoisena paikkakokemuksena.
Akaslompolon palvelukeskittyma houkuttelee kotimaisia ja ulkomaisia vieraita luonnolla,
lumella ja kulttuurilla. Turismi tuo alueelle huomattavasti tyopaikkoja ja tuloja, ja turis-

teja kiinnostaa erityisesti arktiseen mystiikkaan liittyva paikallinen luonto. Lappilainen



luonto voidaan ndahda kunnioitusta herattavana ja pelottavanakin voimana, jonka koke-
mista matkailijat haluavat tulla etsimaan. Revontulet, porot ja pohjoiset sdadolosuhteet
hallitsevat Lappia ja tarjotut aktiviteetit rakentuvat ndiden luontoon liittyvien asioiden
varaan. Aluekehittamisen nakokulmasta Lappiin suuntautuva matkailu on kuitenkin var-
sin ongelmallista sen voimakkaan sesonkiluontoisuuden ja selkedn rajautumisen takia.

(Luoto, 2008, s. 25 & 143-144.)

Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa eivat ole keskenaan samanlaisia kauppakeskittymia,
vaan molemmat eroavat toisistaan melko selkeasti. Veljekset Keskinen on muodostunut
voimakkaan turistiseksi kohteeksi oheistapahtumineen ja se on noussut jo vuonna 2006
Suomen suosituimmaksi matkailukohteeksi (Vesalainen, 2013). Jounin Kauppa puoles-
taan on painottunut enemman talvisesongin turismiin, koska se sijaitsee Akislompolon
kyldssa Yllaksen lahelld, jonka toiminta painottuu vahvasti talvikauteen ja erilaisiin tal-

viurheilumuotoihin.

Petdjan (2019) mukaan Tuurin kyldn Veljekset Keskisti ja Akidslompolon kyldn Jounin
Kauppaa on haastavaa mieltda enaa perinteisiksi kivijalkakaupoiksi tai edes normaaleiksi
kauppakeskuksiksi. Alun perin ne ovat sellaisia olleet ja se on niiden toiminnan perim-
mainen tarkoitus, eli myyda paivittaistavaroita ja erilaisia palveluita niitd ostaville asiak-
kaille. Siitd huolimatta molemmat kohteet ovat nykypadivana muuttuneet hammastytta-
valla tavalla huomattavan suurikokoisiksi ja julkisuuskuvaltaan tunnetuiksi kokonaisuuk-
siksi, jotka eroavat monin tavoin tavanomaisista Suomen kaupunkikeskustoissa sijaitse-
vista kauppakeskuksista. Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa ovat omilla sankaritarinoil-
laan luoneet ymparilleen uniikin paikallisen kokonaisuuden, lukuisten oheistoimintojen

verkoston ja jopa laajan palvelutihentyman.

Tutkimuksen lahtokohta on alun perin kandidaatin tutkielmastani (ks. Petdja, 2019),
jossa tutkin kaupunkien keskusta-alueilla sijaitsevien tyypillisten kauppakeskusten seka
kaupunkien ulkopuolella eli periferia-alueilla sijaitsevien kauppakeskusten yhtaldisyyksia

ja eroavaisuuksia. Lisdksi etsin kandidaatin tutkielmassani syita siihen, miksi Veljekset



Keskinen, Jounin Kauppa ja Lempaalan Ideapark koetaan ainutlaatuisen erikoisesta si-
jainnistaan huolimatta hyvin houkuttelevina vierailupaikkoina ja miksi niistd on muodos-

tunut jopa tdysin uudenlaisia suomalaisten suosiossa olevia matkailukohteita.

Petdjan (2019, s. 23—27) mukaan kaupunkikeskustojen ulkopuolella sijaitsevien kauppa-
keskittymien fyysinen koko, tarjolla olevien palveluiden lukumaara, yrittdjien toteuttama
markkinointi, nayttava kauppakeskusarkkitehtuuri, vetava brandi seka sijaintipaikan
uniikkius poikkeavat huomattavalla tavalla suurten kaupunkikeskustojen perinteisista
kauppakeskuksista. Nama suurten kaupunkien omat kauppakeskukset pitavat sisallaan
yleensa keskenaan tdysin samankaltaisia liikkeitd, ruokakauppoja ja ravintolapalveluita,
eli ne ovat hyvin yhdenmukaisia ja jopa samanlaisia. Kenties selkeimmin havaittava ja
suurin yksittdinen piirre, joka erottaa kaupunkien keskustoissa sijaitsevat kauppakeskuk-
set ja tdssa uudessa tutkimuksessani tarkasteltavat mediakauppiaiden kauppapaikat, on

niiden fyysisen sijainnin taydellinen vastakohtaisuus.

Tavanomaisesti kauppakeskukset on sijoiteltu keskelle kaupunkikeskuksia tai niiden mer-
kittdvimpien kaupunginosien yhteyteen, toimivien julkisten liikenneyhteyksien varrelle
tai suurien kehateiden ja liittymien risteyskohtiin. (Heinimaki, 2006, s. 228.) Tassa case-
tutkimuksessa tutkimani paikalliset tai jopa ainutlaatuisiksi kutsuttavat mediakauppiai-
den luotsaamat kauppakeskukset ovat sijainnillisesti kuitenkin selvasti kaupunkien ja nii-
den vaikutusalueiden ulkopuolella, eli syrjaseutujen alueilla. Veljekset Keskinen ja Jounin
Kauppa sijaitsevat molemmat erittdin pienikokoisissa kunnissa ja edelleen kyseisten kun-
tien pienissa kylissa, joiden kokonaisasukasluku on vain noin 500-800 asukasta (Siivonen,

2019, s. 21-22; Tuuri, 2018).

Naiden kahdenlaisten kauppakeskusten eroavaisuuksien liséksi pohdin aikaisemmin kan-
didaatin tutkielmassa (Petdja, 2019) kaupunkikeskusten ulkopuolisten kauppakeskusten
luomaa hyvin voimakasta vetovoimaisuutta ja miten sitd on niin onnistuneesti raken-
nettu esimerkiksi pitkdjanteisen brandayksen ja monipuolisen markkinoinnin keinoin.

Yhdessa nama tekijat ovat muodostaneet sen lopullisen kokonaisuuden, jolloin asiakkaat



kokevat kyseiset kauppakeskukset houkutteleviksi, kiinnostaviksi ja erdanlaista mystista
mainetta kantaviksi uniikeiksi paikoiksi, jotka ovat matkustamisen arvoisia kohteita pit-
kienkin valimatkojen takaa. Vaikka Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa eivat sijaitse kes-
kustoissa tai keskustojen selkeilla vaikutusalueilla, ovat ne silti luoneet omalla vetovoi-

maisuudellaan itsestdadn houkuttelevan paikkakokemuksen.

Tutkielman tarkoituksena on kasitella myos case-tutkimuksen kohteena olevien Veljekset
Keskisen ja Jounin Kaupan kehitysta historiallisista ja verrattain pienikokoisista kylakau-
poista aina nykypaivaan asti, jolloin niista on tullut lopulta koko Suomen merkittavimpia
ja tunnetuimpia kauppakeskittymia. Pohdin tutkielmassani sitd, milla erilaisin tavoin ky-
seiset kauppakeskittymat nayttaytyvat nykypaivan mediassa: televisiossa, sosiaalisessa
mediassa ja koko suomalaisessa julkisuudessa ylipaataan. Tarjolla olevat markkinointi-
keinot ja digitalisaation my6ta laajojen ihmismassojen nopea saavutettavuus ovat vuosi-
kymmenien saatossa muuttuneet. Sanomalehtien aikakausi on siirtynyt internetiin, jol-
loin markkinointia voidaan kohdentaa entista laajemmalle asiakasryhmalle niin Faceboo-
kissa kuin muissakin medioissa. Suoritan muun tarkastelun yhteydessa myos analysointia
kahden case-tapaukseni mediasisallosta, joka pohjautuu tutkimieni mediakauppiaiden
kohdalla erityisesti sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja aktiiviseen julkiseen esiintymi-

seen esimerkiksi televisiossa.

Aikaisemmin hyvin perinteisend nakyvyyden keinona koetun sanomalehti- ja tienvarsi-
mainonnan sijaan kaupat ja brandit hakevat nykyaikana nakyvyytta siis erityisesti sosiaa-
lisessa mediassa ja tositelevisiosarjojen (ks. Alajarvi, 2012; Kajanus, 2017; Saarensalmi-
Hintikka, 2015; Saharinen, 2010) kautta. Uskoakseni tutkimani kauppakeskittymat julkai-
sevat entistd vahemman paperista mainospostia tai hankkivat ilmoitustilaa sanomaleh-
tien sivuilta, koska sosiaalista mediaa julkaisuineen pystytdan tdysin itse hydédyntamaan
ja hallitsemaan. Merkittavimpind esimerkkeind nykyajan vaikutusmahdollisuuksista
ovatkin Veljekset Keskisen sekd Jounin Kaupan luotsaamat tositelevisiosarjat seka esiin-

tyminen sosiaalisen median eri kanavissa.
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Tarkoituksenani on kasitellda mediakauppiaiden vaikuttamista sijaintipaikkojensa ima-
goon, houkuttelevuuteen, maineeseen ja aluekehitykseen. Tutkimuskysymyksena on sel-
vittaa, kuinka maaseudun mediakauppiaat ovat toiminnallaan vaikuttaneet alueensa
tunnettavuuteen ja millaisia keinoja kayttden tama on saavutettu. Tunnetut alueet hou-
kuttelevat luonnollisesti paremmin matkailijoita, uusia asukkaita ja potentiaalisia uusia
yrittdjia, ja lopulta ne alkavat menestya muita alueita voimakkaammin. Kyseessa on siis
aluekehittamiseen selkeasti liittyvdaa toimintaa. Kun mediakauppiaat esiintyvat esimer-
kiksi televisiossa, todenndkoisesti alueen maine kasvaa ja tasta hyvamaineisuudesta hyo-
tyvat myos kaikki muut alueen toimijat. Nakyvyys kasvattaa alueelle suuntautuvaa turis-
mia, turismi kasvattaa tyopaikkoja, tyOpaikat puolestaan voimistavat paikallista kulutusta

ja ndin koko paikallinen aluetalous kehittyy positiivisesti.

Talasmaki (2010, s. 67—68) on todennut tutkiessaan Ideaparkin vaikutuksia Lempaalan
kunnalle, ettd kaupunkikeskustojen ulkopuoliset kauppakeskushankkeet houkuttelevat
sijaintialueelleen paljon muitakin yrityksia ja toimintoja. Suurten kauppakeskittymien
imussa alueelle voidaan luoda tdysin uutta yritystoimintaa. Tunnettavuus, houkuttele-
vuus ja hyvamaineisuus tuo kunnalle positiivista aluekehitysta, joka toimii erdaanlaisena
moottorina uusille toiminnoille. Erityisena huomiona keskustojen ulkopuolisten kauppa-
keskusten suunnitteluun tulisi kiinnittaa yha enemman aikaista huomiota ja suunnitella
mahdollisimman toimiva imago, koska imago ja brandi ovat tarkea osa kauppakeskusten

identiteettia ja niiden halutaan tuottavan myonteisia mielikuvia.

Keskustojen ulkopuolisiin kauppakeskuksiin halutaan matkustaa pitkienkin matkojen ta-
kaa, koska niihin on luotu tehokas ymparistd. Kohteet ovat houkuttelevia ja helppoja asi-
ointikohteita. Keskustojen ulkopuolisten kauppakylien kehittyminen vapaa-ajankeskuk-
siksi lisddvat merkittavasti koko kunnan kulttuuritarjontaa. Kauppakeskusten kehitys on-
kin ollut matkalla suureelliseen suuntaan, jolloin kauppojen yhteyteen rakennetaan hu-
vipuistoja, elokuvateattereita, kuntoilukeskuksia ja muita elamyksellisid kokonaisuuksia.
Ideaparkin kontekstissa kauppakeskukseen on liittynyt huomattavaa vastustusta, mutta

tutkimukseen osallistuneet kuntalaiset, yrittdjat ja kuntapaattdjat ovat suhtautuneet



11

Ideaparkiin myonteisesti. Keskustojen ulkopuolisia kauppakeskuksia ei koettu huonoksi
kehitykseksi, joskin keskustojen ja ulkopuolisten kauppakeskusten valille tulisi I6ytaa jar-

keva tasapaino. (Talasmaki, 2010, s. 70.)

Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa ovat yleisesti tunnettuja houkuttelevia kohteita, joi-
den toiminta vaikuttaa alueelliseen maineeseen. Aluekehittamisen kentta onkin laajen-
tunut perinteisesta viranomaisvetoisesta toiminnasta koskemaan esimerkiksi myos yri-
tyksia. Nykyaan yksittaiset toimijat ja yrittdjat saattavat toimia uudenlaisina aluekehitta-
jind erilaisilla toimillaan, ja menestyvat yritykset seka alueen hyvamaineisuus liittyvat hy-

vin olennaisesti myos aluetalouden voimistumiseen.

Aikomuksenani ei niinkdan ole vertailla Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan toimintaa
keskenaan tai kilpailuttaa niitd paremmuusjarjestyksiin taman tutkimuksen puitteissa.
Tarkoitukseni on ennen kaikkea tutustua aluekehittamisen uusien toimijoiden hyédynta-
miin vaikutuskeinoihin sekda mediakauppiaiden alueelliseen hyétyyn ja mahdollisuuksiin
aluetalouden kehittdjind. Ndiden mediakauppiaiden tekojen seurauksena syntyneesta
merkittavasta yhteiskunnallisesta nakyvyydesta, matkailutottumuksiin vaikuttamisesta
seka positiivisesta kasvusta johtuen myds tutkimieni kauppakeskittymien sijaintikunnat
tai laajemmin ajateltuna myds sijaintikuntia ymparoivat vaikutusalueet kokevat vaista-

matta jonkinlaista muutosta.

1.1 Tutkimuksen aineisto ja menetelma

Tutkimusstrategiana kdytan case-tutkimusta eli tapaustutkimusta. Kasittelen tutkimus-
kysymyksiani kahden selkedn kokonaisuuden kautta, eli Veljekset Keskisen ja Jounin Kau-
pan. Suuressa arvossa ovat myds molempien toimijoiden niin kutsutut sankarikauppiaat
Vesa Keskinen ja Sampo Kaulanen, heidadn toimintansa kauppansa menestymisen eteen
ja heidan puoleltaan tapahtuva median enemman tai vaihemman tarkoituksellinen hyo-

dyntaminen.
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Tapaustutkimukselle luonteenomaista on yksityiskohtaisen tiedon esittaminen. Yksittai-
sesta tapauksesta, tai pienesta ja selkedsta joukosta muutamia tiettyja tapauksia, muo-
dostetaan intensiivista tietoa ja tutkimuksen paamaarana voidaan pitaa esimerkiksi eri-
laisten ilmididen yleista kuvaamista. Tapaustutkimuksen luonne on mahdollista sijoittaa
seka kvalitatiiviseen eli laadulliseen etta kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen,
eli tutkimustapoihin ei ole rajattu mitaan selkeita eroja tai tapoja, joita olisi mahdollista
hyodyntaa vain toisessa tutkimusstrategiassa. Niin laadullinen kuin maarallinenkin tutki-
mus voivat olla kdytdssa tapaustutkimusten yhteydessa. Lahtokohtaisesti tapaustutki-
muksen kasite on varsin monitulkintainen ja epaselva. Kaikista olennaisinta kuitenkin on,
ettad tapaustutkimuksena kasiteltava aineisto sekd materiaali muodostavat ehedn ja kes-
kenaan yhtenaisen kokonaisuuden. (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, s. 159-161.) Tassa
tapaustutkimuksessa tavoitteenani on kuvailla sitd, millaisin eri tavoin mediakauppiaat
ovat pyrkineet vaikuttamaan alueensa tunnettavuuteen ja kuinka se on vaikuttanut

muun muassa kyseisten alueiden kehittymiseen ja sitd kautta myos aluetalouteen.

Tapaustutkimuksen luonteenomaisina ominaisuuksia ovat yksilollistaminen, kokonais-
valtaisuus, monitieteisyys, luonnollisuus, vuorovaikutus, mukautuvuus ja arvosidonnai-
suus. Valittujen tapausten tutkiminen on paaosin erilaisten valintojen itsenaista teke-
mistd, joista pystytdaan lopulta havainnoimaan selkea tutkimusprosessin eteneminen ja
johtopaatoksiin paatyminen. Lisdaksi hyvin tarkeana seikkana on pystya arvioimaan koko
suoritetun tutkimuksen luotettavuutta. Tapaustutkimukseen kuuluu olennaisesti myos
erityisen tutkimuksellisen nakdkulman muodostaminen ja tutkimusta suorittaessa on
jatkuvasti ymmarrettava kaikista eri tapauksista muodostuvia ainutlaatuisia piirteita.

(Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, s. 159-161.)

Tapaustutkimuksessa on suoritettava tarkkaan harkittua rajausta ja valintakriteerien
maarittelya. Tapaukset eli tutkimuksessa kaytettavat yksikot on etukdteen eroteltava ja
perustella, miksi juuri ne on otettu kyseisen tutkimuksen kohteeksi. Lopullisen tutkimus-
kohteen valinta voi tapahtua viimeistaan neljalla erilaisella menetelmalla: a) tutkittavat

tapaukset ovat keskendan mahdollisimman tyypillisia eli tavallisia, b) tutkittavat
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tapaukset ovat keskendan jonkinlaisia rajatapauksia, c) tutkittavat tapaukset ovat taysin
ainutkertaisia ja poikkeuksellisia, joita ei ole aikaisemmin ollut tai d) tutkittavat tapauk-
set paljastavat jonkinlaista uutta tietoa, jolloin tutkija padsee kasiksi taysin uudenlaiseen

ilmiéon. (Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, s. 162-163.)

Kayttamani yksikot ovat Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa niiden poikkeuksellisuu-
desta johtuen. Valitsemieni tapausten toimintatavat, mediandkyvyys seka itsensa bran-
days ja tuotteistaminen ovat ainutlaatuisia koko Suomen mittakaavassa. Kaikki kauppa-
keskukset luovat omaa identiteettia seka brandia ja mainostavat itsedan, mutta Veljekset
Keskinen ja Jounin Kauppa ovat nykyhetkelld nakyvimmat oman yrityksensa tuotteistajat.
Kokonaisuutena mediakauppiaiden toiminta tuo esiin taysin uudenlaisen tutkittavan il-

mion, johon tassa tutkimuksessa pureudun.

Tapaustutkimuksen menetelmaan sopii myos erityinen useampaa erillista yksikkoa kes-
kenaan vertaileva tai kasitteleva tutkimus, jota voidaan kutsua esimerkiksi vertailevaksi
monitapaustutkimukseksi. Talléin tutkimustulokset ovat siirrettavissa yhdesta tai useam-
masta perusteellisesti tutkitusta tapauksesta toisiin, alkuperdisen tutkimuksen kanssa
samankaltaisiin tapauksiin, eli esimerkiksi jonkinlaiseksi jatkotutkimukseksi. Kokonaisuu-
tena tapaustutkimusta kuvaillaan lahestymistavaksi ja nakdkulmaksi, jonka perinteisena
tarkoituksena on ollut ehean ymmarryksen tavoittaminen kaikista tutkittavista kohteista.
Tapaustutkimuksessa teoreettinen aineisto seka empiria ovat lopulta uutta tutkimustie-
toa luovassa keskindisessa vuoropuhelussa, mutta tapaustutkimukselle ei kuitenkaan ole
olemassa minkaanlaista omaa ja tarkkaan rajattua analyysimenetelmaa. (Saarela-Kinnu-

nen & Eskola, 2007, s. 165, 168.)

Tarkoitukseni tassa tutkimuksessa on siis tarkastella, kuinka Veljekset Keskinen ja Jounin
Kauppa ovat vaikuttaneet omien sijaintialueidensa houkuttelevuuteen, tunnettavuuteen
ja kehittymiseen. Oletuksenani tutkimuksen alkaessa on, etta kyseisten kauppakeskitty-

mien seurauksena muun muassa kuntaan kohdistuva liikkuvuus ja kunnan yleinen
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tuttuus ihmisten keskuudessa ovat kasvaneet huomattavasti, joka on vaikuttanut tyo-

paikkoihin ja aluetalouteen positiivisesti.

Tarkastelemani alueet ovat lahtdkohtaisesti pienia kylia kohtalaisen syrjaisilla seuduilla,
mutta niin kutsuttujen sankarikauppiaiden my6ta alueet ovat nopeasti avautuneet suu-
relle yleisolle tutuiksi. Moni, joka ei ehka muuten tuntisi kyseista aluetta, tuntee sen ken-
ties nyt sankarikauppiaiden toiminnan seurauksena. Tunnettavuuden kasvun seurauk-
sena alueellinen turismi on kehittynyt, ja siten myos alueiden tydllisyys ja talous. Mah-
dollisesti kyseiset alueet houkuttelevat nakyvyyden tuoman edun, hyvamaineisuuden
syntymisen ja alueellisen kehittymisen seurauksena aikaisempaa paremmin myds uusia
asukkaita ja erilaisia yrittdjia, todennakoisesti emakauppojensa valittdmaan yhteyteen.
Virkkalan ja muiden (2014, s. 137) mukaan aluekehittdamisen tavoitteena on, ettd nykyti-
lanteeseen verrattuna alueen asukkaiden, yritysten ja ympariston tilanne olisi tulevai-
suudessa parempi. Aluekehittamisen nakdkulmana on asukkaiden ja yritysten menestyk-
sen jatkuva turvaamiseen ja vaikka tulevaisuutta ei voidakaan taydellisesti hallita, voi-

daan aluekehittamisen avulla ennakoida tulevia muutoksia.

Suuren nakyvyyden erdanlaisina negatiivisiksi koettavina puolina saattaa olla kuntien
omien palveluiden ja varsinaisen keskusta-alueen naivettyminen, koska uusia palveluti-
hentymia on syntynyt voimakkaasti esimerkiksi Veljekset Keskisen alueelle. Tallaisesta
kehityksesta on jo kokemusta esimerkiksi Kalajoen kaupungin kohdalla, missa turistien
suosimasta ranta-alueesta, Kalajoen hiekkasarkistda, on muodostunut eraanlainen uusi
kilpaileva keskusalue Kalajoen varsinaiselle keskustalle. Voidaan jopa kuvitella, etta kun-
nan varsinainen keskusta-alue ei ole suurelle yleisélle tuttu paikkakokonaisuus, vaan ta-
vallaan kunnan uudeksi ja tosiasialliseksi keskukseksi mielletdaan juuri mediakauppiaiden

muovaama kauppa-alue palveluineen, tapahtumineen ja mainoksineen.

Tarkastelen tutkimuksessani tapauskohteina toimivien kauppakeskittymien historiallisia
vaiheita aina nykypaivaan asti ja havainnoin millaisilla toimenpiteilld ne ovat kehittyneet

sieltd aina nykyiseen suureelliseen muotoonsa. Historian ohella kerdan tietoa myos
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yritysten taloudellisesta menestymisesta ja liikevaihdosta viime vuosien aikana. Lisaksi
tarkoituksenani on tutustua aikaisempiin case-kohteitani kasitteleviin opinnaytetdihin
seka muihin kauppakeskusten toimintaan ja sijaintiin liittyvdan materiaaliin. Esimerkiksi
Satu Talasmaki (2010) on tutkielmassaan “Keskustan ulkopuolisen kauppakeskuksen vai-
kutukset: Tapaustutkimus Lempaalan Ideaparkista” kasitellyt ansiokkaasti tapaustutki-
muksen kautta Ideaparkin taloudellisia, sosiaalisia ja ymparistollisia vaikutuksia. Tutki-
muksen yhteydessda hdan myds haastatteli aiheesta Lempaalan kuntalaisia, yrittdjia ja

paattdjia.

Varteenotettavaa ja kovaa tieteellista tutkimusta Veljekset Keskisesta ja Jouni Kaupasta
on suoritettu aikaisemmin valitettavan vahan joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta (ks.
Luoto, 2008). Tutkimieni mediakauppiaiden kauppakeskittymista tai laajemmin koko tut-
kimastani teemasta ei ole tehty tieteellisia julkaisuja, vaan tamankaltaisten kaupunkikes-
kusten ulkopuolella sijaitsevien kauppakeskittymien ja niiden ainutlaatuista menesty-
mista seka luotua brandia tutkiakseen on oltava jokseenkin luova. Kayttamani nakékulma

ja tutkimusmetodi ovat kuitenkin selkedsti rajattuja.

Tutkimukseni vaatii huomattavasti vanhoihin uutisartikkeleihin seka yleisesti monenlai-
siin internet-lahteisiin tutustumista. Joudun kdyttamaan tutkielmani ldhdemateriaalina
esimerkiksi kauppojen kotisivuilta ja sosiaalisen median sivuilta 10ytyvaa materiaalia
seka verkkolehtien materiaalia. Sita kasitellessani tarkoituksenani on rajata tutkielmaan
vain luotettavien organisaatioiden tai kasittelemieni kauppojen virallisia sivustoja (esim.
Tuuri, 2020; Jounin Kauppa, 2020), joiden kayttaminen tutkielmassa on tarpeeksi perus-
teltua. Yleensa sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi Facebookissa olevien kauppiai-
den ja muiden tahojen virallisten sivujen materiaali on koettavissa yhta luotettavaksi ja
monesti myds huomattavasti ajankohtaisemmaksi kuin kyseisten toimijoiden virallisilla
internet-sivuilla koostettuna oleva materiaali. En koe ongelmalliseksi internet-ldhteiden
laajaa hyodyntamista ja varsinkaan tassa tapauksessa, kun tutkimukseni kohteena on ni-
menomaisesti mediakauppiaiden toiminta jokapaivdisessa ja nykyaikaisessa suomalai-

sessa mediakentdssa. Suoritan tapausteni mediakayttdaytymisesta myos erdanlaista
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mediasisalldnanalyysia heidan kayttamistaan keinoista itsensa markkinoimisessa ja alu-

eensa brandayksessa.

Mediatutkimuksessa tekstit yhdistavat seka tuottajaa etta kuluttajaa, eli viestinndan mo-
lempia eri osapuolia. Mediatekstit edustavat arkipadivaista kulttuuriamme, koska olemme
paivittdin jatkuvasti tekemisissa erilaisten medioiden ja mediasisaltdjen kanssa. Tekstien
kautta onkin mahdollista havaita yksittaisia ilmioita ja erilaisia teoreettisia kysymyksia
median vaikutuksesta. Tekstit luovat kiinteita suhteita ihmisten ja instituutioiden vilille,
eli ne eivat keskustele pelkista asioista tai ilmidista. Median kielta tutkimalla ja havain-
noimalla on mahdollista pohtia sita, kuinka mediaa voisi jatkossa tuottaa ja tulkita myos
uusilla tavoilla. Joukkoviestinnan rooli on kasvanut ja arkipaivaistynyt, nykyaan voidaan-
kin usein puhua jo elamisesta erityisessda mediayhteiskunnassa. (Kantola ja muut, 2003,

s. 5-8.)

Media-analyysi tarjoaa pohjan kritiikille. IIman median analysoimista tapahtunut vies-
tinta jaa yksittaisiksi fraaseiksi ja ennakkokasitysten todisteluksi, tosin media-analyysikin
perustuu aina tutkijan omille tulkinnoille kustakin tutkittavasta ilmiosta. Medialla viita-
taan yleisesti yksittdiseen valineeseen ja joukkoviestintdaan kokonaisuutena. Median tul-
kitseminen tekstien ndakokulmasta ei luonnollisesti korvaa tutkimusta median tuotan-
toon tai median vastaanottoon liittyvista sisalldista. Tekstien tulkitseminen mahdollistaa
kuitenkin erilaiset paatelmat medialle ominaisesta tavasta puhutella vastaanottajaa seka
erityisen joukkoviestinnallisen roolin havaitsemisen yhteiskunnan ja kulttuurin muutok-

sissa. (Kantola ja muut, 2003, s. 5-8.)

Tutkimuksen kohteena olevien kauppakeskusten johtohahmot eli mediakauppiaat hyo-
dyntavat nimensa mukaisesti luovalla tavalla nykyaikaisen median monia eri kanavia, jo-
ten heidan toimintansa on selkeimmin nahtavilla internetissa ja televisiossa perinteisten
kirjojen, artikkeleiden ja muiden julkaisujen sijaan. Tarkoituksenani on tutustua myds ai-
noastaan julkisiin sosiaalisen median sivuihin, joita jokainen paasee lukemaan myos il-

man kyseiseen palveluun rekisterditymista.
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1.2 Tutkielman rakenne

Johdanto-osuuden jalkeen varsinainen tutkimus lahtee liikkeelle tutkielmaani olennai-
sesti kuuluvien paakasitteiden maarittelylla. Tutustun kauppakeskusten perinteisem-
paan ja tarkempaan maarittelyyn seka siihen, millaisia erilaisia menestystekijoita kaup-
pakeskukset tarvitsevat edes kohtuullisen menestymisen saavuttamiseksi. Lisaksi kdyn
lapi erilaisia perinteiseen aluetieteeseen liittyvaa kasitteistod, kuten paikan ja aluekehit-

tamisen kasitteita.

Aluekehittamisen ja aluetalouden teemojen kuvailulla pohjustan erityisesti tutkielman
aineisto-osuuteen liittyvaa pohdintaa siita, kuinka lopulta tunnetut ja positiivista mai-
netta niittaneet alueet kukoistavat entista elinvoimaisempina ja nain houkuttelevat alu-
eelleen myos uusia asukkaita seka yrittdjida. Aluetieteen perinteisten kasitteiden ohella
kuvailen tutkimuksen varsinaista teoriaa, joka liittyy alueen sekd paikan maineeseen,
imagoon ja brandiin. Nama kaikki liittyvat [aheisesti mediakauppiaiden toimintaan nyky-

ajan uusina aluekehittajina.

Tutkimuksen kasitteist0a ja varsinaista teoriaa taustoittavan luvun jalkeen tarkastelen |a-
hemmin tapaustutkimukseni kahta tapausta, eli Alavuden Veljekset Keskista seka Kolarin
Jounin Kauppaa. Kayn lapi niiden historiallisia vaiheita ja kasvua seka erilaisia avaintilan-
teita, joiden myo6ta ne ovat lopulta paatyneet nykyiseen olomuotoonsa. Tarkastelen mo-
lempien kauppakeskusten taloudellisen tilanteen kehittymista aina nykyhetkeen asti
seka kayn tarkemmin lapi niiden monipuolista toimintojen ja oheistapahtumien kirja-

vuutta perinteisena koettavan myymalatoiminnan lisaksi.

Suuressa roolissa tulee olemaan molempien tapausteni suorittama itsensa danekas
markkinointi eri viestintavalineiden kautta seka julkisuudessa esiintyvien kauppakeskus-
ten keulakuvien henkilokohtaiset persoonat ja heidan kayttamat toimintatavat alueensa
mainetta edistadkseen. Pyrin pohtimaan kummankin kauppiaan luomaa brandia, alueel-
lista mainetta ja sitd, kuinka he ovat hyodyntaneet julkisuutta ja erilaisia medianakyvyy-

destd nauttineita tempauksia herattddkseen mielikuvia omista yrityksistadn ja
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sijaintialueistaan. Kaikki ndma yhdessa muodostavat sen kokonaisuuden, jonka myota

asiakkaat kokevat tarkeaksi juuri heidan palvelutihentymansa hyodyntamisen.

Neljannessa luvussa kasittelen niin kutsuttujen sankarikauppiaiden konkreettisia toimia
alueensa houkuttelevuuden ja tunnettavuuden lisdédmiseen. Etsin mediasta, eli niin tele-
visiosta, sanomalehdista kuin sosiaalisesta mediasta esimerkkeja siita, milla nayttavin ta-
voin kauppiaat ovat toimineet itsensa markkinoimiseksi ja suuremmin tarkasteltuna
koko ymparoivan sijaintialueensa hyvaksi. Tassa case- eli tapaustutkimuksessa ei ole tar-
koitus vertailla Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan toimintaa keskendan tai arvioida,
kumpi on suoriutunut esimerkiksi mediandkyvyyden luomisessa paremmin ja onnistu-
neemmilla toteutustavoilla. En mydskadan tule ottamaan kantaa siihen, millaista naky-
vyyttda mediakauppiaiden pitaisi tai ei pitdisi toimintansa ohessa harjoittaa, vaan tarkas-
telen neutraalisti eri edistamiskeinoja ja houkuttelevuuden lisdaamiseksi tuotettuja tem-

pauksia.

Tutkimukseni viimeisessa luvussa kokoan yhteenvedon tekemistani havainnoista. Muo-
dostan johtopadatokset ja vastaan asettamaani tutkimuskysymykseen, eli kuinka maaseu-
dun mediakauppiaat ovat toiminnallaan vaikuttaneet alueensa tunnettavuuteen ja mil-

laisia keinoja kdyttamalla tama vaikutus on saavutettu.
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2 Teoreettinen viitekehys

Esittelen tdssa luvussa tutkimukseni teoreettiset viitekehykset ja tarkeimmat kasitteet.
Avaan sita nakokulmaa ja lahestymistapaa, jonka kautta tulen tarkastelemaan tutkimuk-
seni aihetta ja joka on ohjannut koko tutkimusprosessini kulkua. Perehdyn aiheen taus-
talla oleviin asioihin seka tutkimukseen liittyvaan teoriaan. Tutkielman tarkeimmat kasit-
teet ovat kauppakeskukset, aluekehittaminen, maine ja mediakauppiaat. Padkasitteena
toimii maine, mutta myds muut kasitteet ovat aarimmaisen tarkeita tutkimuksen ym-

martamisen ja prosessin seuraamisen kannalta.

2.1 Kauppakeskusten maarittely

Suomen Kauppakeskusyhdistys on maaritellyt kauppakeskuksen kasitteen ja kaikkien
suomalaisten kauppakeskusten keskeisimmat ominaisuudet. Taman maaritelman mu-
kaan kauppakeskukset ovat suurikokoisia liiketoiminnallisia jarjestelmia, joilla on yhtei-
nen johtajuus ja markkinointi. Kauppakeskukset ovat yhtenaisesti suunniteltuja ja jarjes-
telmallisesti rakennettuja kokonaisuuksia, joihin kuuluu joko yksi tai useampi kerros. Li-
saksi ndihin rakennettuihin kokonaisuuksiin kuuluvat myo6s kauppakeskuksessa sijaitse-
vat varsinaiset liiketilat eli myymalat, jotka avautuvat rakennuksen sisatilojen kaytaville

tai aukioiden ymparille. (Suomen Kauppakeskusyhdistys, 2014, s. 10.)

Kauppakeskuksissa on oltava aina vahintdan kymmenen erilaista myymalaa, jotta koko-
naisuutta voidaan nimittaa kauppakeskukseksi. Kauppakeskuksista vuokrattavan liiketi-
lan pinta-alan tulee vahintaan olla 5 000 neliometria ja yksittdinen myymalatila ei saa
ylittaa 50 prosentin osuutta kauppakeskuksen kokonaispinta-alasta. Lisdksi kauppakes-
kuksissa on sijaittava vahintdan yksi niin kutsuttu merkittava ankkuriyritys, jonka fyysisen
koon, tunnettavuuden ja houkuttelevuuden ymparille koko kauppakeskuksien konsepti

on alun perin rakennettu. (Suomen Kauppakeskusyhdistys, 2014, s. 10.)
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Jotta kauppakeskuksen olisi mahdollista menestya riittavasti, se tarvitsee jonkinlaista
kiinnittymista ihmisten arkielamaan. Kauppakeskuksen on tultava kiinteaksi osaksi ihmis-
ten jokapaivaisia asiointikdyttdaytymisid ja vasta taman jalkeen kauppakeskus voi varsi-
naisesti alkaa menestya. Perinteisella tavalla ajateltuna kauppakeskukset paasevat par-
haiten osaksi asiakkaidensa arkea, mikali kauppakeskus sijaitsee lahelld ihmisia ja heidan
tavanomaisia kulkureittejaan. Tallaisia sijaintipaikkoja voivat olla esimerkiksi joukkolii-
kenteen solmukohdat, joiden lapi kulkee pdivittdin huomattavia matkustajamaaria.
Missa on eniten ihmisia, sielld on luonnollisesti myds eniten asiakasvirtoja, mutta toi-
saalta siella on myds eniten keskenaan kilpailevaa tarjontaa. Uudet kauppakeskukset he-
rattavat kiinnostusta oman uutuuden takia ja monet asiakkaat haluavatkin nopeasti tulla
elamyksellisesti kokemaan tuoreen ja modernin kauppakeskuksen. Pysyvampaan asia-
kasvirtaan tarvitaan kuitenkin pysyvampia vetovoimatekijoitd, koska pelkkda uutuuden-
viehatysta on hankalaa kayttaa kauppakeskuksen markkinoinnissa kovinkaan pitkaa ai-

kaa. (Niemisto, 2019.)

Nykyisin modernit kauppakeskukset luovivat mukaan ihmisten arkielamaan erilaisten ta-
pahtumien, elamysten ja ravintolapalveluiden avulla. Keskiossa ei ole enda perinteiset
myymalat ja tuotteiden ostaminen, vaan alueella sijaitsevat lukuisat oheistoiminnot.
Suomen kauppakeskusyhdistyksen mukaan yhteenlasketut myyntiluvut osoittavat histo-
rian suurinta kasvua vuoden 2019 heina-, elo- ja syyskuulle, joten kauppakeskuksille riit-
taa edelleen merkittavaa kysyntaa. Suuret kauppakeskukset uhkaavat kuitenkin naivet-
taa kaupunkiensa varsinaisia keskusta-alueita, koska yksittdiset erikois- ja kivijalkamyy-
malat ovat siirtyneet kootusti yhden ja saman katon alle. Kauppakeskukset ovat kuiten-
kin asiakasnakdkulmasta tarkastellen helppoja asiointikohteita, koska lukuisat erilaiset
palvelut loytyvat samasta osoitteesta. Kauppakeskusten menestymismahdollisuudet
kaupunkialueiden ulkoreunoilla, tai laajemmin kasitettyna koko keskuksen ulkopuolisilla

alueilla, ovat osoittautuneet varsin hyviksi. (Niemist6, 2019.)

Suomessa on talla hetkella noin 108 kauppakeskusta, joskin luku on vain suuntaa antava,

koska kauppakeskusten tarkassa maaritelmassa on hieman tulkinnanvaraa. Suomen viisi
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suurinta kauppakeskusta liikepinta-alan mukaisesti ovat kuitenkin Lempaalan ldeapark,
Espoon Sello, Vantaan Jumbo, Helsingin Mall of Tripla ja Espoon Iso Omena. (Niemisto,

2019.)

Heikki Heinimadki on pohtinut syitd siihen, miksi kuluttajat suosivat asioimisessaan ja
omassa toiminnassaan erityisesti kauppakeskuksia ja millaisia ominaisuuksia nailta kes-
kuksilta lopulta vaaditaan, jotta ne koetaan asiakkaiden keskuudessa riittavan houkutte-
levina tai merkittavina asiointikohteina. Yleensa kauppakeskukset ovat menestyksellisia
niiden omille yrittdjille, tuottavia taustalla toimiville sijoittajille ja hyddyllisia sen jokapai-
vaisille kuluttajille, ja ndiden kaikkien toimintojen samanaikainen ja tasapuolinen toteu-
tuminen mahdollistetaan kauppakeskusten menestystekijéiden onnistuneella hyddynta-
misella. Kauppakeskuksille on havaittavissa viisi tallaista erityistd menestystekijaa: fyysi-
set tekijat, palvelutaso ja toiminnallisuus, yrittajat ja yhteistoiminta, kauppakeskusarkki-

tehtuuri seka kauppakeskuksen mielikuva tai brandi. (Heinimaki, 2006, s. 230.)

Tapaustutkimukseni kohteet tayttavat osan kauppakeskusten perinteisista kriteereista ja
menestystekijoistd, mutta suurinta osaa ne eivat taytd. Tapausteni sijainti on ristiriidassa
fyysisen menestystekijan kanssa, koska ne sijaitsevat periferia-alueilla kaukana suurista
asutuskeskuksista ja muodostavat ymparilleen taysin omanlaisen vaikutusalueensa. Tal-
laiset kohteet eivat ole suunniteltu pelkdastaan oman kunnan asiakkaille, vaan ne mark-
kinoivat itsedan laajasti kaikille suomalaisille. Tapaukseni panostavat myos voimakkaasti
viihtyvyyteen ja elamyksellisyyteen, jotta eri-ikdiset ja eri alueilla asuvat asiakkaat mat-
kustaisivat kokemaan taman ainutlaatuisen kohteen. Markkinoinnillisesti case-kohteet
ovat huomattavasti nakyvampia kokonaisuuksia kuin perinteiset keskustojen kauppakes-
kukset. Nakyvyyden yllapitdminen internetissa ja julkisuudessa tayttaa perinteisen mark-
kinoinnin tarkoitukset, eli kauppakeskittyma tai yrittdja edistdaa toiminnallaan omien pal-

veluidensa myyntia. (Petdja, 2019, s. 23-25.)

Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan kauppakeskusarkkitehtuurissa on keskinaisia eroa-

vaisuuksia. Veljekset Keskinen ja sitd ympardivd miljo0 eroavat huomattavasti
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perinteisista kauppakeskuksista, koska sen alueella on sekoitettu poikkeuksellisen oma-
laatuisella tavalla pohjalaista arkkitehtuuria ja nayttavaa fantasiahenkista palatsimai-
suutta maalauksineen ja monumentteineen. Jounin Kauppaa voidaan luonnehtia melko
hillityksi ja maltilliseksi kokonaisuudeksi, ulkoisesti tyypilliseksi K-Marketiksi. Arkkiteh-
tuuri toimii kuitenkin aina suunnitellun liikeidean ja visioinnin mukaisesti, jolloin kaup-
pakeskittymista voidaan niin halutessa luoda mahdollisimman huomiota herattava koko-
naisuus. Branddyksen puolesta tapaustutkimuskohteet keskittyvat sosiaalisen median
voimaan ja oheistoimintoihin. Kaupunkialueiden ulkopuoliset kauppakeskukset eivat
valttamatta aina markkinoi itsedan varsinaisesti laadukkaina tai muodikkaina kohteina,
vaan suurempaa kohderyhmaa puhuttelee enemman edullisuus ja helppo asiointikoke-
mus. Veljekset Keskista ja Jounin Kauppaa kuvaa hyvin sidoksisuus omaan ainutlaatui-
seen paikkaansa, johon infrastruktuuri, ymparoiva miljoo ja julkisuuskuva sijoittuvat.
Uniikkius voisi siis perustellusti olla kuudes kauppakeskusten menestystekija ja kriteeri,
koska kaikki Heinimden viisi menestystekijaa yhdessa luovat hyvin yksil6llisen kokonai-

suuden. (Petdja, 2019, s. 26-27.)

2.2 Paikan kasitteen tulkintoja

Paikkoja pidetdan aluetieteessa yksina perinteisimmista kasitteista seka varsin tyypilli-
sind tutkimuskohteina. Puhtaimmillaan paikka kasitteena tarkoittaa yhta tiettya pistetta,
eli sijaintia, maapallon pinnalla. Lisaksi paikka on ihmisten tuottamuksellisen toiminnan
ja kaiken ihmisten valilla toteutuvan vuorovaikutuksen tapahtumapaikka. Paikan erityi-
sella merkityksellisyydella tarkoitetaan monenlaisten tuntemuksien ja muistojen luomaa
moniselitteistd kokonaisuutta, joita kyseinen paikka siind eldvissa ihmisissda henkisesti
herattaa. Kaikki paikat ovat omia ainutlaatuisia kokonaisuuksiaan, eika niita ole koetta-
vissa tdysin samanlaisina missaan muualla kuin vain siind yhdessa sijainnissa. Jokaisella
paikalla on samanaikaisesti niin maantieteellinen, kulttuurinen kuin sosiaalinenkin mer-

kitys. (Virkkala & Koski, 2009, s. 5.)
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Laajemmin tarkasteltuna paikan kasitteella voidaan tarkoittaa lahes mita tahansa koko-
naisuutta, kuten yhta huonetta, rakennusta, katua, puistoa, kaupunginosaa, kaupunkia,
kuntaa, valtiota tai kokonaista maapalloa (Cresswell, 2004). Paikan tarkoitusta ei siis ole
kasitteeseen suoraan rajattu, vaan kyseista tarkoitettua merkitysta taytyy paikan varsi-
naisessa kuvailussa avata tarkemmin. Paikan kasite rajautuu ja maarittyy kuitenkin lopul-
lisesti vasta silloin, kun huomioon otetaan myds kyseisessa paikassa elavat ja toimivat
ihmiset seka paikan yritykset tai muut toimijat. He muovaavat jokaista paikkaa omilla
tuntemuksillaan ja muistoillaan, ja heidan toimintansa ja kokemuksiensa seurauksena
jokaisesta paikasta tulee oma ainutlaatuinen yksikkdnsa. Ajan myo6ta ihmisten kokemuk-
set kasvavat ja vaiheittain my6s muuttuvat, eika taten yksikaan paikka ole koskaan taysin
vakaa tai muuttumaton. Paikat eivat ole pysahtyneita tai sijoilleen jahmettyneita. On
my0s syytd huomioida, ettad paikkaan sidoksissa olevat fyysiset ominaisuudet ja paikkaan
rakennettu pysyva infrastruktuuri ei anna paikalle yhta merkityksellista painoarvoa kuin
mitd ihmisten luoma yksiléllinen ja henkilokohtainen asennoituminen sille antaa. Aina

lopulta ihmiset tekevat jostain kohteesta paikan. (Relph, 1976, s. 30—-34.)

Toisen teorian mukaan paikan kasitteen yhteyteen tarvitaan jokaisena kertana myos tilan
kasitteen perusteellinen hahmottaminen. Teorian mukaisesti tila on aina mahdollisim-
man avoin ja vapaan kaltainen kokonaisuus ilman rajoitteita, ja puolestaan paikka on sul-
jettu ja pysahtyneeksi luonnehdittava kokonaisuus. Tilassa pystymme liikkumaan avoi-
mesti ja esteetta ilman vajavuuksia, paikassa olemme paikoillaan, tasapainossa ja tur-
vassa. Paikkana kuvattavat kohteet ovat erityislaatuisia siksi, ettd ne ovat meille hyvin
tuttuja. Miellamme paikat hallittaviksi kokonaisuuksiksi, joihin on mahdollista liittaa
my0s lukuisia henkilokohtaisia muistoja ja omia ainutlaatuisia merkityksia. Tilat muuttu-
vat lopulta paikoiksi silloin, kun alamme kohdella jotakin tilaa edelld mainituin tavoin.

(Tuan, 1977, s. 3-6.)

Paikat elavat ihmisten muistoissa ja ajatuksissa myos sen jalkeen, kun paikat ovat fyysi-
sesti jo kadonneet. Rakennukset ja alueet voivat eldaa kauankin ihmisten muistoissa ja

monesti paikkaan saattaa liittyd myOs romantisoituja ajatuksia, eli paikka voidaan
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muistaa parempana kokonaisuutena kuin mita se todellisuudessa olikaan. Tallaisessa ti-
lanteessa mielikuvamme ovat sekoittuneet ja muokanneet todellista paikkaa. Lisdksi
paikkaan saatetaan liittaa sellaisia muistoja ja ajatuksia, jotka eivat vastaakaan todellista
tilannetta. Paikkoihin saattaa liittyd myds voimakkaita aistillisia muistoja ja esimerkiksi
jotkin maut, danet tai hajut saattavat kuljettaa ihmisten ajatukset takaisin siihen kysei-
seen paikkaan, jossa saadut aistidarsykkeet on aikaisemmin koettu. (Karjalainen, 1997, s.

232-233.)

2.3 Paikan maineen merkitys

Valtiotieteiden maisteri ja Kuusamon entinen kaupunginjohtaja Timo Halonen on tehnyt
vaitoskirjan mainetyon merkityksellisyydesta kaupunkiseudun kehittamisen kannalta.
Tutkimuksessaan Halonen (2016) kasittelee hyvan maineen tuomia positiivisia seurauk-
sia yksilon ja yhteison toimintaymparistéon seka yleisesti koko maineen tuomaa vali-
tonta merkitysta. Han ndkee hyvan maineen vaikuttavan ensisijaisesti lukuisiin eri veto-
voimatekijoihin, edistavan merkittavasti yhteison kilpailukykya, vahvistavan alueen
omaa elinvoimaisuutta ja taman seurauksena edesauttavan koko kyseisen seudun me-
nestymista tulevaisuudessa. Tama menestyminen voi jatkua joko samanlaisena tai kas-
vavana. Hyvamaineiset kaupunkiseudut houkuttelevat muun muassa asiakkaita, matkai-
lijoita ja investointeja puoleensa, ja nailla keinoilla kaupunkiseudut pystyvat turvaamaan
oman toimintansa taloudellisesti. Alue koetaan halutuksi ja houkuttelevaksi kohteeksi,
mikali alueesta on muun muassa viestitty onnistuneesti ja oikeilla mielikuvilla eri ryh-
mille. Tarkeda on, etta koko paikan ymparille on muodostunut selkea ja yhtendinen po-
sitiivisuuteen nojaava mielikuva, eli yksinkertaisesti mahdollisimman hyva ja vetava

maine.

Halosen (2016) suorittamaa tutkimusta paikan maineesta on mielestédni helppoa sovel-
taa myo0s tassa tutkimuksessa kasiteltavien mediakauppiaiden ja heidan kauppakeskitty-
miensa noudattamaan toimintaan. On hyvin luonnollista, ettd paikasta muodostettu po-

sitiivinen mielikuva ja vyleinen hyvdmaineisuus lisadvdat huomattavasti alueella
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tapahtuvaa vuorovaikutteista aluekehitysta seka houkuttelevat kyseiselle alueelle enti-
sestaan myos uusia asiakkaita, asukkaita ja yrityksia. Hyvalla maineella on itsedaan ruok-
kiva mekanismi, jolloin se lisdd todenndkoisesti myos tulevaisuudessa edelleen hyvamai-
neisuutta. Kauppakeskittymien hyvastda maineesta hyotyvat yha edelleen myos kyseiset
alueet ja kunnat esimerkiksi aluetaloudellisesti. Hyvdan maineen seurauksena kasvavat

tulot, asiakasvirrat ja yleinen mydnteinen julkisuuskuva.

Maineen kasite on vielda melko uusi ja maineen tarkka maaritteleminen onkin hankalaa,
koska sita ei ole juurikaan aikaisemmin edes yritetty. Maineeseen liittyy kuitenkin lukui-
sia erilaisia tulkintoja ja yleisesti asia ymmarretddn niin, etta maineella on selkeda mer-
kitystd organisaatiolle tai alueelle joko positiivisella tai negatiivisella tavalla. Lisdksi
maine on yksi erdanlainen menestystekija, jonka keskidssa on kaikkien toimintaan liitty-
vien suhteiden yllapitaminen seka erityisesti alueen tai toimijan suhde sitd ympardivaan
yhteiskuntaan. Maine ei ole pelkka mielikuva tai tulkinta, vaan se on jotain paljon merki-
tyksellisempaa. Sanakirjoissa maine maaritelldan muun muassa suuren yleisén koke-
maksi erityiseksi arvoksi, heidan kasityksekseen jostakin kohteesta seka arvostukseksi,
joka leviaa kansan keskuudessa muun muassa tarinoiden ja ihmisten valisen luonnollisen

kommunikoinnin kautta. (Halonen, 2016, s. 50-51.)

Maine on suoraa seurausta organisaation tai alueen tekemista aikaisemmista toimenpi-
teistd, jotka erilaisten kokemusten kautta levidvat ihmisten sosiaalisissa verkostoissa.
Huonoina pidettavat kokemukset herattavat negatiivista mainetta ja positiiviset koke-
mukset valittavat ymparilleen hyvdaa mainetta. Kokonaisuutena maineen kasitteella tar-
koitetaan kaikkien kyseisesta toiminnasta ilmaistujen mielipiteiden luomaa loppusum-
maa. Maine ei ole aina puhdasta, vaan siina on useita erillisia osatekijoita ja yksityiskoh-
tia, jotka luovat lopullisena kokonaisuutena esimerkiksi alueellisen hyvamaineisuuden.
Hyvamaineisuus houkuttelee ihmisid ja muita toimijoita luokseen, se lisdd tuntuvasti
kohteen toiminnan arvoa ja koko sitd kohtaan tunnettua arvostusta. Vastaavasti hyva-

maineisuutta on myos kohtalaisen hankalaa yllapitaa. (Halonen, 2016, s. 52—-54.)
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Maine perustuu ldhtokohtaisesti jatkuvaan toimintaan ja sitd kohtaan esitettyihin odo-
tuksiin, yleisesti hyvan maineen oletetaan myds jatkuvan melko tasaisesti. Maine perus-
tuu tehtyihin tekoihin, jatkuvuuteen, vakauteen, muutoskykyyn ja kehitykseen seka tu-
levaisuuteen kohdistuviin tavoitteisiin. Mainetta on mahdotonta luoda valheellisesti tai
keinotekoisesti, koska maineeseen liittyy niin monta erilaista muuttuvaa osatekijaa seka
mainetta kaytannossa kokevien ihmisten tuntemukset. Maineen kokeminen on myds hy-
vin yksilollista, jokainen ihminen muodostaa omat hyvamaineisuuttaan arvottavat kri-
teerinsa omissa henkilékohtaisissa mielikuvissaan ja elamanarvoissaan. Omat havainnot,
mielikuvat ja vastaanotetut uutiset seka ihmisten keskinainen keskustelu, kuten kehumi-
nen ja omakohtaisten kokemusten vaihtaminen, muodostavat kohteelle sen lopullisen

arvon. (Halonen, 2016, s. 55.)

Jouni Heinonen viestintatoimisto Pohjoisranta Burson-Marsteller Oy:sta ndkee maineen
perustuvan aina aktiiviseen toimintaan. Viime vuosina tapahtunut digitalisaation voima-
kas murros on korostanut entisestdan maineen merkitysta yrityksille ja alueille. Sosiaali-
nen media voi tuottaa jonkinlaisia ongelmia hyvamaineisuudestaan kiinni pitaville yrityk-
sille. Mikali asiakkaat esimerkiksi nakevat yrityksen maineen erilaisena kuin miten yritys
on sen rakentanut ja omasta mielestdaan asiakkailleen tarkoittanut, on viestinndssa sel-
keitd markkinoinnillisia haasteita. Sosiaalisessa mediassa kdytavaa keskustelua on kui-
tenkin varsin nopeaa tulkita ja maineen kehittymisen kannalta sosiaalisen median sisal-
t6a on helppoa seurata. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa toimintaa tarkastellessa on
mahdollista jonkin verran myds ennakoida sita, millaisia mielikuvia asiakkaat tulevat yri-

tyksesta lopulta muodostamaan. (Kinturi, 2018.)

Jouni Heinosen mukaan oikeanlaisten tulkintojen tekeminen sosiaalisessa mediassa ole-
vasta sisallosta on ensiarvoisen tarkeaa. Sosiaalista mediaa on helppoa ja vaivatonta seu-
rata, mutta sen kriittisempi analysoiminen on selkeasti haasteellisempaa. Internetissa
tapahtuvassa vuorovaikutuksessa on mukana vain osa yritykseen liittyvistd asiakkaista
tai sidosryhmista, ja ihmiset kirjoittavat internetiin luonnostaan melko ravakalla tavalla,

joten vaarien tulkintojen mahdollisuus on aina olemassa. Valtamedia saattaa myos



27

herkasti muodostaa omia tulkintojaan sosiaalisessa mediassa kaytavasta keskustelusta:
esimerkiksi sata johonkin toimijaan tutustunutta ihmista voivat kdayda hyvinkin kriittista
keskustelua kyseisen toimijan maineen ymparilta, jolloin valtamedia saattaa hatadisesti
uutisoida, etta kaikki suomalaiset ovat samaa mieltd kyseisestd ongelmasta. (Kinturi,

2018.)

Hyvamaineisuutta luovat perustekijat ovat lopulta my6s digitalisaation aikakaudella sai-
lyneet ennallaan. Nykyaan tosin julkisella kuvalla eli maineella on huomattavasti suu-
rempi merkitys kuin mita aikaisemmin, koska nykyaan sosiaalinen media on yksi naky-
vimpid maineen mittaajia. Mainetta rakennetaan tuntemalla ensin itse yrityksen omat
tavoitteet ja yrityksen sen hetkinen maine ja visiot siita, millainen maineen halutaan tu-
levaisuudessa olevan. Maineen joutuessa kriisiin ja median riepoteltaviksi on korjaustoi-
miin ryhdyttava valittdmasti, koska yrityksen suorittama viestinta ratkaisee lopulta sen,
kuinka nopeasti syntynyt mainehaitta saadaan paattymaan. Yrityksen passiivisuus kom-
munikoinnissa ja muutoksiin kohdistuva tehottomuus laajentaa kuilua yrityksen ja asiak-
kaiden valilla. Aktiivinen toiminta ja vuorovaikutus ovat hyvamaineisuuden lahtdkohtia,

heikko viestinta vaikuttaa koko yrityksen toimintaan. (Kinturi, 2018.)

Yritykset eivat analysoi riittavan saannollisesti maineensa positiivisia tai negatiivisia puo-
lia, vaan maineeseen liittyviin asioihin kuuluva keskustelu on hyvin satunnaista. Nykyai-
kainen sosiaalinen media tarjoaa kaikille yrityksille helpon kanavan muodostaa aktiivista
vuoropuhelua asiakkaiden kanssa ja sosiaalisessa mediassa yrityksen on mahdollista vas-
tata sangen nopeastikin mahdolliseen toimintaan liittyvaan kritiikkiin seka yllapitaa mai-
nettaan. Tarkeina toimintoina korostuu esimerkiksi erilaisten asiakastyytyvaisyysmit-
tausten suorittaminen, sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuoropuhelun kokonaisvaltai-
nen ymmartaminen ja siihen liittyvien mainetta edistavien mahdollisuuksien aktiivinen

huomioiminen. (Kinturi, 2018.)

Hyvan maineen voi nopeasti ansaita, mutta sen voi myds yhta nopeasti menettda. Tama

korostuu vahvasti myos tassa tutkimuksessa kasiteltdvien mediakauppiaiden omassa
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toiminnassa, silla he itse henkildityvat aktiivisesti omiin kauppakeskittymiinsa ja toimivat
omana itsendan jokapaivaisessa mediassa, aktiivisesti ja nakyvasti. Tavanomaisiin ketju-
kauppoihin liittyy kiintedsti pelkka yrityksen yleinen hyvamaineisuus ja pitkaaikainen tut-
tuus, mutta Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan kohdalla my6s kauppiaat itse joutuvat

edustamaan omia kauppojaan joka kerta esiintyessaan julkisuudessa.

Tutkimieni case-kohteiden kohdalla on kenties perusteltua vadittda, ettd kauppiaiden
omat henkiléhahmot ja niihin liittyvat julkisuuskuvat saattavat toisinaan toimia huomat-
tavissa maarin koko kauppakeskuksen maineen edistdjina tai hidastajina. On tarkeaa
huomioida myos se, ettd hyvamaineisuus ei valttamatta ole itsestdaan selvasti kaikista pa-
rasta markkinointia, koska myds erilaiset skandaalit ja kohut voivat hetkellisesti nostaa
mainetta. Myos huonokin julkisuus on julkisuutta, ja se voi joissain yksittaisissa tilan-
teissa edistaa yrityksen mainetta ja koko yritysta kohtaan liittyvaa yleista kiinnostusta.
Mediakauppiaiden omaan itseensa liittyva toiminta saattaa vaikuttaa kauppakeskitty-
mien toimintaan jopa enemman kuin mita yrityksien oma toiminta esimerkiksi edullisien

hintojen ja oheistoimintojen jarjestamisten muodossa.

Maineen kasitteeseen liittyy hyvin laheisesti myos nykyaan keskusteluissa esiintyva bran-
din kasite. Brandilla tarkoitetaan useita asioita, kuten esimerkiksi mielikuvia rakentavia
valineitd, identiteettejd muodostavia keinoja ja arvoihin liitettavia symboleita. Monesti
alueen tai paikan hyvamaineisuus perustuu niiden voimakkaaseen ja selkedan brandiin,
onnistuneeseen brandaykseen. Naiden kahden kasitteen erona voidaan nahda erityisesti
se, kuinka brandi tarkoittaa enemman organisaation tuotteisiin liittyvia assosiaatioita ja
yksityiskohtia, jotta ne pystyisivat erottautua kilpailijoiden vastaavista tuotteista. Sen si-
jaan maineen kasite on useiden erilaisten ryhmien arviota organisaation kyvysta toteut-
taa asetettuja tavoitteitaan. Brandi liittyy asiakkaisiin ja tuotteisiin, mutta maine koskee
laajasti kaikkia mukana olevia sidosryhmia. Brandaysta ei puolestaan pida sekoittaa mi-
hinkdan edelld mainittuihin seikkoihin, koska silla varsinaisesti tarkoitetaan toimijan ni-
men ja koko identiteetin suunnittelua, jotta sitd voidaan jatkossakin toteuttaa kaikenlai-

sia viestinnallisia keinoja kayttden. Kaupunkimaantieteen kontekstissa brandi on
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nostettu esiin paaosin markkinointia tukevaksi kasitteeksi, jolloin kaupunki tai paikka rin-

nastetaan jonkinlaiseen tuotteeseen. (Halonen, 2016, s. 56—57.)

Brandin merkitys on siis havaittavissa tunnettavuuden ja tuttuuden kautta. Brandi on tu-
tuksi koettava asia, tutulla brandillda on paremmat mahdollisuudet pysya markkinoilla,
sailya ihmisten valisissa keskusteluissa ja silla on markkinoilla etulydntiasema uusia tuot-
teita vastaan. Vahva brandi tukee kauppoja tai tuotteita vaikeinakin aikoina, koska se voi
olla monelle toimijalle eraanlainen kivijalka. Hyva brandi vetoaa kuluttajan tunteisiin ja
jarkeen, kuluttaja tuntee siihen jonkinlaista yhteenkuuluvuutta. Iskevan brandin luomi-
nen luo turvaa myos esimerkiksi kaupalle, koska brandi tunnepitoisena kokonaisuutena
saattaa pysya hyvinkin kauan asiakkaiden mielissa ja kdytossa, ja ihmiset tunnistavat hel-

posti brandin merkin.

Tuttu brandi erottaa kohteen sen muista kilpailijoista ja pitkdaikaisia kuluttajasuhteita
solmimalla brandista on mahdollista muodostaa hyvin pitkdkestoinen kilpailuetu. Aika-
naan hyvan brandin muodostuttua sen on mahdollista alkaa nauttimaan myds jonkin-
laista erityista lisdarvoa, kuten esimerkiksi korkeampaa hintaa tai ylellisyyteen liittyvaa
mielikuvaa. Tama vaatii kuitenkin pitkdaikaista strategiaa ja suunnitelmallisuutta, koska

vetdvat brandit eivat ole vain nopeita tai kertakayttoisia ajatuksia.

2.4 Paikan imago

Alueen tai paikan imagolla tarkoitetaan yksil6iden omista kokemuksista koostuvaa koko-
naiskuvaa. Paikan imagoon vaikuttaa merkittavasti kyseisessa paikassa sijaitsevien ihmis-
ten elamantavat, elinkeinotoiminnan muodostuminen ja alueella vallitsevat taysin uniikit
erityispiirteet. Paikan oma imago vaikuttaa suoraan kyseisen alueen menestymismah-
dollisuuksiin seka yritysten tekemiin sijaintipaatoksiin. Imago edesauttaa menestymista,
kannattavuutta ja ndin ollen myos taloudellisen kasvun mahdollistamista. Lisdksi imago

lisaa selkeasti potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinnon kohdistumista kyseista hyvaksi
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havaittua aluetta kohtaan, vetava imago edistda alueelle suuntautuvaa matkailua ja ko-

konaisuutena nostattaa alueen yleista hyvinvointia. (Anholt, 2010, s. 38, 42.)

Positiivisella ja negatiivisella imagolla on selkea ja pitkadlle kantava eroavaisuus. Huonon
imagon seurauksena alueellinen menestyminen vaikeutuu huomattavin tavoin, tosin
tassa yhteydessa vaikuttaa hyvin paljon myds paikan luonnollinen sijainti. Negatiivisesti
koetuilla ja yleisesti jokseenkin huonomaineisina pidetyilla alueilla on vaikeuksia muut-
taa nopeasti negatiivisuus myodnteiseksi koettavaan imagoon. Joskus pahamaineisilla ja
vaarallisilla alueilla tallainen muutos voi olla taysin mahdotonta. Poliittinen maantiede
vaikuttaa laheisesti alueiden maineeseen ja sen kehittymismahdollisuuksiin myos tule-
vaisuudessa. Tallaisia negatiiviseksi koettuja ja maineen edistamista selkeasti haittaavia
tekijoita ovat esimerkiksi alueen yleinen turvattomuus, toimivien liikenneyhteyksien
laaja puute tai alueella sijaitsevan palvelutarjonnan yleinen kehittymattomyys. (Anholt,

2010, s. 50.)

Alueiden tai paikkojen imagoa on toki aina mahdollista parantaa, edes jonkin verran. Ta-
mankaltaiset tavoitteet ovat kuitenkin pitkalla tahtdaimella tapahtuvaa suunnitelmallista
kehittamistyota, joka saattaa olla myos rahallisesti hyvin kallista. Konkreettisina toimina
tallaiset imagolliset parannustoimet voivat olla esimerkiksi erilaisten kokeiluiden suorit-
tamista, joilla parannetaan paikan tuottamaa yleista mielikuvaa seka paikan viihtyvyytta,
palvelutarjontaa, liikenneyhteyksia ja ihmisten yhdessa kokemaa yhteisollisyytta. On kui-
tenkin aina syyta harkita tarkoin, onko imagon valttamatén parantaminen lopulta siihen
kdytetyn ajallisesti pitkakestoisten ja taloudellisesti suurten panostusten arvoista, vai
onko parannettava paikka laht6kohtaisesti taysin epasopiva juuri halutun toiminnan ra-

kentamiselle. (Anholt, 2010, s. 50-51.)

Imagon maaraa ja merkityksen laajuutta on hankalaa konkreettisesti mitata. Imago on
yksilo- ja paikkakohtaista, se muodostuu eri ihmisten kohdalla erilaisista arvoista ja mer-
kityksista. Imagon muuttuminen positiivisempaan suuntaan on usein tyolasta ja aikaa

vievad, mutta imagon huononeminen voi sen sijaan tapahtua hetkessa. (Pirkola, 2012, s.
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33-34.) Imago on luonteeltaan hyvin leimallinen kokonaisuus ja se erottaa yhden toimi-
jan muista alueella olevista toimijoista. Imagoon liitetadan myds paikan markkinointi, jol-
loin tarkoituksena on luoda jonkinlaista kilpailuetua omista ominaisuuksista tai toimin-
noista suhteessa muihin vastaaviin toimijoihin. Imago toimii erdanlaisena viestinviejana,
joka ilmoittaa toimijan mahdollisuuksista ja erikoistumisesta. Markkinoinnin avulla ta-
pahtuva imagon luominen on |ahelld alueen strategista kehitysta, ja tavoitteena voidaan-
kin pitaa alueen vahvuuksien esille tuomista resurssien ja uusien toimijoiden houkutte-

lemiseksi juuri kyseiselle alueelle. (Raunio, 2001, s. 155, 167—-169.)

Alueellinen identiteetti syntyy alueen vaikutuksesta, jolloin alueella toimivat ihmiset al-
kavat liittaa symboleita ja merkityksia kyseiseen alueeseen. Aikanaan alue alkaa erottua
muista samankaltaisista alueista ja alueelle syntyy ainutlaatuisena koettava alueimago.
Kun alueen toimijat kokevat oman alueensa itselleen tarkeana tai merkittavana kokonai-
suutena, ovat heidan nakemyksensa alueesta positiivisia. Symboleilla on tarkea merkitys
alueen markkinoimisessa, ne kuvastavat aluetta ja rakentavat siita samaistuttavaa koh-
detta. Alueimagoon kuuluu my6s maisemiin tai alueen fyysiseen nakymaan viehattymi-
nen, jolloin myo6s alueen yleisndakymasta muodostuu symbolisesti merkittava koko-

naisuus. (Zimmerbauer, 2007; 2008.)

Maisemilla on tarkea merkitys paikkaan kiinnittymisessa. Niin kutsutut imagomaisemat
ovat osana alueen markkinoimisessa ja tallaisten imagomaisemien tarkoituksena on
luoda jostain paikasta houkutteleva kohde. Voimakkaiden maisemien myota koko alu-
eimago vahvistuu. Tallaisia laajasti tunnettuja suomalaisia maisemia ovat esimerkiksi

Tammerkoski ja Koli. (Aikds, 2004, s. 58.)

Tutkimistani case-tapauksista etenkin Veljekset Keskinen hyddyntda voimakkaasti ima-
gomaisemallisuuden kasitetta. Veljekset Keskisen kyldkauppa on muodostanut ymparil-
leen laajasti tunnetun ja houkuttelevaksi rakennetun maiseman, joka on erittdin ainut-
laatuinen kokonaisuus. Tuurin alue patsaineen, hevosenkenkineen ja eteldapohjalaisine

rakennuksineen on hyvin omaleimainen nakyma, eradnlainen nykyajan uusi
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suomalainen kansallismaisema, jonka mahdollisesti lukuisat ihmiset tunnistavat esimer-

kiksi yliampuvuudestaan.

Aikas (2006, s. 154—155) on tutkinut myds ihmisten mielikuvien luomaa merkitykselli-
syyttd. Kuvaileviin mielikuviin kuuluvat perinteisesti kuvat ja veistokset, nykyaikana leh-
det ja mainokset. Optiset ja nakyvat mielikuvat ovat kuvallisia, jolloin esimerkiksi histo-
rialliset rakennukset osataan yhdistaa alueimagoon. Ajattelulla havainnollistettuja mieli-
kuvia pystytdaan tutkimaan erityisilla mielikuvatutkimuksilla, jotka paljastavat ihmisten
henkilokohtaisia mielipiteita joistakin alueista tai paikoista. Mentaaliset mielikuvat ovat
puolestaan ihmisten unelmia ja fantasioita. Kielelliset mielikuvat korostuvat aluemarkki-
noinnin kontekstissa, koska esimerkiksi mediassa lausutut ajatukset vaikuttavat alueelli-

sen imagon muodostumiseen.

Paikkoihin luodut imagot ja mielikuvat voivat olla hyvin voimakkaita ja ajatuksiin iskostu-
via, jotka suurin osa ihmisista myo6s yhteisesti jakavat. Imagon muodostumiseen vaikut-
taa lukuisten yksittdisten asioiden yhteissumma, mutta paavastuu on paikan omalla toi-
minnalla ja sellaisten asioiden korostamisella, jotka paikka itsekin tuntee tarkedksi oman
identiteettinsa muodostumisen kannalta. Kokemukseni perusteella esimerkiksi Vaasaan
liittyy selked imago pohjalaisuudesta, meren valittomasta laheisyydesta seka ruotsinkie-
lisyydestd. Tamankaltainen imago ja merellisyyteen liittyvat symbolisuhteet ovat juurtu-
neet hyvin syvdlle monien suomalaisten ajatuksiin. Mahdollisesti imago saattaa olla
my0s haitaksi, mikali paikka on tietoisesti yrittanyt muuttaa toimintojaan ja paivittanyt
itsestddan antamaansa julkisuuskuvaa, mutta vanhaan imagoon ldhtemattomasti piinty-
neet piirteet seuraavat yha kyseista paikkaa ja antavat vivahteen myos kaikille uusille

paikasta luotaville kasityksille.

Tutkimuksessa kasiteltdvat mediakauppiaiden kauppakeskukset vetoavat myos merkitta-
vasti oman sijaintipaikkansa imagoon ja siitd muodostettaviin mielikuviin. Veljekset Kes-
kinen keskittyy pohjalaisuuden korostamiseen ja siihen liittyviin mielikuviin, kuten suu-

reellisuuteen, mutta samalla myos idyllisyyteen ja maaseutumaisuuteen. Jounin Kauppa
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puolestaan korostaa pohjoista sijaintiaan Yllaksen lahelld, Lappia, lunta, talvea ja arktista
mystiikkaa. Imagollisesti molemmat toimijat ovat valinneet yksinkertaisen ja helposti
ymmarrettavan teeman, joka mahdollisesti puhuttelee laajasti muualla Suomessa asuvia
potentiaalisia asiakkaita. Esimerkiksi kaupunkilaiset saattavat kokea tamankaltaiset maa-
laisromanttiset ja lappilaiset teemat tai ymparistot erittdin mielenkiintoisina ja houkut-

televina mielikuvina, jotka eroavat heidan tavanomaisesta elinymparistostaan.

Tutkimukseni aikana kdytetdan myds paljon elamyksellisyyden kasitetta. Elamys on aikai-
semmin liittynyt markkinointiviestintdaan ja elamyksellisyydella on tarkoitettu erityisesti
luontomatkailua, seikkailua, kauniita maisemia ja aktiviteetteja. Nykydaan elamys-termia
kaytetaan monenlaisessa matkailuun liittyvassa markkinoinnissa: kaupunkilomissa, kyl-
pyldissa ja luontomatkailussa. Termi on omaksuttu osaksi yritysten imagon perustaa, jo-
hon liittyvat positiiviseksi koettava elamysmatkailu ja elamystuotteet. Sanakirjan mu-
kaan elamys on ”“voimakkaasti vaikuttava kokemus, tapahtuma tai muu sellainen, joka
tekee voimakkaan vaikutuksen”. Elamys voidaan kokea moniaistiseksi, muistijaljen jatta-
vaksi yksilolliseksi kokemukseksi ja se on emotionaalisempi kuin pelkka kokemus. Elamys
on subjektiivinen, tunnesidonnainen ja ainutkertainen, joka koostuu useista tapahtu-

mista ja jonka eri yksilot kokevat kukin omalla tavallaan. (Komppula, 2002, s. 55-56.)

2.5 Aluekehittamisen kasite

Aluekehittamisella tarkoitetaan sellaisia toimintoja ja keinoja, joiden avulla erilaiset alu-
eet voivat kehittya eteenpain niiden omista uniikeista lahtékohdistaan ponnistaen. Kaikki
kuviteltavissa olevat alueet ovat lahtokohdiltaan erilaisia ja ainutlaatuisia kokonaisuuksia,
ja aluekehittdamisessa onkin otettava huomioon alueiden omaperdinen luonne vuorovai-
kutusasetelmineen. Aluekehittaminen on puhtaimmillaan ihmisten valistd vuorovaikut-
teista ja kommunikatiivista toimintaa, ja aluekehitykselle on olennaista erilaisten tahojen
osallistuminen ja toiminta kohti yhteistd pdamaaraa. Nama yhteiset paamaarat hyodyt-
tavat kaikkia alueella sijaitsevia toimijoita tai asukkaita. Aluekehittamisen yhteyteen lii-

tettdvat tahot ovatkin monesti alueella toimivia ihmisia, yrityksid ja jarjestoja.
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Aluekehittamisen olennaisia osia ovat suuret keskusalueet eli kaupunkikeskukset seka

vastavuoroisesti periferia-alueet eli maaseutu. (Virkkala ja muut, 2014, s. 122.)

Suomen laajuudella ajateltuna kotimaisen aluekehittamisen keskeisimpia paikkoja ovat
koko maa, maakunnat, kaupungit, kunnat ja kylat seka kaupunginosat. Aluekehittami-
sella tahdataan paikkojen parempaan menestymiseen niiden todellisesta sijaintialueesta
tai asuinpaikasta riippumatta. Tarkoituksena on, ettd kyseinen menestyminen kasvaisi
tulevaisuudessa entistakin suuremmaksi seka alueen asukkaiden, alueella toimivien yri-
tysten ja alueen ymparistdon kannalta. Viime vuosina erityisesti kestavan kehityksen ja
luonnonvarojen kdyttamisen merkityksellisyys on korostunut, vaikka toki aluekehittami-

seen liitetddn monia muitakin keinoja. (Virkkala ja muut, 2014, s. 122.)

Aluekehittamisessa kehitys kytkeytyy yleensa hyvinvointiin, jota mitataan taloudellisella
elintasolla (varallisuus, menestyminen), hyvan elaman laadulla (asumisolot, terveys, so-
siaaliset suhteet) ja kestavan kehityksen mittareilla (luonnon ja ihmisen tasapaino). Alue-
kehittdamisessa edistetddn jotain alueellisen hyvinvoinnin tekijoistd ja aluekehittamista
harjoittavat kaikki toimijat julkisesta sektorista alueella toimiviin yrityksiin ja ihmisiin, mi-
kali he osallistuvat jollain tavalla kehittamaan oman alueensa hyvinvointia ja elinvoimai-

suutta. (Karhu, 2019, s. 122; 2020.)

Aluekehittamisen teemaan sisdltyy muun muassa pohdintaa utopioista. Sana utopia tu-
lee kreikan kielesta ja se tarkoittaa kirjaimellisesti paikkaa, jota ei ole olemassa (ou-topos)
tai onnellista paikkaa (eu-topos). Utopia on vakiintunut tarkoittamaan hyvaa paikkaa,
jota ei kuitenkaan ole olemassa ja utopiaa voidaan verrata todelliseen maailmaan. Uto-
pismilla tarkoitetaan puolestaan unelmointia paremmasta tulevaisuudesta, joka on erit-
tdin keskeinen haave ihmiselle kehittydkseen paremmaksi olennoksi. (Karhu, 2019, s.

118.)

Aluekehittamisen teemassa utopismi on erityinen alueellisia toimijoita liikkeelle saava

voima tai luovuuden innoittaja. Utopiat ovat sosiaalisia valineitd, ne innostavat ja saavat
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toimijoita liikkeelle, vaikka valttamatta asetettu suuri tavoite ei lopulta toteudukaan. Ne
voivat olla myds visioita paremmasta alueesta ja saada aikaan jopa osatoteutuksen tasta
visiosta, utopia voi olla aluetta kehittava ja aluksi jopa kaistapadisena pidetty suunnitelma.
Kunnat, yritykset ja ihmiset toimivat jatkuvasti parempaan elamaan tahtaavien haavei-
den ajamina ja yhdessd nama nivoutuvat alueiden kasvua edistaviksi tekijoiksi. Kaikki ih-
miset ovat erdanlaisia utopisteja, kuten myds kaikki aluekehittamisen toimijat ja sen
myo6ta koko aluekehittdmisen luonne on utopistista ihmisten yhteistd intohimoa parem-

masta. (Karhu, 2019, s. 119-120; 2020.)

Utopismissa paikkaa tai aluetta tarkastellaan taysin uudelleen, mahdollisesti lisaten tai
poistaen toimintoja ja uhmaten vallitsevia perinteikkaita kasityksia kyseisesta paikasta.
Mahdollista on myos tehda paikkojen roolivaihdos eli muuttaa paikan kayttotarkoitus ra-
dikaalisti taysin toisenlaiseksi, jolloin tutusta paikasta muodostuu uudenlainen kaytto-
kohde jollekin aivan muulle. Esimerkiksi Vaasassa vanha puuvillatehdas on muutettu
Vaasan yliopiston opetustiloiksi. Paikkoja saatetaan luoda myds “ei-minnekdan”, jonne-
kin tdysin uuteen kohteeseen. Erityisesti hylatyt rakennukset ja erdmaa ovat otollisia
paikkoja jollekin uudelle toiminnalle. Utopismia on etenkin se, kun tarkea ja tuttu yhteis-
kunnallinen toiminto sijoitetaan johonkin epatyypilliseen paikkaan niin, ettd se uhmaa
ihmisten perinteisia nakemyksia kyseisen toiminnon ihanteellisesta sijainnista. (Karhu,

2020.)

Case-tutkimukseni kohteet Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa toimivat eldvina esi-
merkkeina utopismin yhteydesta aluekehittamiseen. Utopiana voidaan siis pitda jonkin-
laisia suuruudenhulluja suunnitelmia, jotka uhmaavat ihmisten vallitsevia kasityksia. Me-
diakauppiaiden sijoittuminen kauas kaupunkikeskustoista omilla suurikokoisilla ja suu-
reellisesti markkinoiduilla kauppakeskittymillddan on esimerkki tallaisesta toiminnasta,
joka on uhmannut perinteisia ajatuksia kauppojen ihanteellisista ja menestyvista sijain-
tipaikoista. Mediakauppiaat ovat luoneet erdanlaisen paikan roolivaihdoksen muutta-

malla periferia-alueen nayttavaksi uudenlaiseksi kauppa-alueeksi ja hyddyntidneet
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innovatiivisesti tatd tyhjaa eramaa-aluetta. Kaiken lisdksi kyseinen muutos on ollut me-

nestynyt ja se on kehittanyt aluetaloudellisesti koko ymparoivaa aluetta.

Lisaksi Karhun (2019, s. 120; 2020) mukaan my0s antiutopismi on valttdmaton osa alue-
kehittamista. Toimijat pyrkivat aina hydtymaan toinen toisistaan, eli keskindisen yhteis-
tyon ohella ne myds kilpailevat voimakkaasti keskenaan. Lisdksi toisen alueellinen me-
nestys voi olla toisen tappio. Hyvana esimerkkina tdstd on kaupungin ja maaseudun
suhde, missa asukkaat muuttavat voimakkaasti maalta kaupunkiin, mutta silti molemmat
kohteet ovat toisistaan resurssiriippuvaisia. Antiutopismi on vaaraksi aluekehitykselle,
mikali alueelliset toimijat eivat padse yhteisymmarrykseen toistensa kanssa. Tapaustut-
kimuksessani kauppakeskittymien ja niiden sijaintikuntien yhteisty onkin valttamatonta
toimintaa, joka hyodyttaa kaikkia osapuolia. Keskendan ei kannata kilpailla, vaan kuntien
tulisi tukea niin mediakauppiaiden toimintaa kuin myts mediakauppiaiden edistaa koko

kuntaa hyodyttavaa turismia.

Aluekehittamisen teoriapohjan yksi paakasitteista on endogeeninen kehitys. Endogeeni-
syydesta puhuttaessa tarkoitetaan alueen itsensa luomaa kehitystd, johon kuuluvat esi-
merkiksi asukkaiden ja yrityksien vaikutusmahdollisuudet seka paikallisten resurssien
pdaamaaratietoinen hyotykayttaminen. Talloin aluekehittamisessa korostuu erityinen ih-
misten tai toimijoiden valinen keskindinen vuorovaikutus, inhimillinen padgoma ja kump-
panuus. Toisena tarkedana aluekehittamiseen liittyvana alakasitteena esittaytyy sosiaali-
nen padoma, joka on erilaisten ihmisten kykenevaisyytta harmoniseen yhteistoimintaan.
Sosiaalisessa paaomassa korostuvat ihmisten luomat verkostot ja keskindinen luotta-
mussuhde, eli esimerkiksi millaisia tahoja ihmiset keskenadan tuntevat ja kuinka moni-
puolisia kontaktit ovat myos oman alueyhteison ulkopuolelle. Aluekehityksen tutkijoiden
mukaan sosiaalinen pddoma on lopullisen menestymisen valttamaton edellytys. (Virk-

kala ja muut, 2014, s. 123-127.)

Suhteellisen edun kasitteellad tarkoitetaan tekijoitd, jotka edistavat kilpailukyvykkyytta,

tyollisyytta ja hyvinvointia. Taloustieteilija David Ricardon mukaan alueiden on jarkevinta
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erikoistua sellaisiin tuotteisiin, joita pystytdan valmistamaan edullisemmilla tuotanto-
kustannuksilla kuin mita toisilla alueilla. Suhteelliseen etuun vaikuttavat myos klusterit,
eli erityiset alueella toimivien yritysten muodostamat kokonaisuudet, jotka ovat erikois-
tuneet toimimaan tietylla alalla. (Virkkala ja muut, 2014, s. 126—-127.) Mediakauppiaiden
kauppakeskittymat ovat kuitenkin paaosin suhteellista etua kuvailevaa teoriaa vastaan,
joten kaikki aluekehittamiseen perinteisesti liittyva kasitteistd ei toteudu tapaustutki-
mukseni kohteissa. Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa ovat osoittaneet, ettd esimer-
kiksi voimakkaaseen alueelliseen erikoistumiseen ei ole liiemmalti tarvetta, vaikka toki
oman maineen luomisessa alueelliset erityispiirteet korostuvatkin enemman tai vahem-
man. Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa eivat myoskdan noudata tyypillista aluekehit-
tamiseen liittyvaa klusteriajattelua, vaan ne ovat erikoistuneet omana kokonaisuutenaan.
Ne eivat ole tarvinneet menestykseensa muiden yritysten luomaa yhteistoimintaa tai tie-

tynlaisten yritysten muodostamia maantieteellisia keskittymia.

Aluekehittamiseen liittyvat teemat, kuten esimerkiksi yritykset, tyollisyys ja matkailute-
ollisuus kuuluvat ldheisesti tutkimuksessa esiintyvien mediakauppiaiden toimintaan.
Omien henkilokohtaisten tekojensa kautta he ovat oman alueensa tarkeat mainoskasvot,
jotka ovat saattaneet tuoda koko sijaintialueensa ja kuntansa suuremman yleison tietoi-
suuteen. Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa sijaitsevat lahtokohtaisesti hyvin pienissa
kylissd, ja kauppakeskittymiensa ansiosta kyseiset kylat ovat paasseet nauttimaan huo-
mattavan suuresta tunnettavuudesta ja yleisestd huomiosta. Alueellinen tunnettavuus

on siis lisdantynyt merkittavasti sielld sijaitsevien toimijoiden avulla.

Mediakauppiaiden kauppakeskittymia ei voida kuitenkaan automaattisesti yhdistaa kaik-
keen aluekehittamisen kasitteen perinteiseen sisaltoon, vaikka ne selkedsti kehittavatkin
omaa aluettaan elinvoimaisemmaksi ja tunnetummaksi kohteeksi. Tama on yksi esi-
merkki lisda kyseisten kohteideni ainutlaatuisuudesta. Periferia-alueilla toimivat ja silti
huomattavaa menestymista nauttivat kokonaisuudet ovat ristiriidassa joihinkin perintei-
siin nakemyksiin alueiden ja palveluiden menestymisesta. Nahdakseni tdma osoittaa pe-

rinteistenkin aluekehittamiseen liittyvien kasitteiden mahdollisuudet jatkuvaan
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muuttumiseen, ja yhta lailla myds Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan mahdollisuudet

taysin uusien tieteellisten alakasitteiden luomiseen.

Lienee varsin perusteltavaa olettaa, etta esimerkiksi Alavuden kuntaan kuuluvaan Toy-
saan ei olisi suuntautunut yhta paljon matkailua ja turismia, mikali siella ei sijaitsisi Vel-
jekset Keskisen palvelutihentymaa. On myds varsin todennakdista, etta suuri yleiso tun-
nistaa Toysan kunnan nimen ja maantieteellisen sijainnin juuri Veljekset Keskisen kautta,
vaikka kokoluokaltaan Téysan kunta on hyvin pieni ja se on kaukana suurkaupungeista.
Kunnan alueesta on tullut ulkopaikkakuntalaisillekin tuttu ja laheiselta tuntuva koko-
naisuus, koska Veljekset Keskiseen suuntautuva kiinnostus, matkustus ja nakyvyys tele-

visiossa seka sosiaalisessa mediassa on ollut niin suurta.

Edelld kuvailemani pohdinta toimii oletettavasti my6s Jounin Kaupan kohdalla, joka on
tehnyt Akdslompolon kyldsts laajasti tunnetun turisteille suunnatun kaupallisen kokonai-
suuden. Hyvan maineen, onnistuneesti luodun imagon ja sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvan jokapaivdisen vaikuttamisen seurauksena nama tunnetuiksi muuttuneet alueet
houkuttelevat mahdollisesti edelleen my6s uusia asukkaita ja yrittajia. Yhdenkin organi-
saation tai toimijan hyvamaineisuus, vetavan imagon luotsaaminen ja yleisesti kaikki me-
nestymiseen liittyva toiminta hyodyntavat yhteisesti koko kasvavaa aluetta. Alue kehittyy
ja elinvoimaistuu, mikali kyseiselle alueelle on ajan my6ta muodostunut tallaisia suuria

ja tunnettuja kansallisia vetovoimatekijoita.
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3 Mediakauppiaiden kauppakeskukset

Tassa luvussa tarkastelen perusteellisesti kahta case-tutkimukseni tapausta. Ne ovat san-
kari- tai mediakauppiaiden ainutlaatuisina palvelutihentymina pitamani aluekehittami-
sen uudet toimijat, Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa. Lahden liikkeelle esittelemalla
molempien tapausten erityislaatuista sijaintipaikkaa, joka on kaukana suurten kaupunki-
keskittymien ulkopuolella olevilla syrjdisina pidetyilla alueilla. Taman osion jalkeen tutus-
tun kummankin kauppakeskittyman historiaan seka historialliseen kehitykseen aina nii-
den perustamishetkesta nykypaivaan asti useiden eri sukupolvien ja kauppiaiden myota-

vaikutuksella.

Lisaksi tarkoituksenani on kuvailla mahdollisimman tarkasti molempien kauppakeskitty-
mien erittdin poikkeuksellisena pidettavaa markkinointia esimerkiksi mediassa seka nii-
den itselleen rakentamaa brandia. Brandilla tarkoitan tdssa niita keinoja ja toimia, jonka
lopulliseksi kokonaisuudeksi kauppiaat ovat nykyiset palvelukeskuksensa luoneet, ja mita
he ovat tehneet pitddkseen oman toimintansa, oman sijaintialueensa ja oman perin-
tonsa tehokkaasti pinnalla julkisessa keskustelussa. Niin Veljekset Keskisesta kuin Jounin
Kaupastakin puhuttaessa korostuu erityisen paljon molempien tahojen nykyisten kaup-
piaiden, eli Vesa Keskisen ja Sampo Kaulasen, oma henkil6kohtainen persoona seka
omien kasvojensa kautta luomuksiensa keulakuvina toimiminen. Nykyisessa keskuste-
lussa esimerkiksi median eri kanavissa Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa henkildity-
vatkin erittdin perusteellisesti omiin keulakuviinsa, joten naiden keulakuvien luoma hen-

kilokohtainen imago toimii hyvin pitkalti myos kyseisten kauppakeskittymien imagona.

3.1 Veljekset Keskinen

Kyldkauppa Veljekset Keskinen Oy sijaitsee Eteld-Pohjanmaan Alavudella (vuoden 2013
kuntaliitokseen asti Toysan kunnassa), Tuurin kyldssa. Léhialueen lapi kulkee Jyvaskylasta
Vaasaan ulottuva valtatie 18 ja sen lisaksi kyldakaupan alueella on oma Tuurin rautatie-

asema, joka on osa Suomen rataverkkoon kuuluvasta ja VR Groupin liikkenndéimasta
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Seindjoki-Haapamaki-rataosuudesta. Noin 600 asukkaan Tuurin kylan alueelle rakennet-
tuun kyldkauppaan ja sen ympdrille on kasvanut valtava erilaisten palveluiden tihea ver-
kosto, johon kuuluu muun muassa tavarapuoti, ruokapuoti, hotelli, karavaanarialue, lu-
kuisat kahvila- ja ravintolapalvelut seka huoltoasema. Kaikkiaan kyldkaupan yhteyteen,
kylakaupan alueelle ja alueen valittomaan yhteyteen on sijoittunut erilaisia palveluita jo
lahes sata, ja siella markkinoidaan olevan Suomen halvin hintataso, kattavin tuotevali-
koima ja ystavallisin asiakaspalvelu. Huomattavan suurikokoista palvelutihentymaa seka
alueella sijaitsevaa ainutlaatuista ja yltakylldista tunnelmaa voidaan pitda Suomen mit-

takaavassa hyvin poikkeuksellisena kokonaisuutena. (Tuuri, 2018.)

Veljekset Keskisen sijaintipaikan paattaminen on tehty yksinomaan kotipaikan perus-
teella. Keskisen suku on aina asunut Tuurissa, joten alueena se on luonteva kauppapaikka.
Tuuria pidetdan sijainnillisesti erdanlaisena kulttuurisena murrosalueena, koska siella yh-
distyy luontevasti hamaldinen, pohjalainen ja keskisuomalainen kansanperinne. Alueen
asukkaat ovat olleet hyvin avoimia kaikenlaisille uusille ilmidille, ja he ovat antaneet

oman vaikutuksensa alueen vahvaan kehittymiseen. (Luhtasaari, 2001, s. 23.)

Kuva 1. OnnenKenkd-monumentti ja Veljekset Keskisen kyldkauppa. (Tampereen aikuiskoulutus-
keskus, 2017.)
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Veljekset Keskisen kyldakauppaa markkinoidaan nakyvasti Suomen suosituimpana mat-
kailukohteena. Tuurin alueen tarkoituksellisesta matkailunahtavyydeksi rakentamisesta
viestii kyldkaupan ainutlaatuinen ulkonako yksityiskohtineen (ks. kuva 1). Esimerkiksi ky-
lakaupan tavarapuotiin on rakennettu kaksi nayttavaa sisdankayntia. Ensimmainen, vuo-
desta 2000 asti toiminut sisddankdynti muistuttaa suurta pohjalaista maalaistaloa, ja toi-
nen, vuonna 2017 rakennettu uudempi sisaankaynti esittaytyy suurena sinisena palat-
sina, jonka aula on koristeltu maalauksin, veistoksin ja viherkasvein. Tavarapuodin edessa
kohoaa vuonna 2000 rakennettu nayttava OnnenKenka-monumentti, joka esittaa suurta
hevosenkenkda. Ruokapuodin ja sen yhteydessa toimivan hotellin nykyisena julkisivuna
toimii laaja kullanhohtoinen linna, joka erottuu selkeasti koko kyldkauppaa ymparoivasta
muusta maisemasta. Kyldkaupan ulkopuolella sijaitsevan Tuurin kylan ulkoasu on paa-

osin hyvin perinteikasta ja yksinkertaista pohjanmaalaista peltoaukeaa. (Tuuri, 2018.)

Kyldkaupan perustana toimii tavarapuoti, joka on pinta-alaltaan 40 000 nelidmetria. Ta-
varapuodin valikoimasta 10ytyy yli 250 000 erilaista tuotetta pukeutumisesta urheiluun,
kosmetiikkaan, rakentamiseen, kodinkoneisiin ja viihde-elektroniikkaan. Kyldkaupan ruo-
kapuoti on Suomen suurin elintarvikeliike, pinta-alaltaan 7 000 neliémetria, jonka yhtey-
dessa toimii muun muassa Alko seka lukuisia erilaisia ravintolapalveluita pikaruokaloista
lounasravintoloihin ja kahviloihin. Veljekset Keskinen on huolehtinut merkittavasti myos
lasten ja lapsiperheiden viihtyvyydestd, esimerkiksi kylakaupan pihamaalla sijaitsee ym-
pari vuoden Muumi-leikkipuisto ja kesadisin Miljoona Tivoli. Lisaksi kyldkaupan ulkoalu-
eella toimii minigolfrata ja rullalautailualue. Kylakaupan sisalla puolestaan sijaitsee pie-

nille lapsille tarkoitettu seikkailurata ja nuorille suunnattu pelialue. (Tuuri, 2018.)

Kylakaupan yhteydessa sijaitsee Hotelli OnnenTahti, joka on valmistunut vuonna 2005 ja
jota on laajennettu vuonna 2012. Hotellissa sijaitsee 43 varattavaa huonetta seka nelja
arvokkaampaa sviittid, ja se toimii samassa rakennuksessa Veljekset Keskisen ruoka-
puodin yhteydessa. Kyldkaupan ulkopuolella sijaitsee myos 243-paikkainen karavaanari-
alue Onnela. Tuurinjoen rannalla sijaitseva seitseman hehtaarin kokoinen karavaanari-

alue on erityisesti kesdisin huomattavan pitkien valimatkojen paasta Tuuriin saapuvien
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asiakkaiden kaytettavissa ja majoituttavissa. Veljekset Keskinen on tullut tunnetuksi
myds hyvin monipuolisista oheistapahtumistaan. Kylakaupan alueella jarjestetaan vuo-
sittain yli sata erilaista ja erilaisille kohderyhmille suunnattua tapahtumaa, joista osa on
ilmaisia ja osa maksullisia. Sesongeittain jarjestettaviin suurimpiin tapahtumiin lukeutuu
musiikkifestivaali Miljoona Rock, joka on jarjestetty ensimmaisen kerran vuonna 2004.
Festivaalilla on esiintynyt lukuisia suuria esiintyjia niin kotimaasta (esimerkiksi Nightwish,
The Rasmus ja Lordi) kuin ulkomailta (esimerkiksi Scorpions, Deep Purple ja Dio). Lisaksi
kylakaupan alueella jarjestetaan kesaisin huvipuisto Miljoona Tivoli, joka on tarkoitettu
koko perheen ajanviettopaikaksi sisdltden huvipuistolaitteita niin lapsille kuin aikuisille,
ja autoharrastajille jarjestettava autondyttely Miljoona Tuning. Muita tapahtumia ovat

Miljoona Ravit, Miljoona Holkka, Miss Miljoona ja Miljoona Pilkki. (Tuuri, 2018.)

3.1.1 Veljekset Keskisen historia

Veljekset Keskisen historia ulottuu useiden sukupolvien taakse ja satojen vuosien paahan.
Kauppiassuvun tarinan katsotaan alkavaksi Vesa Keskisen isoisadn isoisastd, Kustaa Keski-
sestd, jota yleisesti historiantutkimuksessa pidetdaan koko suvun alkuperdisend kan-
taisana. 1800-luvulla Kustaa toimi tyypillisena kiertelevana kulkukauppiaana Tuurin ky-
Iassa ja sen pienten ldahikuntien alueilla. On oletettavaa, etta koko kaupankdynnin ja kul-
kukauppiasperinteen aloittaminen liittyi osaltaan siihen, etta perinteisesta maanviljelyk-
sestd ei saatu enaa riittdvan paljon elantoa ja tuloja oli pakko siirtya hakemaan myds

jostain muualta. (Luhtasaari, 2001, s. 21.)

Kustaa Keskisen jalkeen kulkukauppiaan pestia siirtyi jatkamaan hanen poikansa Matias.
Matiaksen poika Toivo, eli Vesa Keskisen isoisd, aikanaan seka jatkoi ettd laajensi kyla-
kauppiastoimintaa ja piti samanaikaisesti huolta koko suurperheestaan. Kulkukauppiaan
tyotd on kuvattu adarimmaisen raskaaksi talosta taloon kiertamiseksi, ja koko suurper-
heen elattdaminen oli kiinni mahdollisimman menestyksekkadstd kaupankaynnista. Toivo
Keskinen aloitti uransa jo 17-vuotiaana isdnsa menehdyttyd, ja vuonna 1946 Toivo pe-

rusti ensimmaisen Keskisten kiintean myymalatilan. (Tuuri, 2019.) Tama ensimmainen
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myymalatila sijaitsi muutaman sadan metrin paassa nykyisesta Veljekset Keskisen kaup-
pakeskuksesta. Perhe myi pientavaroita samanaikaisesti niin kotitalostaan kuin kulku-
kauppiaana lahiseudulla kierrellen, ja lopulta jarkevimmaksi tavaksi muodostui kiintedn

myymalan hoitaminen kokopaivaisesti. (Luhtasaari, 2001, s. 17.)

Keskisen kauppiassuku perusti ensimmaisen kiintean myymalatilansa vasta suhteellisen
myoOhaisessa vaiheessa. Toysassa vallitsi 1920- ja 30-lukujen taitteessa pienta jannitysta
yksityisten myymaloiden ja suurikokoisten osuuskauppojen valilla, ja Toysan kunta kan-
natti itse omissa hankinnoissaan juuri osuuskauppoja. Pienten yksityiskauppojen yllapi-
tamista ei siis koettu pitkdan kovin kannattavaksi toiminnaksi ennen kuin vasta 1940-lu-

vulla. (Luhtasaari, 2001, s. 18.)

Ennen aloilleen asettautumista kulkukauppaa kaytiin paasaantoisesti lahikuntien alueilla:
Toysassa, Ahtirissd, Alavudella, Kuortaneella, Seindjoella ja Virroilla, ovelta ovelle kier-
tden seka toreilla. Kaupankaynnin laajennuttua ymparyskuntiin kaytettyjen tavaroiden
sijaan alettiin myyda tdysin uusia tavaroita, kuten vaatteita ja pientarvikkeita, joita haet-
tiin tukkuliikkeesta Tampereelta. Kulkuvalineind kaytettiin enimmakseen polkupyoras,
mutta jonkin verran liikuttiin myds hevosella ja kelkalla. Toisen maailmansodan jalkeen
vahittdiskauppa koki muutoksen ja kylakaupat joutuivat vaikeuksiin kilpailun, keskittami-
sen ja liikenneyhteyksien paranemisen seurauksena. Monet alan toimijat lopettivat jopa

kokonaan kylakauppatoimintansa. (Luhtasaari, 2001, s. 16—-18.)

Vuonna 1969 Toivo Keskinen osti Kallenkosken sahan autotallirakennuksen ja myymala-
tila siirrettiin Veljekset Keskisen nykyiselle sijaintipaikalle, Tuurin kylan keskusta-alueen
valittomaan laheisyyteen. Veljekset Keskinen on pysynyt siis samalla paikallaan jo 50
vuoden ajan. Tama alkuperdinen kaupparakennus on yha edelleen toiminnassa muun
kauppakeskuksen yhteydessa, ja se toimii alueella kahvilana. Lisaksi yksi alkuperaisista
rakennuksista oli sahan henkilokunnan asuntorakennus, joka toimi alueella pitkdan kel-

loliikkeena. (Luhtasaari, 2001, s. 18; Tuuri, 2019.)
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Aikanaan vuonna 1976 Toivo Keskisen myi kauppansa pojilleen Matille ja Mikolle. He
muuttivat kaupan nimeksi Veljekset Keskinen Oy, ja kyseinen nimi on sdilynyt tahan pai-
vaan asti kyldkaupan virallisena nimena. Lopulta Mikko myi osuutensa kaupasta veljel-
leen Matille, joka oli Vesa Keskisen isa. Vesa Keskinen alkoi luoda nuorena omaa uraansa
isdnsa oppilaana ja han harjoitteli kyldkaupan yllapitoa isdnsa kanssa seitseman vuoden
ajan. Vesa Keskinen siirtyi lopulta vuonna 1994 kylakaupan toimitusjohtajaksi, ja han on

toiminut kyseisessa pestissa toistaiseksi 26 vuoden ajan. (Tuuri, 2019.)

Vesa Keskinen on nahnyt itsensa rohkeana ihmisena ja oman toimintansa varsin ennak-
koluulottomana. Han haluaa yha edelleen jatkaa isovanhempiensa kauppiasperinnettd,
kehittaa nykyisesta kylakaupastaan mahdollisimman suurikokoisen kohteen ja han on vi-
sioinut mielessaan kuuluisan matkailundahtavyyden luomista. Alkuvuosina lukuiset ihmi-
set suhtautuivat laajenevan ja lukuisia oheistoimintoja jarjestavan kylakaupan menes-
tykseen epduskoisesti ja arvostelevasti, mutta Keskiseltd ei omien sanojensa mukaan
puuttunut rohkeutta, ja han on saanut ymparoivasta epauskosta lisda uskoa omiin ide-
oihinsa. Keskinen on kertonut olevansa noyra siita, ettd on saanut osakseen jatkaa isansa
ja isoisiensa tehtavaa kauppiaana. Kiertavista kulkukauppiaista on siis kuljettu pitka
matka nykyhetkeen ja kauppiassuvun viidenteen sukupolveen, jolloin pitka kauppiaspe-

rinne on muotoutunut yhdeksi Suomen puhutuimmaksi paikaksi. (Tuuri, 2019.)

3.1.2 Veljekset Keskisen brandi ja markkinointi

Vesa Keskinen on ottanut markkinointivaylakseen kyldkauppansa kuvailun onnellisuu-
den kasitteen kautta ja yltakylldisyyden korostamisen. Han on johdattanut Tuurin kylan
nimesta yhteyden onnellisuuteen ja luonut ymparilleen lukuisia onneen liittyvid paikan-
nimia. Esimerkiksi han kuvailee Onnettaren asuvan juuri Tuurin kyldssa paikassa nimelta
OnnenKukkula. Myos kylakaupan OnnenKengéaksi nimetyssa monumentissa nakyy moni-
puoliset viittaukset onnellisuuteen — kuvitteellinen hevosenkenka on tarkoitus kiinnittaa
hevosen kavioon seitsemalla naulalla, ja seitsemdn on monissa kulttuureissa onnelli-

suutta ilmentdva numero. Lisdksi alaspain kuvatulla hevosenkengalla on tarkoitus kuvata
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halua jakaa onnea kaikille sen ndkeville. Keskisen mukaan kyseinen hevosenkenka on pu-
donnut Yksisarviselta ja se onkin nahtavilla Tuurissa, Onnettaren kotikylassa. Kyseinen
OnnenKenka-monumentti on rakennutettu Veljekset Keskisen alueelle vuonna 2000, ja
kesadisin sen ylaosaa voidaan kadyttda ndakoalapaikkana ja talvisin monumentti on valaistu
nayttavasti. Monumenttiin on rakennettu myds OnnenKaivo, joka toimii perinteisen toi-

vomuskaivon tapaan. (Tuuri, 2019b.)

Vesa Keskinen kuvailee itsedan fantasiaihmiseksi ja han kertoo pitavansa erityisesti
science fictionista. Keskinen on paattanyt toteuttaa kylakauppansa alueella ja sen mark-
kinoinnissa rohkeasti omaa itsedan. Han pitaa itsedan valittdmana toteuttajana ja karsi-
mattémana luonteena, joka haluaa luoda kaiken suunnittelemansa heti ja mahdollisim-
man suureellisesti. Kaikki kylakaupassa esiintyvat yksityiskohdat ovatkin juuri Vesa Kes-
kisen aikaansaannosta. Suunnitteluvaiheessa han on pohtinut, mihin satuolentoon ei liit-
tyisi negatiivisia mielikuvia ja lopulta han l6ysi toimivimmaksi teemaksi yksisarvisen. Li-
saksi Keskinen kertoo keksineensa taysin sattumalta koko onnellisuuden kasitteeseen liit-

tyvan Onnenkyla-konseptin. (Utula, 2019.)

Vesa Keskinen suunnittelee edelleen itse ideoita kylakauppansa toiminnalle, mutta ny-
kyaan hanelld on taustalla toimimassa myos erityiset brandien ammattimaiset suunnit-
telijat, toteuttajat ja lukuisat yhteistyotahot. Vesa Keskisen motiivina ei ole ollut selvan
voiton tekeminen ja rahanahneus, vaan han kertoo, kuinka on omien pitkaaikaisten unel-
miensa takia luonut Veljekset Keskisesta nykyisen kaltaisen suureellisen kokonaisuuden.
Taustamotiivina on toiminut vanhanaikaisten ennatysten lydminen ja totuttujen rajojen

rikkominen. (Utula, 2019.)

Veljekset Keskisen laajennusty6t ovat muuttaneet kylakaupan ulkondkoa perusteellisesti.
Laajennuksen osien kuvaillaan vievan katsojan ajatuksia muun muassa Skotlannin mui-
naislinnoihin ja Dogen palatsiin Venetsiaan. Kyldkaupan ikkunoissa ndhdaan espanjalais-
meksikolaista kartanorakentamista, barokkimaisissa pylvaissa Versaillesin palatsia, hotel-

lihuoneissa surrealismia ja Las Vegasin tyylista fantasia-arkkitehtuuria. Kyldkaupan
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yleisilmettd voidaan luonnehtia lavastearkkitehtuuriksi ja sen omaksi tyylisuunnaksi
omanlaistaan tuurismia, jonka keskeisia laatukriteereita on se, kuinka paljon luotu arkki-
tehtuuri herattaa ulkoista keskustelua alueesta, joka elda padosin turismista. (Eraheimo,

2017, s. 88-89.)

Kaikkea Veljekset Keskisen alueella tapahtunutta kehitysta voidaan luonnehtia hyvin pit-
kalle suunnitelluksi strategiseksi kokonaisuudeksi. Uusia tapahtumia ja toimintoja on jul-
kaistu vuosien aikana paljon ja alue on laajentunut entista suuremmaksi. Tamankaltaisen
elamyksellisyyden korostaminen on ollut tarkoituksena jo pitkdadn. Luhtasaari (2001, s.
47) kirjoittaa jo noin 20 vuotta sitten Vesa Keskisen todenneen tulevaisuutta visioides-
saan, etta kenties kyldkaupan toiminta tulee painottumaan yha enemman matkailun
suuntaan ja elamyksellisyyteen. Keskinen esimerkiksi arveli, ettd jatkossa Tuuriin tullaan

sijoittamaan muun muassa oma huvipuisto seka kattavasti erilaisia majoituspalveluita.

Vesa Keskinen luonnehtii kolmen Helsingin Hartwall Arena -monitoimihallin kokoisen ky-
lakauppansa olevan maailman suurin vain yhdessa kerroksessa toimiva tavaratalo. Kes-
kisen omistuksen aikana kylakauppa on kasvanut 6 000 neli¢sta 86 000 neliéon. 25 vuo-
den aikana kylakauppa on siis kasvanut yli 14-kertaiseksi kokonaisuudeksi. Vesa Keskisen
tuoreimpana projektina on ollut lapsille suunnatun sisaleikkipuiston rakennuttaminen.
Yli 600 neliometrin kokoisessa puistossa koko perhe voi taten yhdistdaa onnistuneesti os-
tosmatkailun ja vapaa-ajan viettdmisen. Myos kyldkaupan ulkondké on laajennuksien
yhteydessa kokenut suuria muutoksia, ja koko konsepti on saanut voimakkaita vaikut-
teita ylhaisista palatseista. Kyldkaupassa sijaitsee linnan kaltainen julkisivu seka suuriko-
koinen kullan varinen aulatila kattokruunuineen ja pylvaineen. Lisdksi tiloja on koristeltu
erilaisin maalauksin. Proystaileva ulkonako ja ylellisyyteen tahtadva konsepti jatkuu myos
esimerkiksi tavaratalon kaytavilla, joissa on esilld lukuisia patsaita, pylvaita, hevosenken-

kia ja erilaisia julkisuuden henkildiden antamia lahjoituksia. (Utula, 2019.)

Vuonna 2006 Veljekset Keskisen kylakauppa nousi virallisissa mittauksissa Suomen suo-

situimmaksi matkailukohteeksi, ja tata saavutusta kyldkauppa hyodyntda yha edelleen
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markkinoinnissaan. Kyseisend vuonna kyldkaupassa vieraili yhteensa kuusi miljoonaa
asiakasta, ja kavijamaara oli pysynyt samoissa luvuissa myos kuusi vuotta myéhemminkin,
eli vuonna 2012. Yle Uutisten teettamien mittausten mukaan Lempaalan Ideapark on
kuitenkin myéhemmin noussut Suomen suosituimmaksi matkailukohteeksi. (Vesalainen,

2013.)

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana asiakkaita on saatu tehokkaasti houkuteltua
Veljekset Keskisen kylakauppaan jopa useiden satojen kilometrien paasta. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd asiakkaat ovat maaratietoisesti suorittaneet ostosmatkailua ja kokeneet
seka jarkevaksi ettd houkuttelevaksi lahted yhden kauppakeskittyman takia oman koti-
kuntansa ulkopuolelle. Tehokkaan mainonnan ja nadyttavan julkisuuskuvan avulla asiak-
kaat on saatu liikkeelle kylakaupan perusajatuksen, eli ostosten tekemisen tai palvelui-
den hyédyntamisen takia, mutta sen lisdksi heidat on houkuteltu alueelle my6s ruokai-
lemaan, viettdmaan koko perheen voimin vapaa-aikaa ja jopa yopymaan pidemmaksi ai-
kaa. Veljekset Keskinen onkin Suomessa ainutlaatuinen ja erittdin paikallinen kauppakes-
kus, jonka pitkdkestoiseen ja vuodesta toiseen jatkuvaan viehatysvoimaan liittyy lukuis-
ten erilaisten kauppakeskuksiin liittyvien menestystekijoiden onnistunut hyédyntaminen.

(Petsjs, 2019, s. 19-20.)

Tuurin uniikki palvelutihentyma on hyva esimerkki sellaisesta paikasta, johon saavutaan
paitsi alhaisen hintatason ja mielekkdiden tuotteiden takia, myos elamyksellisyyden et-
simisen takia. Asiakkaiden mielesta kylakaupan tarjoamat tuotteet saattavat pohjimmil-
taan olla jopa toissijainen asia. Noin kuuden miljoonan vuosikavijan ja positiivisia luke-
mia esittavien matkailutilastojen perusteella Veljekset Keskisen kylakauppaa voidaan pe-
rustellusti kuvailla enemman turistisena matkailukohteena, koko perheen elamykselli-
send paikkana ja vapaa-ajanviettokohteena kuin pelkkana kyldkauppana. (Petaja, 2019,

5. 19-20.)

Veljekset Keskinen aloitti yhteistoiminta- eli yt-neuvottelut maaliskuussa 2020 ja ne kos-

kivat yhtion koko henkilostéd. Neuvottelut myds mahdollisesti johtavat aikanaan
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lomautuksiin, joskin asia riippuu kulloinkin kyseessa olevasta kyldkaupan osastosta ja
siitd, kuinka moni tydntekija jaa pois toista lastenhoidon jarjestamisen vuoksi. Kauppias
Vesa Keskinen on kuitenkin luvannut, etta irtisanomisiin kdynnistyvat yt-neuvottelut ei-
vat onneksi johda. Neuvotteluiden syyksi han kuvailee yksinkertaisesti koronavirusepide-

mian vaikutukset liiketoimintaan. (Heikkild, 2020a.)

Koronaviruspandemia on verottanut Veljekset Keskisen vuoden 2020 tulosta ankarasti,
mutta Vesa Keskinen uskoo kylakaupan yltavan silti positiivisen tuloksen puolelle. Pan-
demiasta ja vallitsevasta tilanteesta huolimatta kylakaupan hotellia on laajennettu ja ho-
tellihuoneita on rakennettu yli 30 lisaa nykyiseen nahden. Keskinen uskoo, etta alueella
tapahtuva laajentuminen ei jaa viela tahankaan, vaan nykyinen olemassa oleva kaava

mahdollistaa seka hotellin etta varsinaisen myymalatilan korotuksen. (Heikkila, 2020b.)

Koronatilanne on kuitenkin aiheuttanut Veljekset Keskiselle huomattavat tappiot, mutta
kauppias Keskisen mukaan muutaman kuukauden tappiot ovat vain pieni osa koko vuo-
den toimintaa. Asiakasmaara on hieman lisdantynyt, joten koko vuoden on lupa odottaa
paattyvan hieman voitolliseen lopputulokseen. Koronatilanne vahensi erityisesti palkat-
tujen kesatyontekijoiden lukumaaraa, koska Veljekset Keskinen priorisoi nykyisille tyon-

tekijoilleen tyota edes joltain kylakaupan osastolta. (Heikkila, 2020b.)

Veljekset Keskisen voitto vuoden 2019 tilikaudelta oli 2,5 miljoonaa euroa. Vuoden 2018
voitto oli 2,1 miljoonaa euroa ja vuoden 2017 voitto 2,5 miljoonaa euroa, joten suunta
on pysynyt hyvin samanlaisena. Vesa Keskinen korostaa nimenomaan kotimaan matkai-
lun kehittymista ja maaseutualueiden kukoistamista ja han uskoo, ettd koronapande-
mian myota suomalaiset alkavat arvostaa maatansa ja kotimaassa tapahtuvaa matkailua
entistd enemman. Hanen mukaansa my06s positiiviset odotukset ennakoivat hyvin tule-

vaisuutta. (Heikkild, 2020b.)
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3.2 Jounin Kauppa

Jounin Kauppa sijaitsee Kolarissa Akdslompolon kyl&ssi ja se on osa Ruokakeskon K-Mar-
ket-paivittaistavaraketjua. Noin 500 asukkaan kylddan muodostunut yli 6 000 neliémetrin
kokoinen ruokakauppa on pinta-alaltaan Suomen suurin K-Market ja ainutlaatuisuudes-
saan huomattava. Poikkeuksellisen kaupasta tekee sijainti ja markkinointi, joka on viime
vuosien aikana ulottunut niin televisiosarjoihin kuin my6s sosiaaliseen mediaan, ja Jou-
nin Kaupan kauppias Sampo Kaulanen on markkinoinut kauppaansa jopa omalla itsellaan.
Jounin Kauppa onkin nykyaan useille ihmisille vilkas ja tarkea kohtaamis- tai ostospaikka,
jonne suuntaavat niin paikalliset asukkaat kuin asiakkaat pitkienkin valimatkojen paasta.

(Siivonen, 2019, s. 21-22)

Akaslompolo on Pallas-Ylldksen vieressi sijaitseva matkailukyld. Pallas-Ylliksen alue on
tullut tunnetuksi yhtend Suomen suosituimpana kansallispuistona. Akdslompolo kuuluu
Kolarin kuntaan, jonka keskustaan on matkaa noin 40 kilometria. Kolarin kuntakeskus on
pieni ja unelias, ihmisia ja asiakkaita on vahan ja liikehuoneistoja on tyhjillaan. Taysin
toinen airipaa ja vastakohta 16ytyy Akdslompolon ja Ylldksen alueelta. Akdslompolon
kyld on etenkin talvikautena vauras ja aktiivinen turistikeskus, yksi Pohjois-Suomen suu-
rimmista, ja lisdksi alueen luontoa ja kansallispuistoa yleisesti arvostetaan. Alueen yh-
tena suurimpana toimijana ja nahtavyytena toimii Jounin Kauppa ja kauppias seka tele-

visiopersoona Sampo Kaulanen. (Hannula & Ronkko, 2019.)

Ulkonadllisesti Jounin Kauppaa kuvaillaan hyvin tavanomaisen nakéiseksi myymalatilaksi
(ks. kuva 2). Rakennus on sata metriad pitka ja tasakattoinen rakennelma, jonka sisalla
sijaitsee Suomen suurin K-Market, Alko, kahvila-ravintola ja pienikokoinen apteekki. Ra-
kennuksen yldkerrassa on pienikokoisia toimistotiloja ja huoneita, joita Jounin Kauppa
vuokraa tarvittaessa muillekin yrityksille. Itse Jounin Kaupan myymalatilan rakenne on
tuttu muistakin Keskon padivittdistavaraketjun K-Market-liikkeistd, koska niiden idea on
olla mahdollisimman yhtenevaisia kokonaisuuksia kaikkialla Suomea. Suuren ketjun paa-

tokset sanelevat siis padosin sen, mita tuotteita K-Marketeissa myydaan, missa kohtaa
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myymalaa mikakin tuote sijaitsee ja millaiset kauppaketjun tarjoukset yleisesti ovat. (Sii-

vonen, 2019, s. 21-22, 28.)

Kuva 2. Jounin Kaupan julkisivu. (Lapin Teollisuusrakennus Oy, 2017.)

Liiketoiminnassa Jounin Kaupan selkeasti tarkein ja aktiivisin sesonkijakso sijoittuu tal-
veen ja jouluun. Talléin kauppapaivat ovat todella tuottoisia, liikevaihto voi olla jopa 170
000 euroa paivassa. Yksittdisen kokonaisen kesdakuukauden liikevaihto saattaa olla yh-
teensd vain 200 000 euroa, joten joulusesonki tuottaa kaupan 12,5 miljoonan euron vuo-
situloista hyvin suuren osan. Jounin Kaupan koko talvisesonki rakentuu pitkalti ulkomaa-
laisten turistien varaan, joita virtaa kaupan alueelle niin Euroopasta kuin kaukaa Aasias-
takin. Kun Ylldksen laskettelukeskittyman kymmenet tuhannet majoituspaikat ovat va-
rattu tayteen, myos Jounin Kaupan alue hyotyy ihmisvirrasta. Lisaksi Jounin Kauppa to-
teuttaa myos monia ulkopaikkakuntalaisille ja ulkomaalaisille turisteille kohdennettuja
palveluita, kuten esimerkiksi kavelyretkia tai valjakkoajeluita revontulia katsomaan. (Sii-

vonen, 2019, s. 21-22.)
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3.2.1 Jounin Kaupan historia

Jounin Kauppa on perustettu vuonna 1950 kauppias Jouni Kaulasen toimesta, jolloin han
perusti myymalatilan omaan kotitaloonsa. 1980-luvulle asti yhden pienen huoneen ko-
koinen peruselintarvikemyymala toimi rakennuksen alakerrassa. Yli 40 vuoden jalkeen
Jouni Kaulasen lapset siirtyivat jatkamaan myymaldsta huolehtimista ja he myos laajen-
sivat myymalatilaa 50 neliometrilld. Taman jdlkeen kauppiastoiminta ja myymala itses-
saan on kehittynyt ja kasvanut laheisen Yllaksen hiihto- ja laskettelukeskuksen kasvun
mukaisesti. Vuonna 2007 Jouni Kaulasen pojanpoika Sampo Kaulanen aloitti toimintansa
Jounin Kaupan toimitusjohtajana ja tall6in my6s uutta isompaa myymalaa alettiin raken-
taa. Valmistuessaan vuonna 2008 myymalan lopullinen koko oli 6000 neliometria. (Jou-

nin Kauppa, 2020; Stara, 2014.)

Sampo Kaulanen toimi pestissdaan kaupan toimitusjohtajana vuoteen 2014 asti, jonka jal-
keen Jounin Kaupan uutena toimitusjohtajana on toiminut Sampo Kaulasen puoliso
Michele Murphy-Kaulanen. Sampo Kaulanen toimii kuitenkin edelleen Jounin Kaupan vi-
rallisena kauppiaana ja han keskittyy tulevaisuudessakin kauppansa markkinointiin seka
kaikenlaiseen Jounin Kauppaan liittyvaan kehitystyohon ja tulevaisuuden ideoimiseen.
Lisaksi hanen vanhempansa vaikuttavat edelleen kauppayrityksen hallituksessa. (Kaup-

palehti, 2015a; 2015b.)

Nykyisen suurikokoisen Jounin Kaupan myymaldan alkutaival oli hyvin haasteellinen.
Vuonna 2008 jarjestettyjen avajaisten jalkeen Jounin Kauppa ajautui huomattavan ko-
koisiin talousvaikeuksiin. Mittavien velkojen ja lainojen vakuutena oli kauppias Sampo
Kaulasen perheen koko omaisuus. Yli 3,5 miljoonan euron velkojen my6ta kaupalla ei
ollut varaa minkaanlaiseen oman toimintansa markkinointiin, joka haastavasta maantie-
teellisesta sijainnista johtuen oli kaupalle elintdarkeda. Tama antoi alkusysayksen Jounin
Kaupan myohemmallekin markkinointistrategialle, eli hyvin nakyvaan esilldoloon julki-
suudessa. Sampo Kaulanen paatti tuotteistaa myds oman persoonansa MTV3:n Diilissa

ja Yllaksen yrittdjistda kertoneessa Huipulla tuulee -ohjelmassa. Lisdksi han hyodynsi
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julkisuudessa huomattavan paljon iltapaivalehtien ja tositelevision apua. (Kauppalehti,

2015b.)

3.2.2 Jounin Kaupan brandi ja markkinointi

Sampo Kaulanen on kertonut, ettd Lapin matkailusidonnaisuuteen liittyvat elinkeinot oli-
vat erittdin vahvasti sesonkiluotoista toimintaa. Turisteja ja asiakkaita saatiin houkutel-
tua Pohjois-Suomen alueelle erityisesti talvikaudella monipuolisine urheilumahdolli-
suuksineen, juhannuksena ja syksyn ruska-aikana. Muina aikoina vuodesta turisteja ei
juurikaan ollut, ja Yllaksen alueella toimi vain sen paikallisia asukkaita. Kevat oli aina voi-
makasta nousujohteen aikaa, mutta syksylla valteltiin konkurssia. Kauppias Kaulasella on
kuitenkin ollut alusta alkaen selkea visio siitd, millaiseksi kokonaisuudeksi han on halun-
nut Jounin Kaupan tuotteistaa. Han on halunnut rakentaa kaupastaan Lappiin erityisen
merkittavan ja ndakyvan maamerkin, jonka ainutlaatuiset ominaisuudet herattavat huo-

miota aina eteldisintd Suomea myoéden. (Kauppalehti, 2015b.)

Alueen vilittdémassa ldheisyydessa oleva, Akdslompolon kylastd vain muutaman kilomet-
rin padssa sijaitseva Yllaksen laskettelukeskus moninkertaistaa ihmismaaran erityisesti
talven laskettelukauden aikana. Talloin kymmenet tuhannet lomalaiset saapuvat viihty-
maan Yllaksen palveluiden parissa. Lisdaksi Norjaan suuntautuva automatkailu on tuonut
asiakkaita myos Jounin Kauppaan, silla kuuluisuuden ja ndakyvyyden myota matkailijoita
houkuttaa pysahtya matkan varrella kokemaan myds kaupan tarjoamat palvelut. Pohjois-
Suomeen ja Lappiin suuntautuvaan matkailuun onkin vaivatonta yhdistdad myos vierailu
Jounin Kaupassa, jonne eteldisemman Suomen asukkaat eivat kenties muuten lahtisi pit-
kien valimatkojen takia. Selkedsti suurin osa kaupan liikevaihdosta, noin 90 prosenttia,
tulee ulkopaikkakuntalaisten turistien kautta. Oman kylan asukkaita on kaupan asiakas-
kunnasta vain 10 prosenttia, joten kohteen nakyvyytta on jarkevadkin kohdentaa juuri

ulkopaikkakuntalaisille. (Stara, 2014.)
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Vuosina 2009-2012 voimakasta tappiota tehneen ja suuresti velkaantuneen Jounin Kau-
pan tulos on kuitenkin vahitellen kohentunut. Kaupan nykyinen omavaraisuusaste on hy-
vin alhainen ja korollista velkaa on yli 11 miljoonaa euroa, ja kaupan liiketulot menevat
paaosin korkomenojen kattamiseen. Kokonaisuudessaan yhtiota kuvaillaan ylivelkaiseksi
ja velanmaksukyvyltdan kyseenalaiseksi. Vuodesta 2015 eteenpain liikevaihto on nous-
sut noin miljoonalla eurolla joka vuosi. Lopullinen liikkevoitto on kuitenkin sadilynyt sangen

maltillisella tasolla. (Finder, 2019; Kauppalehti, 2015a.)

Nykyaan Jounin Kauppa menestyy kohtuullisen hyvin. Kauppa on alkanut pyérimaan hy-
vin ilman Sampo Kaulasen jokapaivaista somenakyvyytta ja mainosarvoa, joskin menes-
tymiseen on voimakkaasti vaikuttanut aikaisemmin Sampo Kaulasen esiintymiset julki-
suudessa ja televisio-ohjelmissa. Jounin Kaupan velkataakka alkaa olla niin hyvin hallin-
nassa, etta kriisivuodet ovat kokonaisuudessaan menneisyytta. Vuonna 2017 Kauppa-
lehti ilmoitti, ettd Jounin Kaupalla oli tilinpdatoksessa korollista velkaa 10 miljoonaa eu-
roa, joka oli yhta paljon kuin kaupan liikevaihto. Velkaa oli todella paljon ja omavarai-
suusaste kertoi kriisiyrityksestd. Noin kaksi vuotta myohemmin mediajulkisuus oli kui-
tenkin siirtynyt Jounin Kaupan tunnuslukuihin. Liikevaihto oli kasvanut 12,5 miljoonaan
euroon ja liiketulos oli 300 000 euroa enemman kuin edellisenad vuotena. Yrityksella oli
kuitenkin edelleen harteillaan suuri velkataakka 8,5 miljoonalla eurolla ja omavaraisuus-
aste oli 15 prosenttia. Velan taustalla on edelleen paaosin se, etta yritys omistaa oman

kiinteistonsa. (Kauppalehti, 2018; Siivonen, 2019, s. 188—-189.)

Vuonna 2008 uuden myymalan avajaisten yhteydessa jarjestettiin suuri konsertti ja ta-
man jalkeen kaupan alueella on jarjestetty vuosittain monia tapahtumia. (Stara 2014.)
Jounin Kauppa aloitti Facebookin hyodyntamisen yhtend markkinointivadlineend ja naky-
vyyden lisddjana vuonna 2014. Kauppias Sampo Kaulanen on kertonut, ettd jo muuta-
mien kuukausien jalkeen Facebookissa markkinoiminen osoittautui huomattavasti hyo-
dyllisemmaksi, kuin mitd aikaisemmat konkreettiset tapahtumat olivat yhdessa olleet.
Taman jalkeen Jounin Kauppa on henkil6itynyt voimakkaasti juuri Sampo Kaulaseen ja

hdnen aktiivisuuteensa sosiaalisessa mediassa. Han pitda jonkinasteisena esikuvanaan
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Tuurin kylakauppiasta Vesa Keskista ja han onkin ottanut joitain vaikutteita juuri Keskisen
toimintamalleista sekda omaan henkil6on liittyvan nakyvyyden ja suosion rakentamisesta.

(Stara, 2014.)

Suurin osa Jounin Kaupan nykyaikaista markkinointia tapahtuu moderneissa sosiaalisen
median kanavissa. Muun muassa Facebook, Snapchat ja Instagram toimivat Jounin Kau-
pan kaytossa lukuisten erilaisten kilpailuiden pitopaikkana ja ihmisten osallistamisen
mahdollistajina. Kaiken taman perimmaisena tarkoituksena on tuoda Jounin Kaupalle
enemman tunnettavuutta ja nakyvyytta sosiaalisen median puolella seka kerata suosiota
mittaavia tykkayksid Jounin Kaupan virallisille sosiaalisen median tileille. Kyseisten sosi-
aalisen median kilpailuiden erityislaatuisin piirre on ollut se, etta niissa on monesti ar-
vottu huomattavan kokoisia palkintoja tai rahasummia sivustojen satunnaisille seuraa-

jille. (MTV, 2015.)

Esimerkiksi Jounin Kauppa on arponut syyskuussa 2015 suorassa lahetyksessa 10 000
kappaletta euron kolikkoja yhdelle tdysin sattumanvaraiselle seuraajalleen. (Jounin
Kauppa, 2015.) Marraskuussa 2016 Jounin Kauppa arpoi yhteensa viisi kappaletta uusia
iPhone 7 -puhelimia, mikali kaupan Facebook-sivulle saatiin etukdteen ilmoitettu koko-
naislukumaara tykkaajia. (Jounin Kauppa, 2016.) Helmikuussa 2017 kauppa arpoi 10 000
euroa yhdelle henkil6lle, mikali kyseisen helmikuun loppuun mennessa Jounin Kaupan
sivuilla oli yhteensa 600 000 tykkaajaa. (Jounin Kauppa, 2017.) Arvonnat ovat siis olleet
suuruusluokaltaan merkittavia ja rahallisesti arvokkaita. Suurimpaan osaan arvonnoista
on liittynyt sivuston tykkdysmaadran kasvattaminen johonkin ennalta paatettyyn luku-
maaraan, yleensa merkittavaan tasalukuun, seka kilpailun jakaminen sellaisille Face-

book-kayttajille, jotka eivat viela silla hetkelld ole seuranneet Jounin Kaupan sivua.

Petdjan (2019, s. 21-22) mukaan kauppias Sampo Kaulanen on kertonut, etta kaikkia ta-
mankaltaisia rahapalkintoja sisdltavia kilpailuita jarjestetaan, koska se on lopulta edulli-
sinta mahdollista markkinointia. Kilpailuiden myota ansaittu nakyvyys sosiaalisessa me-

diassa on halvempaa ja helpompaa tuottaa kuin esimerkiksi koko Suomen kattavan



55

radio- tai televisiomainonnan tekeminen. Sanomalehtilevikin vahentymisen myota myos
perinteisesta lehtimainonnasta on lahes luovuttu, koska sosiaalinen media tarjoaa paljon
laajempaa nakyvyyttd huomattavasti pienemmalla vaivalla. Kaulasen kertoman mukaan
sosiaalinen media tavoittaa hammastyttavan nopeasti suuren joukon ihmisia ja potenti-
aalisia asiakkaita kaikkialta Suomesta, ja kilpailuissa pois arvottujen rahasummien arvo
on siihen nahden pieni hinta. Negatiivisena asiana koetaan se, kuinka sosiaalisessa me-
diassa toimiessa on kohdattava jatkuvasti my6s runsaasti oman toimintansa kritisointia
ja jopa henkiloon itseensda menevaa arvostelua, jota ei perinteisemmassa radio-, televi-

sio- ja lehtimainonnassa tapahdu yhta merkittavasti.

Toimintansa aikana Jounin Kauppa ja Sampo Kaulanen ovat voittaneet muun muassa
seuraavia kunniakirjoja ja tunnustuksia: 100-prosenttisen myynnin kasvun diplomi (K-
ryhma, 2018), someyllattdja (Some Awards, 2014), Vuoden nuori yrittdja (Lapin Yrittdjat,
2014), Suomen iloisin yrittdja (llmarinen, 2016), Vuoden uusiutuva energiateko (Motiva,
2011) ja Elamantydpalkinto (Yllaksen alueen matkailuyrittajat, 2018). (Siivonen, 2019, s.
23-24))

Koronapandemian myo6ta julkisuudessa on esiintynyt voimakasta keskustelua matkai-
luun ja tdssa tapauksessa kansanvdliseen talvimatkailuun liittyen. Esityksena on ollut esi-
merkiksi karanteenin sivuuttaminen negatiivisella koronatestituloksella tai testausta
seka lahtdmaassa ettd matkakohteessa. Matkustajien menettaminen on ollut todellinen
pelko Pohjois-Suomen yrityksille ja toimijoille, esimerkiksi joulusesonki on monille pai-
kallisille yrittajille vuoden tarkeinta aikaa liikevaihdon kannalta. Mikali kansainvalisista
asiakkaista syntyisi puutetta, se nakyisi tuntuvana tappiona myds Jounin Kaupan talvi-
myynneissd. Sampo Kaulanen tarkastelee asiaa kuitenkin laht6kohtaisesti positiivisella
nakoékulmalla. Koronapandemian aikana Jounin Kauppa on investoinut erityisesti ruuan
kotiinkuljetukseen, josta on tullut suosittua toimintaa, seka erilaisiin ravintolapalvelui-
hin, tavoitteena on muun muassa ollut avata uudet pizzeriat Jounin Kaupan yhteyteen ja

Leville. (Tapio, 2020.)
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Jounin Kaupan brandi on esimerkki suomalaisiin vetoavasta sankaritarinasta, missa tay-
sin normaalista pienikokoisesta kylakauppiaasta on yhtakkia tullut koko Suomen tun-
tema julkisuuden henkild. Kauppias Sampo Kaulanen on vedonnut tehokkaasti hdnen
toimintaansa seuraaviin ihmisiin olemalla samaistuttava ja tunteisiin vetoava persoona.
Kaikessa paistaa lapi tavallisuus ja normaalin arkieldman kuvailu, joka herattda suuressa
yleisdssa eniten huomiota. Kauppiaaseen henkildityy vahvasti myos yrittajyys ja lappilai-

suus, joka korostuu usein hdanen toimiessaan mediassa.

Jounin Kauppa on hyddyntanyt toiminnassaan sosiaalista mediaa huomattavan laajasti.
Julkaisujen laaja saavutettavuus jopa miljoonille suomalaisille ja sita kautta hankittu me-
dianakyvyys on antanut oman leimansa koko Jounin Kaupan toiminnalle. Nakyvyyden
perusteella on perusteltua olettaa, ettd kaikki ihmiset eivat valttamatta tieda Jounin Kau-
pan olevan lahtokohdiltaan tavallinen K-Market, vaan onnistuneen brandayksen avulla
kauppa on luotu omanlaiseksi uniikiksi kokonaisuudekseen. Mielestani tama on erin-
omainen esimerkki tuotteen tai yrityksen onnistuneesta brandayksesta ja sen tuomasta
huomiosta seka etulydontiasemasta. Onnistuneen brandayksen seurauksena ihmiset ha-
luavat matkustaa henkilékohtaisesti Lappiin ja Akdslompoloon, vaikka periaatteessa pys-

tyisivat kokemaan K-Marketin palvelut kaikkialla muuallakin Suomessa.

Kaikki Jounin Kaupan suorittama toiminta kulminoituu siis lopulta siihen, kuinka koko
alue on noussut tunnetuksi ja houkuttelevaksi kokonaisuudeksi. Jounin Kauppa on edis-
tanyt toiminnallaan alueensa elinvoimaisuutta, ja siitd on seurannut turismin lisdanty-
mistd sekd asiakaskunnan laajentumista. Uskoakseni myos Lappi kokonaisuutena on tul-
lut tutummaksi ja helpommin lahestyttavaksi alueeksi sosiaalisessa mediassa esiintynei-
den tekstien, kuvien ja tarinoiden myota. Vahvan brandayksen tulokset ovat siis levitty-
neet edistdmaan hyvin laajan alueen ja lukuisten ihmisten tai yritysten hyvinvointia seka

vaikuttaneet ndin koko aluetalouteen positiivisesti.
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4 Mediakauppiaat tunnettavuuden edistdjina

Nykyaan erityisesti sosiaalinen media on markkinoinnin kannalta olennainen tydkalu ja
keino edistdaa omaa nakyvyyttaan. Yrityksella on oltava sosiaalisessa mediassa ajantasai-
set tiedot ja kiinnostavaa sisaltéa, koska asiakkaat etsivat internetista tietoa yrityksesta.
Erityisen arvokkaita ovat yrityksen toimintaan sisaltyvat tarinat, kuvat ja elamykset,
koska ne herattavat lukijoiden kiinnostuksen. Monesti kompastuskivena on ajan puuttu-
minen, eika sosiaalisen median sivustoja ehdita tarpeeksi yllapitaa tai kohderyhma ja si-
salto ovat epdselvia. Nykydan sosiaalisessa mediassa pitaisi olla uusia paivityksia jopa

joka paiva, joten erilaista sisaltoa pitda olla yllattavankin paljon. (Tapio, 2019.)

Suurin osa sosiaalisen median materiaalista pitaisi olla yrityksen tai yrittdjien arjesta ker-
tovaa tarinasisaltéa ja vain pieni osa julkaisuista tulisi olla itse tuotteita markkinoivaa
materiaalia, kuten tarjouksia. Hyvana esimerkkind onnistuneesta henkilébrandayksesta
pidetddan Jounin Kauppaa ja Sampo Kaulasta, joka on nostanut kauppansa sosiaalisen
median ilmidksi laittamalla likoon koko oman henkil6kohtaisen persoonansa. Tama on
ollut tirkeda toimintaa erityisesti pienessid Akdslompolon kaltaisessa paikassa sijaitse-
valle yritykselle, joka houkuttelee potentiaalisia asiakkaitaan erilaisin kuvin, videoin ja

tarinoin. (Tapio, 2019.)

Yrittdjat ja muut toimijat voivat omalla toiminnallaan huolehtia sijaintikuntansa kehitty-
misestd. Uusia, aikaisempaa parempia ja tarjontaa lisdaavia hankkeita ei tule rajoittaa
mahdollisen kilpailun lisdadntymisen takia. Uudet liiketoiminnot eivat automaattisesti tar-
koita nykyisten alueella jo silla hetkella sijaitsevien toimijoiden aseman heikentymista.
Uudet yritykset ja toimijat ovat enemmankin mahdollisuus lisata kyseisen alueen veto-
voimatekijoita ja ne pystyvat tarjoamaan jo ennestdan alueella sijainneille yrityksille tuo-

reita liikketoimintamahdollisuuksia. (Pirkola, 2012, s. 79.)

Case-tutkimukseni kohteisiin liittyy vahvoja symbolisuhteita. Veljekset Keskiseen liite-
taan mielikuvia pohjalaisuudesta, palatsimaisuudesta, fantasia-arkkitehtuurista ja

mahtipontisuudesta. Aluetta varittaa ristiriitaisuus rakennetun kauppakylan ja
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eteldpohjalaisen maiseman valilla, joka tekee alueesta uniikin kokonaisuuden. Mieliku-
vissa Veljekset Keskisen tuotteet saatetaan yhdistaa edullisuuteen ja eraanlaisiin mat-
kamuistoihin kyseisestd alueesta. Jounin Kauppaan liitetdan ajatuksia lomasta arkti-
sessa pohjoisessa, lumen ja revontulien keskella. Arktiset mielikuvat ja lappilaisuus hei-
jastuvat myos Jounin Kaupassa myytaviin tavaroihin ja sielld tarjottaviin oheistoimin-
toihin. Tutkimuskohteitani yhdistdaa elamyksellisyyden tavoittelu ja erilaisten elamys-
ten tarjoaminen. Tallaisista elamyksista onkin muodostunut kauppakeskuksien vallit-

seva trendi ja keino erottautua muista vastaavista toimijoista.

Kaikella mediakauppiaiden tekemalla toiminnalla on vaikutuksia aluetalouteen ja alu-
eiden kehittymiseen. Kun Veljekset Keskisesta, Jounin Kaupasta ja niiden mediakaup-
piaista uutisoidaan lehdissa tai he nayttaytyvat televisiossa, kyseisten alueiden maine
todenndkoisesti kasvaa. Myo6s sosiaalisessa mediassa toimiminen kasvattaa alueen
tunnettavuutta ja ndin ollen myds mainetta ja alueimagoa. Tasta ei hyddy ainoastaan

Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa, vaan kaikki Alavuden tai Yllaksen alueen yrittajat.

Tutkimani mediakauppiaat ovatkin eraanlaisia alueidensa brandia rakentavia johtohah-
moja, joiden toiminnalla on tyollistavaa vaikutusta myds taysin ulkopuolisille ihmisille
ja tahoille. Lisdantyneet tyopaikat ja tunnettavuus tarkoittavat perhekuntien paikalli-
sen kulutuksen kasvua ja siten myos positiivisesti kehittyvaa paikallistaloutta. Julki-
suustempauksilla on suurta merkitysta aluetalouteen ja alueiden kehittymiselle. Tasta
syystda on myo0s tarkeda, ettd kunnat toimisivat mahdollisimman paljon yhteistydssa
mediakauppiaiden kanssa, koska heidan menestymisensa ei ole kunnan alueelta pois.
Kunnat hyotyvat mediakauppiaiden toiminnasta, koko alueen yrittdjat saavat heidan

kauttaan ylimaaraista nakyvyytta ja tunnettavuutta.

Tassa kappaleessa tarkastelen laajasti kaikkia niita konkreettisia toimia, joita Veljekset
Keskinen ja Jounin Kauppa ovat tehneet omien alueidensa houkuttelevuuden lisaa-
miseksi seka alueiden yleisen tunnettavuuden kohottamiseksi. Monet pienetkin teot aja-

vat alueita yha suurempaan menestymiseen, mikali teot ovat innostaneet asiakkaita ja
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saaneet muuttamaan heiddn omaa toimintaansa esimerkiksi ostopaatoksilla tai matkai-
lulla palveluiden dareen pitkien valimatkojen takaa. Tarkastelen tdssa luvussa erilaisia
toimia, joita on ollut nahtavissa konkreettisesti mediakauppiaiden kauppakeskittymien
alueilla, sosiaalisessa mediassa, televisiossa tai sanomalehdissa. Olen koonnut laajasti
esimerkkeja siitd, milla suureellisin tavoin mediakauppiaat ovat toimineet oman itsensa
markkinoimiseksi ja laajemmin koko ympardivan alueen hyvaksi. Tassa case-tutkimuksen
aineiston esittelyssa ei ole tarkoituksena vertailla Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan
toimintaa keskendan tai arvottaa naita kahta toimijaa jonkinlaiseen paremmuusjarjes-
tykseen erilaisissa median kanavissa suoriutumisen perusteella. On muistettava, etta
kaikki toiminta on toteutettu mediakauppiaiden ja alueiden omista |ahtokohdista am-

mentaen.

4.1 Veljekset Keskisen toiminta

4.1.1 Keskinen mediassa ja edullisuuden mielikuva

Yksi tunnetuimpia Veljekset Keskisen tuottamia mediatempauksia on oman tositelevisio-
sarjan, Tuurin, julkaiseminen syksylla 2010. Ohjelmasta tuli valtava menestys ja se pysyi
katsojatilastojen karkisijoilla [api ohjelmasarjansa, viikoittain ohjelmaa katsoi noin puoli
miljoonaa suomalaista. Sarjaa luonnehdittiin muun muassa virkistavaksi muistutukseksi
aktiivisen elaman olemassaolosta paakaupunkiseudun ulkopuolella ja lapileikkaukseksi
perinteisestd suomalaisesta yhteiskunnasta. Tuuri-sarja menestyi niin suuresti, etta se
sai kaksi uutta tuotantokautta vuosina 2011-2012 ja taman jalkeen TV5 aloitti Tuurin
kyldkauppias -tositelevisiosarjan esittamisen. (Erdheimo, 2017, s. 198-199; Saarensalmi-
Hintikka, 2015; Saharinen, 2010.) Tuurin kylakauppias -televisiosarjaa tehtiin viiden tuo-
tantokauden ajan vuosina 2014—-2018 ja sarjassa luotettiin esimerkiksi siihen, etta katso-
jista on miellyttavaa seurata rauhallista etenemistahtia ja tyoskentelya suuressa kauppa-
keskuksessa. Sarjassa nahtiin myds julkisuudesta tuttuja esiintyjia, jotka olivat jo entuu-

destaan tuttuja ohjelman kohdeyleisélle. (Aitoaho, 2019.)
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Kriitikot ovat keskustelleet, onko Veljekset Keskisesta kertovissa televisiosarjoissa nah-
tava Tuurin kyla vain koko Suomi pienoiskoossa. Ohjelmia on kutsuttu niiksi ohjelmiksi,
joita moni ei myonna katsovansa, mutta joita useimmat silti seuraavat. Kenties osaltaan
ndiden televisiosarjojen ansiosta Veljekset Keskinen nousi vuonna 2016 liikevaihdolla mi-
tattuna Suomen suurimmaksi tavarataloksi ohi Helsingin Stockmannin. (Erdheimo, 2017,

s. 201)

Kasvaminen Suomen suurimmaksi tavarataloksi ei luultavasti ole yksinomaan Veljekset
Keskisesta kertovien televisiosarjojen ansiota, mutta ajankohdan perusteella sopii olet-
taa, etta televisiosarjoilla on ollut selkeda positiivista vaikutusta. Sanomalehtimainonta
ja mediassa itsensa likoon laittava kauppias Vesa Keskinen ei kuitenkaan ole sama asia
kuin konkreettisesti televisiosarjan kautta kyseisen alueen ndkeminen ja sen tarjoamiin
toimintoihin henkilokohtaisesti tutustuminen. Kun alueella sijaitseva milj66 on jo etuka-
teen tuttu, on asiointikokemuksen toteuttaminen todennakdisesti myos houkuttelevam-
paa. Nain asiakkaan on mahdollista heti ensimmaisellad vierailullaan saapua itselleen jo
valmiiksi tutulta tuntuvaan ymparistoon. Ainakaan ei voida todeta, etta Veljekset Keski-
sen tuomisella televisioon olisi ollut negatiivisia vaikutuksia asiakasvirtoihin, vaan televi-

siosarjat ovat vauhdittaneet kylakaupan kasvua.

Viime vuosien nadyttavin mediatempaus Veljekset Keskisen taholta on liittynyt tarjous-
myyntiin. Tapahtuma on kolmessa eri osuudessa jarjestetty bensiinin alennusmyynti ja
siihen liittynyt vdenpaljous, joka paatyi aina iltapadivalehtien sivuille seka television uu-
tislahetyksiin asti (esim. Crawford, 2020). Kyseinen bensakampanja jarjestettiin vuosien
2019 ja 2020 aikana, ja se toteutettiin jokaisella kerralla Veljekset Keskisen omalla bensa-

asemalla, joka sijaitsee kyldkaupan valittomassa laheisyydessa.

Kyseisella Veljekset Keskisen bensa-asemalla toimii perinteinen polttoainemyynti, kah-
vila- ja ravintolapalveluita sekd ympari vuorokauden palveleva autopesu. Naiden lisaksi
kylakaupan bensa-aseman erikoisuutena markkinoidaan 200 CD-levyn jarjestelmas, jota

asiakkaat saavat vapaasti kayttda, seka erilaisien autoaiheisten videopelien suurta
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valikoimaa. Bensa-aseman tarkoituksena on palvella alueen ohikulkevaa liikennetta pe-
rinteisilla huoltoaseman tavoilla tarjoamalla esimerkiksi virvokkeita ja rentoutumista.

(Tuuri, 2020.)

Ensimmadinen suuri bensiiniin liittynyt alennusmyynti suoritettiin 13. heindkuuta 2019.
Talloin vietettiin Veljekset Keskisen 50-vuotisjuhlia ja tdman merkkipdivan kunniaksi
kauppias Vesa Keskinen oli asettanut polttoaineen litrahinnaksi tasan yhden euron. Ta-
man lisaksi kylakauppa oli historiansa ensimmaista kertaa avoinna koko vuorokauden.
Varsinainen polttoaineen alennusmyynti toteutettiin yéaikaan, kello 00:00-07:00, mah-
dollisten liikenneruuhkien estamiseksi ja tukosten hillitsemiseksi. Edullisen hinnan seu-
rauksena koko lahialueen tieverkosto oli lopulta erittdin ruuhkautunut, koska asiakkaita
oli saapunut paikalle eri puolilta Suomea. Parhaimmillaan Veljekset Keskisen bensa-ase-
malle jonotettiin yli kahden tunnin ajan. Bensiinin kokonaismyynti oli yhteensa yli 20 000
litraa ja polttoainetta riitti jokaiselle sitd jonottamaan lahteneelle. Tankkaamiseen oli lii-
tetty etukateen erilaisia rajoituksia, bensiinin ostaminen oli esimerkiksi sallittu ainoas-

taan suoraan tankkauksessa olevan auton omaan tankkiin. (Nykdnen, 2019.)

Seuraavaan polttoaineen alennusmyynnin ajankohta julkaistiin valittomasti edellisen
alennusmyynnin paattyessa. Tavoitteena oli alun perin, ettd mikali 13. heindkuuta 2019
ei synny Veljekset Keskisen yhden vuorokauden myyntiennatysta, toteutetaan bensa-ale
uudelleen ja talld kertaa 0,52 euron litrahinnalla. Alennettu hinta muodostui kauppias
Vesa Keskisen syntymapaivasta, jolloin han taytti 52 vuotta. Koska myyntivolyymiin liit-
tyneitd ennatyksia ei ollut syntynyt, alkoivat valmistelut seuraavan bensiinin alennus-
myynnin toteuttamisesta. Kampanja piti toteuttaa uudelleen jo samana kesdana, mutta
lopulta viranomaiset estivat sen. Perusteluina tapahtuman kieltdmiseksi kaytettiin mah-
dollista tieverkostoon muodostuvaa liikennekaaosta ja erittdin suurten ruuhkahuippujen
syntymista, jolloin muun muassa halytysajoneuvojen esteetdon kulku olisi muuttunut
haastavaksi. Taman jalkeen Vesa Keskinen, Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskus seka
poliisi sopivat yhdessa tulevan bensa-alen tarkemmista liikennejarjestelyistd. Tapahtu-

man jarjestamistd ja sen perimmaistd tarkoitusta perusteltiin tavanomaisen
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alennusmyynnin kautta, mutta talla kertaa alennuksen kohteena olisi vain polttoaine

huoltoasemalla. (Niiranen, 2019a.)

Lopulta toinen bensiinin alennusmyynti toteutettiin 14. marraskuuta 2019. Aikaisempi
kampanja tuotti Veljekset Keskiselle yli 10 000 euron tappiot, ja seuraava 0,52 litrahin-
nalla tapahtunut bensatarjous aiheutti kyldkaupalle yli 20 000 euron menetykset. Vesa
Keskinen perustelee taysin kannattamattomalta kuulostavaa myyntistrategiaansa oman
lupauksensa lunastamisella ja kylakaupan asiakkaisiin kohdistuvan luottamuksen raken-
tamisella: han oli luvannut suomalaisille my6s toisen bensa-alen, joten hanen taytyi se

lopulta myos toteuttaa. (Niiranen, 2019a.)

Polttoainetrilogian paatdsosa toteutettiin 13. heindkuuta 2020, eli jalleen Vesa Keskisen
syntymapdivana. Talloin Veljekset Keskisen huoltoasema “myi” bensiinid taysin il-
maiseksi. Tarjous oli voimassa yhteensa seitseman tunnin ajan ja tempauksen aikana
huoltoasemalle muodostui jopa kahdeksan kilometrin mittaiset autojonot. Liikennevir-
toja oli ohjaamassa 10 jarjestyksenvalvojaa, 20 kyldkaupan omaa tyontekijaa ja apuvoi-
mina toimi nelja poliisipartiota. Alkuperdisena ideana oli myyda bensiinia alle yhden sen-
tin litrahinnalla, mutta lopulta oli teknisesti helpompaa ja asiakasystavallisempaa myyda
bensiinid taysin ilmaiseksi. Vesa Keskinen arvioi, ettd tamankertainen kampanja tuotti
noin 35 000 euron tappiot. Autoja oli saapunut paikalle kaikkialta Suomesta ja jopa niin
paljon, ettd kaikki eivat ehtineet tankata ennen keskiyon maaraaikaa, jolloin ilmaisen
polttoaineen jakelu paattyi. Lopulta yli 150 autoa tankkasi bensiinia viela taydella hin-
nalla. Jatkoa bensatrilogiaan Vesa Keskinen ei ole enda luvannut. Han on todennut, etta
tama oli tarinan paatdsosa ja lisda vastaavanlaisia kampanjoita ei ole enaa tulossa, koska

sellainen alkaisi olla lilkaa vanhan toistamista. (Niiranen, 2020; Pikkarainen, 2020.)

Veljekset Keskinen teki bensiinin alennusmyynneilld luonnollisesti suurta tappiota. Kaup-
piaiden katteet polttoainemyynnissa ovat erittdin pienid, Suomen bensiinikauppiaitten
ja liikennepalvelualojen liiton mukaan vain muutamia sentteja. Bensiinin myyminen 50

sentilld tai halvemmalla menee selkeasti alle bensiinin ostohintojen, joka ei ole
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milloinkaan kannattavaa liiketoimintaa. Todellisuudessa yksikdan Suomen huoltoasema
ei tee selkeaa voittoa ainoastaan polttoaineen myynnilla, vaan polttoaine toimii pelkas-
taan asiakkaiden houkuttelemisessa paikalle. Voitot kerdataan muiden palveluiden, kuten
kahvilan ja auton huoltopalveluiden kautta. Polttoainealalla on vapaa hinnoittelu, joten
my0s Veljekset Keskinen saa lopulta itse paattdd myymansa polttoaineen hintatasosta.
Monesti muutkin Suomen huoltoasemat teettavat omia alennuskampanjoita esimerkiksi
syntymapaivien aikana, joskin Veljekset Keskisen luomat alennusmyynnit olivat erittain

ainutlaatuisia. (Nuuttila, 2019a.)

Veljekset Keskisen kaksi kesaa ja kolme erillista kertaa kasittdanyt bensatarina on erin-
omainen esimerkki koko kyldkaupan luomasta markkinointistrategiasta. Lahtokohtaisesti
kyseessa on tdysin omalaatuinen, harvinainen ja kenties jopa hullulta vaikuttava kam-
panja, joka kuitenkin saa valtavasti medianakyvyytta ja yleista liikehdintaa suomalaisten
keskuudessa. Kyldkaupan bensa-asema teki tapahtumien aikana runsaasti tappiota,
mutta todennadkoisesti alennusmyynneilld oli huomattavia positiivisia vaikutuksia kaik-
kien muiden kyldkaupan toimijoiden ndakékulmasta. Suurin osa bensiinid ostaneista kavi-
vat varmasti myos itse Veljekset Keskisen kylakaupassa ostoksilla, ruokailemassa alueen

ravintolapalveluita hyddyntaen ja kenties jopa yopymassa Veljekset Keskisen hotellissa.

Lopullista kannattavuutta on kuitenkin vaikeaa mitata, koska kaikki alueella olevat toimi-
jat ovat Veljekset Keskisen yhteisessa omistuksessa. Epaselvaksi tulee jadmaan, onko
bensa-aseman hetkellinen valtava tappio ja kyldkaupan muiden palveluiden hetkellinen
menestyminen jarkevaa ja tarkoituksenmukaista liiketoimintaa. Toisaalla jaadaan mii-
nukselle, toisaalla ollaan plussan puolella, mutta tosiasia on lopulta kuitenkin se, etta
ilmainen tai ldhes ilmainen polttoaine toi Veljekset Keskiselle yhteensa jopa 70 000 eu-
ron suuruiset tappiot. Tarkeda on kuitenkin antaa jarkevaa painoarvoa myos sille havain-
nolle, ettd Veljekset Keskinen sai kaikkien kolmen bensa-alennuksen aikana valtavaa
huomiota sosiaalisessa mediassa ja televisiossa ympari Suomea, joka on varmasti posi-

tiivista markkinointia pitkalla tahtdaimella ajateltuna. Taman todistavat asiakasvirrat ja
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valtavat kilometrien pituiset autojonot, jotka olivat saapuneet kylakaupan alueelle kaik-

kialta Suomesta ja hyvin pitkien valimatkojen paasta.

llman alennusmyyntia matkailu ei olisi kohdistunut Alavuden kuntaan eika koko Toysan
alue olisi nauttinut yhta suuresta medianakyvyydesta kuin nyt. Tallaiset ainutlaatuiset
tempaukset varmistavat myods sen, etta alue pysyy ihmisilla mielessa kauan, he yhdista-
vat polttoaineen alennusmyynnin muuhun Veljekset Keskisen edulliseen hintatasoon ja
Alavus alueena on loytanyt tiensa heidan henkilékohtaisiin mielleyhtymiinsa tai symbo-
lisuhteisiinsa. Negatiivisia seurauksia edullisuuden mielikuvasta ja karnevaalityylisista
alennusmyynneista on hankalaa keksia, eika taten niilla ole alueellisestikaan haittavaiku-
tuksia. Niin Veljekset Keskisen kuin koko ymparoéivan alueen maine on muuttunut entista
paremmaksi ja houkuttelevammaksi kohteeksi, ja hyvat kokemukset tulevat leviamaan

asiakkaiden keskuudessa myos uusille ihmisille.

Yleisemmin tarkasteltuna Veljekset Keskinen toimii selkeasti kauppiasvetoisesti, se tar-
joaa asiakkaille edullisia perustuotteita sekd houkuttelevia tarjoustuotteita. Veljekset
Keskinen ei ole koettavissa perinteiseksi kauppakeskukseksi, silla jo perinteinen kauppa-
keskus-termi luo ihmisten mielessa sellaisia mielikuvia, jotka eivat sovi taydellisesti Vel-
jekset Keskisen yltakylldiseen markkinointiin. Veljekset Keskinen kuvaileekin omaa toi-
mintaansa edelleen sangen kylakauppamaiseksi. (Mannila, 2019.) Kyseisesta kylakaupan
termista assosioituu itse tekeminen ja omien paikallisten, harvinaisten ja perinteisten
tuotteiden valmistus tai myynti. Lisdksi kylakaupasta kumpuaa ajatus kausimyymalasta
ja sesonkiin kuuluvista erikoistuotteista. Sen sijaan kauppakeskuksen termistad assosioi-
tuu vain suuren yritysjoukon luoma yhteinen ja yhtenadinen kokonaisuus, jossa on saman

katon alla monta erilaista ja toisistaan riippumatonta toimijaa.

Kauppakeskus ei todennakadisesti itse valmista tuotteitaan eikd se termina tuo mielikuvia
paikallisesta kyldkaupan kaltaisesta tuotevalikoimasta. Kauppakeskusta voisi kuvailla
vain yritysten yhteenliittymaksi tai yhteiseksi rakennukseksi, jonka sisalla automarketit

toimivat. Lisdksi termia tarkastelemalla voitaisiin todeta, ettd kyldkauppa on erityisen
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kiinteasti sidoksissa omaan alueeseensa ja silla on koettavissa syvat juuret kuntansa his-
toriassa, ja kylakauppa elavoittaa omalla tarkealla toiminnallaan koko kotiseutuaan. Sen
sijaan kauppakeskus-termi voidaan koeta joksikin vieraaksi, joka on tunkeutunut kysei-
selle alueelle ja joka vaikuttaa kenties negatiivisesti oman sijaintikuntansa varsinaisen

keskuksen toimintaan ja siella toimivien yksittdisten yritysten kannattavuuteen.

Voidaan my0s ajatella, ettd Veljekset Keskisen ja kauppias Vesa Keskisen kiinnostavuu-
teen liittyy myos ihmisten luontainen uteliaisuus ja mielenkiinto eraanlaiseen tirkistelyyn.
Pienetkin uutiset mediakauppiaan paivittdisista tekemisista koetaan mielenkiintoisiksi
eika uutisten perimmaisella sisallolla ole aina niin merkitysta. Vesa Keskisen tekemiset ja
kylakaupan tapahtumat ovat uutisia itsessaan, kaikki julkisuus on julkisuutta ja tallainen
aktiivinen toiminta mediassa kasvattaa kuin itsestdaan kylakaupan ja sitd ymparoéivan alu-

een tunnettavuutta.

4.1.2 Keskinen ja alueellinen valtataistelu

Ostosmatkailu on elanyt voimakkaasti suomalaisessa kulttuurissa. Ostosretkia on suun-
nattu lansinaapurin lahikaupunkeihin seka Vaasan kautta Uumajan kaupunkiin risteillen.
Vahitellen tallainen matkailu sai uusia muotoja, kansan keskuudessa levisi tietoa Veljek-
set Keskisen halvoista hinnoista ja reippaasta kaupanteon kulttuurista. Erityinen asiak-
kaita liikuttanut tekija oli uteliaisuus seka kapinahenki, olihan kyldakauppa tavallisiin pai-
vittaistavaraliikkeisiin kuulumaton villi ja vapaa ostospaikka. Matkailukohteen mahdolli-
suudet tiedostettiin ja tunnistettiin, jolloin asiaan alettiin myds panostaa. Asuinseudun
saattaminen suuren yleison tietoon palkittiin muun muassa Etelda-Pohjanmaan matkailu-
palkinnolla, ja kyldkauppa toimi alueellisesti yhteistydssa Ahtirin eldinpuiston ja hotelli

Mesikdmmenen kanssa. (Erdheimo, 2017, s. 7-8.)

Veljekset Keskisen ideana oli perustaa oma ilmaisjakelulehti, jonka osakkaiksi kutsuttai-
siin muita paikallisia yrittdjia. Lehden tavoitteena oli kayttaa tulonsa levikkialueensa kas-

vattamiseen, eli mainoslehti ei tavoittelisi voittoa. Lehden nimeksi muodostui lopulta
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Ykkoset! ja lehden sivuilla Tuurin kylaa pidettiin maailman keskipisteena. Lehdessa oli
tarkoitus esitellda monipuolisesti Tuurin kylaa seka Veljekset Keskisen tavarataloa. Ensim-
mainen Ykkoset!-lehti ilmestyi kevaalla 1996 ja aluksi lehtea arvosteltiin kieroksi vitsiksi
ja Veljekset Keskisen brandiin liittyvaksi oheistuotteeksi. Nykydan lehti on noussut Suo-
men suurimmaksi ilmaisjakelulehdeksi, lehden levikkialue ulottuu lannessa Vaasaan,
idassa Jyvaskylaan, pohjoisessa Kokkolaan ja eteldassa Tampereelle ja lehden painos-

maara on 260 000 kappaletta. (Erdheimo, 2017, s. 85-86.)

Talla hetkelld Ykkoset!-lehti (18.2.2021) kertoo yhdistavansa kuutta maakuntaa, eika se
sisalla enaa uutisia pelkdstaan Veljekset Keskisestd. Lehden uutisartikkelit kasittelevat
asioita muun muassa Seindjoelta, Vaasasta, Ahtaristd ja Alavudelta. Lisdksi lehdess3 on
runsaasti mainoksia ndiden alueiden toimijoilta. 20-sivuisesta lehdesta kuusi sivua sisal-
taa Veljekset Keskisen mainoksia, tarjouksia, kuponkeja ja ilmoituksia kylakaupan lahja-
korteista, Miljoona Tivolista seka kesatydhausta. Lehden viimeisella sivulla on kysely ky-
lakaupan kehittamisesta valikoima-, palvelu- ja tapahtumatasolla, johon vastaamalla saa
ilmaisen lounaan ravintola OnnenKivessa. Suuri osa lehdesta kasittelee siis edelleen Vel-
jekset Keskisen toimintaa ja tarjouksia, mutta sen lisdksi lehdessa on annettu huomat-

tava maara tilaa Pohjanmaan alueen muillekin toimijoille.

Vesa Keskinen on nauttinut valtavaa medianakyvyytta ja hanen toimiaan on riepoteltu
lehdistdssad niin negatiivisessa kuin positiivisessa valossa. Muun muassa syksylla 2004
Vesa Keskinen oli 36 kertaa ilmapaivalehtien etusivulla ja medianakyvyys oli valtavaa
my0s tavallisessa lehdistdssa. Talloin Keskinen teki paatoksen julkisuutensa maksimoimi-
sesta ja toimia ajatuksen mukaan, missa kaikki julkisuus on hyvaa julkisuutta. Tama edes-
auttaa kylakaupan ja Tuurin kylan asioiden kertomista lehdistdssd muiden kohujen ohella.

(Erdheimo, 2017, s. 102.)

Veljekset Keskisen toiminnan yhteyteen on sijoittunut myos mielenkiintoista nokittelua
Veljekset Keskisen toimitusjohtajan Vesa Keskisen seka Ideaparkin toimitusjohtaja Toivo

Sukarin valilla. Mediassa on nostettu esiin esimerkiksi havainto, kuinka kyldkaupan
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toinen bensiinin alennusmyynti 14. marraskuuta 2019 sijoittui taysin samalle paivalle
kuin Seindjoen uuden Ideaparkin avajaiset. Veljekset Keskisen ja Seindjoen ldeaparkin
etdisyys on 65 kilometria, henkildautolla niiden valisen matkan kulkee siis selvasti alle
tunnissa. On siis jokseenkin perusteltua olettaa, ettda nama kaksi kauppakeskittymaa ovat

jollain tavalla toistensa kilpailijoita.

Vesa Keskinen on todennut mediassa, ettd Seindjoen uusi Ideapark ei tule vaikuttamaan
negatiivisesti Veljekset Keskisen omiin asiakasvirtoihin. Lisaksi han on todennut, etta ky-
lakaupan oma joulunavaustapahtuma, johon siis myds polttoaineen toinen alennus-
myynti sijoittui, on aina ollut samaan aikaan ja taten Toivo Sukari olisi valinnut Ideaparkin
avajaispaivan nadiden tietojen perusteella. Keskinen kuvaileekin kyseista avajaisajankoh-

taa Sukarin teettamaksi “sattumaksi”. (Salomaenpaa, 2019.)

Seindjoen ldeapark pyrkii Pohjanmaan alueen ykkosmatkailukohteeksi viihdepalveluil-
laan. Vesa Keskinen kertoo kuitenkin olleensa edelldkavija siina, etta kauppakeskitty-
mista alkoi lopulta kehittya selkedsti tunnistettavia matkailukohteita. Keskisen itsensa
mielesta Ideapark tulee aikanaan naivettdamaan Seindjoen keskusta-alueen, mutta tama
negatiivinen vaikutus ei jatku Tuurin kyldkauppaan asti. Enemman Vesa Keskista huolet-
taa paakaupunkiseudun kauppakeskusten kehitys: Jumbon ja Flamingon yhdistyminen
seka Pasilan aseman uusi Tripla-elamyskeskus. Samassa yhteydessa Keskinen lahettaa
my0ds sarkastiset kommentit Sukarille, kuinka hanta jannittdaa enemman Helsingin Tripla
kuin pieni Ideapark Seindjoella. Lisaksi Keskinen on korostanut olevansa itse kylakaup-
pias ja Sukaria han kuvailee hallinvuokraajaksi. Vesa Keskinen uskoo Suomen kansan ole-
van erityisesti hintatason perassa ja hintataso on toiminnan perustaso, jonka paalle ra-
kennetaan vasta kaikki muu. Toinen selkeasti tarkeaksi koettu asia on ystavallinen asia-
kaspalvelu. Kauppakeskusten hintakilpailun seurauksena asiakasviihtyvyys ja laadukas

asiakaspalvelu on noussut yha tarkedmpaan rooliin. (Salomaenpaa, 2019.)

Pohjanmaan alueella on ollut koettavissa erdadnlaista valtataistelua asiakkaiden houkut-

telemisesta, oman alueensa tunnettavuuden lisdamisestd ja yksinkertaisesti myos
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ihmisten rahoista. Vesa Keskinen on korostanut darimmaisyyteen asti oman toimintansa
mielekkyytta ja koko Tuurin kyldakaupan alueen houkuttelevuutta. Hinen mukaansa tyy-
pillinen kauppakeskus on kylma ja iso rakennus, josta mika tahansa toimija voi vuokrata
itselleen haluamansa tilan. Han kuvailee muun muassa Ideaparkia juuri tallaiseksi “yri-
tysvuokrarakennukseksi”. Sen sijaan Veljekset Keskinen on héanelle ja koko henkilékun-
nalle kuin toinen koti. Han korostaa, kuinka kylakauppa ei ole koskaan kolmen sukupol-
vensa aikana ollut kertaakaan myytavana, eikd sanojensa mukaan tule myytavana kos-
kaan olemaankaan. Vesa Keskinen kuvailee kylakauppaansa metsamansikkamaisella ver-
tauskuvalla: “Kauppakeskukset ovat kuin sata harmaata riisin jyvaa. Kylakauppa on kuin
meheva, kirkkaan punainen metsamansikka.” Han myds avoimesti arvostelee Toivo Su-
karia ja Ideaparkia siita, kuinka yrittdjien ja yritysten vuokratulot sujahtavat heidan

omille pankkitileilleen. (Niiranen, 2019b.)

Vesa Keskinen korostaa jatkuvasti oman alueensa erinomaisuutta, positiivista toimin-
taansa ja koko alueellista houkuttelevuutta. Alavuden kunta ja Toysan kyla ovat muodos-
tuneet tutuiksi kasitteiksi kaikkialla Suomessa, ja ne houkuttelevat matkailijoita alueel-
leen maalaismaisuuteen ja helposti lahestyttavyyteen liittyvilla mielikuvilla. Vesa Keski-
nen onnistuu kaantamaan lukuisat negatiivisesti koettavat kylakauppaan kohdistuvat ar-
vostelut itselleen voitokkaaseen muotoon, lopulta edistden alueensa houkuttelevuutta
ja lisaten hyvamaineisuutta. Tama lisaa jatkuvasti alueeseen kohdistuvaa uteliaisuutta ja
onkin perusteltua todeta, ettd Toysa on liitetty maailmankartalle pitkalti Veljekset Keski-

sen toiminnan ansiosta.

Veljekset Keskisen perimmainen toimintalogiikka eroaa merkittavasti yhdesta sen kilpai-
lijaksi koettavasta palvelutihentymastd, Seindjoen Ideaparkista. Veljekset Keskinen sijait-
see periferia-alueella, jossa ei ole kovin paljon asukkaita, mutta minne tehddan ostos-
matkoja kaikkialta Suomesta. Ideapark puolestaan sijaitsee Seindjoen kaupungin vaiku-
tusalueella. Kokonaisuutena ndma kauppakeskukset eivat kuitenkaan ole kovin erityyp-
pisid, joten on mahdollista, ettd seindjokelaiset eivat koe |ahtda enaa Alavudelle ja Vel-

jekset Keskiselle yhta tarpeelliseksi kuin aikaisemmin. Lisdksi Veljekset Keskinen ei ole
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enaa kovinkaan uusi palvelukeskittyma, joten minkaanlaista uutuusarvoa silla ei houkut-

televuuden lisddmiseksi enad ole. (Mannila, 2019.)

Tuurin alue ja Veljekset Keskinen on korostunut superlatiivien kayttamisesta ja suuruu-
den kasitteesta. Alueella jarjestettavia tapahtumia markkinoidaan suuriksi, mutta Veljek-
set Keskiselld on vuosien aikana uutisoitu olevan monia muitakin superlatiivein ilmais-
tuja asioita. Alueelta |6ytyy maailman suurin Aalto-vaasi, maailman suurimpia keittiova-
lineita, suurin Muumi-leikkipuisto, suurin kokoelma suomalaisia kdyttérahoja yms. Asi-
akkaat ja alueelle suuntaavat turistit pitavat suurista asioista ja niiden ymparille on help-

poa keksia erilaisia houkuttelevia toimintoja. (Eraheimo, 2017, s. 102)

Vesa Keskinen osaa taitavasti mediapelin ja negatiivisten kommenttien kddantamisen po-
sitiiviseksi ajatteluksi ja jopa humoristisiksi vitseiksi. Esimerkki eradsta taitavasta median
hyodyntamisesta sai alkunsa Toivo Sukarin esittdmasta arvostelusta, kuinka monet Vel-
jekset Keskisen oheistoiminnot bensiinimyynneista maitokannukokoelmien naytteillepa-
noon on ajoitettu Seindjoen Ideaparkin avajaisten kanssa samalle paivalle (ks. Niiranen,
2019b). Tahan Vesa Keskinen puolestaan kommentoi mediassa sanomalla, kuinka sa-
mana paivana avautuu Tuurissa kaiken edelld mainitun lisaksi myds Suomen suurin ilmai-

nen sisaseikkailupuisto.

Talla tavalla Keskinen kdyttaa oman vastineensa itseensa liittyneeseen arvosteluun ilmai-
sena mainostilana kylakaupan toimintojen julkituomiseen ja nain houkuttelee uusia asi-
akkaita alueelleen. Vesa Keskisen toiminta on koettavissa jokseenkin royhkedksi ja paal-
lekdyvaksi, mutta samanaikaisesti my6s hyvin hienovaraiseksi ja suunnitelmalliseksi. Han
ei tdysin suoraan mainosta alueensa oheispalveluita, vaan sekoittaa kilpailijoihin kohdis-
tuvan arvostelun sekd oman alueensa viihtyvyyden ja maineen korostamisen keskendan

hammentavan hyvin.
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4.2 Jounin Kaupan toiminta

4.2.1 Jounin Kauppa televisiossa

Vuonna 2005 Jounin Kaupan toiminta oli varsin nousujohteista. Turisteja ja sitd myodden
my0Os asiakkaita saapui jatkuvasti 20—30 prosenttia enemman ja henkilokunnalla oli
vahva usko, etta toiminta tulee myods jatkumaan kasvavalla tahdilla. Talléin Sampo Kau-
lanen paatti rakennuttaa taysin uuden kaupan, ldhes 6000 neliometrin kokoisen raken-
nuksen, johon mahtuisi varsinaisen kaupan lisaksi myos muita palveluita ja toimijoita.
Uuden rakennuksen kustannusarvio oli 10 miljoonaa euroa, mutta todelliset kustannuk-
set nousivat jopa 14 miljoonaan euroon asti. Uusi Jounin Kauppa valmistui ja alueella
jarjestettiin suuret avajaiset, mutta lopulta Sampo Kaulaselle jai kuitenkin jattivelat uu-
desta rakennuksesta eika tilanteesta ollut muuta ulospaadsya kuin nopeasti uusien mak-
savien asiakkaiden lIoytaminen. Kaupan asiakaskunnasta suurin osa oli kuitenkin lahialu-
eilta eikd tapahtumat tavoittaneet potentiaalisia asiakkaita muualta Suomesta. Sampo
Kaulanen halusi kuvitelmissaan tehda Jounin Kaupasta nayttavan matkailukohteen, joka
houkuttelisi tapahtumillaan asiakkaita kaikkialta Suomesta, mutta ongelmana oli se,

kuinka saada muu Suomi huomaamaan Yllas. (Siivonen, 2019, s. 61-64.)

Lopulta Sampo Kaulanen totesi, ettd nakyvyyden saamiseksi on paastava valtakunnalli-
seen televisioon. Han osallistui vuonna 2010 tositelevisiosarja Diilin suomalaisen version
kolmannelle tuotantokaudelle, jossa han naki tilaisuuden pdasta mainostamaan laajasti
Lappia, lappilaisuutta ja Jounin Kauppaa. Han perusteli osallistumistaan ohjelmaan yk-
sinomaan nakyvyyden ja huomion saamisella sekd oman itsensa mainostamisella. Han
kayttikin ohjelmasta saadun julkisuuden kaikilla tavoilla omaksi ja Jounin Kaupan hyvaksi.
Diili-ohjelma toi myos Sampo Kaulaselle ensimmaiset opinnot siita, kuinka paivittdisessa
julkisuudessa kannattaa toimia ja miten julkisuudesta voi itse parhaimmassa tapauk-
sessa hyotya. Lisdksi Kaulanen solmi ohjelmassa suhteita myds useisiin tuleviin televisio-

esiintymisiin. (Siivonen, 2019, s. 64—66.)
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Diili-esiintymisen myo6ta Sampo Kaulasen ura tositelevisioformaateissa jatkui. SubTV:lla
syksylla 2012 esitetty Yllas, huipulla tuulee -ohjelma kertoi koko Yllaksen alueen tydnte-
kijoista kiireisen turistisesongin aikana. Taman ohjelman myéta Kaulanen havaitsi mah-
dollisuuden Ylldksen, Akdslompolon ja oman kauppansa aktiiviselle mainostukselle. Ai-
kaisemmasta Diili-ohjelmasta oppineena Kaulanen tiesi, etta televisio-ohjelma tarvitsee
mielenkiintoista ja puhuttelevaa tarinaa, ja sellaisen han loi myds uuteen sarjaansa. Jou-
nin Kaupan uusi ohjelma alkoi kosinnalla ja paattyi Sampo Kaulasen ja Michele Murphy-

Kaulasen haihin. (Alajarvi, 2012; Siivonen, 2019, s. 75.)

Sampo Kaulanen on esiintynyt myos muissa televisio-ohjelmissa ja myohemmin usein
my0s yhdessa puolisonsa Michele Murphy-Kaulasen kanssa. Vuonna 2017 Venla-palkin-
toa havitellessaan Sampo Kaulanen kehitti TV5:n kanssa Lapin Sampo ja kauppiaan rouva
-realitysarjan, jossa seurattiin yleisesti Jounin Kaupan tavanomaista arkea ja kauppiaiden
perhe-elamaa. Ohjelma kerasi katsojia enimmilldan yli 300 000. Lisaksi Sampo Kaulasen
puoliso on osallistunut kevaalla 2019 Suurin pudottaja -ohjelmaan ja pitdaa suosittua blo-

gia. (Kajanus, 2017; Siivonen, 2019, s. 67, 81.)

Tositelevisiosarjaa Lapin Sampo ja kauppiaan rouva on tehty kaksi tuotantokautta ja se
I6ysi kohdeyleisOnsa jo heti ensimmaisen tuotantokauden aikana. Ohjelmakriitikko ku-
vailee sarjaa lamminhenkiseksi seka Sampo Kaulasta sympaattiseksi hahmoksi, jolla on
loputtomasti energiaa. Kritiikissa ohjelmaa verrataan Veljekset Keskisesta luotuihin tele-
visiosarjoihin toteamalla, etta Tuurista kertovien ohjelman kauppias ei ole yhta helposti
lahestyttavd hahmo. Jounin Kaupasta kertovan televisiosarjan jaksoissa seurataan
Sampo ja Minttu Kaulasen elamaa ja arkea, eika kaikki ohjelmassa nahty liity itsessaan
Jounin Kaupan toimintaan, vaan paahenkiléiden henkilokohtaiseen elamaan. Jounin
Kauppa on ohjelmassa hieman sivuroolissa ja sielldkin esiintyvat kaupan omat tyonteki-

jat, ei esimerkiksi Sampo Kaulanen itse. (Ahonen, 2019; Kajanus, 2017.)

Sampo Kaulanen kerasi suurta tunnettavuutta voittamalla kotimaisen Selviytyjat-kilpai-

lun vuonna 2018. Selviytyjat on kansainvdlinen ja menestynyt Filippiinien saarilla
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kuvattava tositelevisio-ohjelma, ja myos sen Suomessa tuotetut tuotantokaudet ovat ol-
leet katsojamenestyksid. Selviytyjat toimii esimerkkina ohjelmasta, joka on viihdearvol-
taan suuri ja kansainvalisesti testattu, joten taloudellisten epdonnistumisten mahdolli-
suus on minimoitu pieneksi. Ohjelmassa kanssakilpailijoita danestetaan vahitellen pois
ja koko ohjelma perustuu psykologiselle kilpailulle, erilaisten liittoumien solmimiseen,
valehtelemiseen ja itsensa onnistuneeseen luovimiseen mahdollisimman pitkalle. Suo-
men Selviytyjissa voittaja saa palkinnoksi 30 000 euroa, mutta osallistumisen ja voitta-
misen todellinen arvo liittyy medianakyvyyteen. Sampo Kaulasen voitettua kyseisen kil-
pailun han sai erittdin suurta nakyvyytta televisiossa ja lehdistdssa, ja sen myo6ta suurta

huomiota kerasi myos Yllas ja Jounin Kauppa. (Siivonen, 2019, s. 25-26, 35)

Sampo Kaulasta on retuuteltu julkisuudessa suuresti. Hinen persoonansa ja yksityisela-
mansa on ollut esilld monesti televisiossa ja sanomalehdissa, puhumattakaan hanen
omasta aktiivisuudestaan sosiaalisessa mediassa. Kustantajan ottaessa hdaneen yhteytta
elamakerran kirjoittamiseksi, Sampo Kaulanen pohti, onko hanen elamassaan viela jo-
tain uuttakin kerrottavaa. Valtakunnallisena mediahahmona hdnen elamdansa on avattu
julkisuuden kanavissa viime vuosien aikana hyvin paljon. Elamakerran kirjoittaja kuvailee
Kaulasta itsendisen Suomen symboliksi ja koko Suomen historian kiteytyvan Kaulasen
toimintaan ja sukupolvelta seuraavalle siirtyvan painolastin kantamiseen. Sampo Kaula-
sesta kertova elamakerta istuukin nykyiseen murrokseen, jossa elamakertoja kirjoitetaan

uransa keskivaiheilla olevista 30-50-vuotiaista henkil6ista. (Bhose, 2019.)

4.2.2 Jounin Kauppa sosiaalisessa mediassa

Jounin Kaupan nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja koko sosiaalisen median hyodyntami-
nen markkinointikanavana alkoi televisio-ohjelmien vanavedessa. Sampo Kaulanen oli
ehdolla yleison suosikkina televisioalan palkinnoissa, Kultaisessa Venlassa, ja mahdolli-
nen voitto toisi my6s Jounin Kaupalle huomattavaa nakyvyyttd. Kaulanen totesi, etta it-
sensa markkinoiminen perinteisilla keinoilla on kovin hidasta ja suuret julkisuuden hen-

kilot tavoittavat sosiaalisen median avulla hetkessd suuremman ihmisryhman. Taman
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seurauksena Jounin Kauppa siirtyi sosiaaliseen mediaan. Aluksi nakyvyytta hankittiin pi-
lakuvien tekemisella toisista julkisuuden henkil&ista, jolloin kyseiset henkil6t jakoivat ku-
via eteenpdin omilla sosiaalisen median tileilldan ja tata kautta toivat nakyvyyttd myos
Jounin Kaupalle. Taman televisioalan Kultainen Venla -palkinnon tavoittelun jalkeen Kau-
lanen paatti jatkaa kauppansa ja koko alueen tunnetuksi tekemista sosiaalisessa medi-

assa. (Siivonen, 2019, s. 77.)

Jounin Kauppa ja Lapin maisemat ovat tulleet suurelle yleisolle tutuksi erityisesti Face-
bookissa jarjestettyjen tempausten seurauksena. llmaista nakyvyytta sai arvontojen
kautta, koska ihmisia yleensa kiinnostaa osallistuminen ja ilmainen tavara. Lisaksi hou-
kuttelevuutta lisattiin erilaisilla kilpailuilla, jolloin tietyn tykkdysmaaran tayttyessa jotain
tapahtuu, kuten esimerkiksi polkupyoraily Jddmerelle. Paljon kommentteja kerdaavat jul-
kaisut leviavat kulovalkean tavoin useille Facebookin kadyttdjille, ja kommentoinnin ohella
suurta nakyvyytta alkoi tuomaan myds arvontojen suorittaminen. Nakyvyys oli taattua
siksi, koska ihmisia yleensa kiinnostaa helppo ja vaivaton osallistuminen kilpailuhenki-
syyteen vedoten sekd palkinnot, jotka monessa tapauksessa olivat myds silkan rahan ar-

pomista. (Siivonen, 2019, s. 77-79.)

Sosiaalisessa mediassa toimivat erityisesti sellaiset paivitykset, jotka aiheuttavat luki-
jassa jonkinlaisen reaktion, ja esimerkiksi juuri osallistava kilpailu on sellainen paivitys.
Paljon on kiittamista myds sosiaalisen median omia monimutkaisia algoritmeja, jotka li-
sadvat nakyvyytta sellaisille julkaisuille, joista tykataan suurella volyymilla ja joita kom-
mentoidaan tavanomaista enemman. Tykkadyksien myo6ta myos sivuston uudet paivityk-
set nakyvat yha laajemmalle ihmisjoukolle, joka taas aikanaan vaikuttaa suoraan Jounin
Kaupan omiin asiakasmaariin, kaupan liikevaihtoon ja koko Yllaksen alueen elinvoimai-
suuteen. Sampo Kaulanen on kayttanyt monenlaisiin Facebook-tempauksiinsa kuuden
vuoden aikana yhteensa noin 300 000 euroa, joten tahtotila omaan menestymiseen ja

tunnetuksi tulemiseen on ollut suurta. (Siivonen, 2019, s. 77-79.)
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Vuodesta 2017 lahtien Yllaksen alueella on puhuttanut kaivoshanke, joka on saanut huo-
miota myos Jounin Kaupan ulostulojen mydta. Kyseessa on Kolarin Hannukaisen kylaan
suunniteltu kaivos, jota ollaan perustamassa aivan Jounin Kaupan lahistolle. Talla het-
kella alueella ei ole muita kaivostyopaikkoja. Hannukaisen kaivoksen taustalla ovat kola-
rilaiset liikemiehet, ja kaivostoiminta alkaessaan toisi lukuisia tydpaikkoja niin Kolarin
kuntaan kuin koko Lansi-Lappiinkin, mutta seurauksena pelataan myos matkailun tukah-
tumista. Kaivoksen kerrotaan vaikuttavan alueen elinvoimaisuuteen niin paljon, ettd Jou-
nin Kauppa joutuisi jopa sulkemaan ovensa. Kaupan liikevaihdosta 90 prosenttia tulee
turistien mukana ja Jounin Kauppaan on kaytetty yli 15 miljoonaa euroa, joten Sampo

Kaulanen on toiminut nakyvasti kaivoshankkeen vastustajana. (Pikkarainen, 2017.)

Aluetalouden kaikkia tekijoita voi olla kuitenkin haastavaa tunnistaa. Kaivoksen uudel-
leenavaaminen toisi ymparivuotista ja sesongeista riippumatonta asiakaskuntaa myds
Jounin Kauppaan, joten on epatodenndkdista, etta kaivoshankkeella olisi pelkastdaan tay-
sin negatiivisia vaikutuksia. Turismin ja alueellisen kiinnostuksen vahentyminen saattaisi
olla vaarana, joten hankkeelle tulisi 10ytaa sellainen jarkeva ratkaisu, joka hairitsisi mah-

dollisimman vahan alueen merkitysta turistien keskuudessa.

Kolarin kunnassa turismi ja luontoarvot eivat ole etusijalla, vaikka matkailu ja turismi
tuokin kunnan tuloista yli 50 prosenttia. Matkailuyrittajat ovat huolissaan tulevaisuudes-
taan ja painottavat, kuinka planeetastamme ollaan nyhtdmassa elinvoimaa ihmisten hy-
vinvoinnin kustannuksella. Toki Jounin Kauppa itsessdadan on mukana toiminnassa, joka
tekee kasvusta edelleen hyvinvointia samanaikaisesti luontoa ja ymparistdéa kuluttaen,
koska ihmiset matkustavat Lappiin haitallisine paastdineen. Sosiaalisessa mediassa vih-
reista arvoista puhuminen ja luonnon puolustaminen on tuonut osaltaan huonoa naky-
vyytta, silla ihmiset ovat lukuisissa palautteissaan raivonneet ilmastonmuutoksen puo-
lesta puhumisesta. Jounin Kauppa on kuitenkin toiminnallaan ja sosiaalisen median vai-
kutuksen myota ottanut nakyvasti kantaa ymparistdon suojeluun ja ymparistoystavallisiin

ratkaisuihin. Esimerkiksi Amazonin metsdpalojen ja Brasilian hallinnon toiminnan
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seurauksena kauppa lopetti valittémasti brasilialaisten tuotteiden myynnin. (Siivonen,

2019, s. 167, 173-174.)

Minna Hannikainen (2016) on kasitellyt Oulun ammattikorkeakoulun opinnaytetydssaan
sitd, millaiset eri yrityksien tekemat tilapaivitykset houkuttelevat Facebookin kayttdjia
vuorovaikutteiseen toimintaan. Han selvitti, millainen sosiaalisen median sisaltoé herat-
taa kayttajien mielenkiinnon ja kuinka yritykset voivat lisata julkaisujensa vuorovaikut-
teisuutta. Opinndytetydnsa yhteydessa han esitteli Jounin Kaupan kayttaytymista sosiaa-
lisessa ja toteutti puhelinhaastattelun Sampo Kaulaselle, missa han esitti kysymyksia niin

Kaulasen kuin Jounin Kaupan Facebook-kdyttaytymisesta.

Yleisesti Jounin Kauppa on tunnettu yrityksena, joka toimii aktiivisesti sosiaalisessa me-
diassa ja jarjestda monenlaisia arvontoja tai kilpailuja vaihtelevin palkinnoin. Facebook-
toiminnan taustalla on itse Sampo Kaulanen. Jounin Kaupalla on kayttajatileja esimer-
kiksi Instagramissa, Twitterissa ja YouTubessa, mutta Facebookissa tapahtuva toiminta
selkeasti yrityksen paaprioriteetti. Kaulasen mukaan Facebook on valikoitunut paaasial-
liseen kayttoon, koska se tavoittaa tehokkaimmin ja kaikista nopeimmin eri-ikdisia ihmi-
sia ympari Suomen. Facebookin tavoitettavuus yltaa jopa vanhempiin sosiaalisen median
kayttajiin. Instagram, Twitter ja YouTube sisaltavat jonkin verran materiaalia, mutta ne
eivat ole olleet yhta tehokkaita alustoja kuin Facebook. Vuonna 2016 Jounin Kauppa siir-
tyi myos Snapchat-palveluun, vaikka aiemmin oletettiin, etta kyseinen palvelu ei tavoit-

taisi tarkeita asiakasryhmia. (Hannikainen, 2016, s. 9—10.)

Jounin Kauppa kayttda Facebookia mainonnassa, markkinoinnissa ja asiakkaille kohdis-
tuvassa viestinndssa. Facebookia hyodynnetdan paljon myods kaupan henkilokunnan si-
saisessa kommunikoinnissa. Jounin Kaupan sivu perustettiin Facebookiin vuonna 2009 ja
vuosien aikana Facebookin kayttd on muuttunut entista aktiivisemmaksi ja myos henki-
I6kohtaisemmaksi. Suurin osa kaupan Facebook-sivun sisdllosta on Kaulasen itsensa

tuottamaa, ja han on ollut sosiaalisen median kayttamisessa tdysin itseoppinut. Muita
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mainostoimistojen tuottamia palveluita Jounin Kauppa kayttdaa markkinoinnissaan hyvin

vahan, koska taloudellisesti se ei ole ollut kannattavaa. (Hannikainen, 2016, s. 10.)

Facebookissa ihmisia kiinnostavat erityisesti arkipdivaiset asiat. Jounin Kaupan viralliset
ja Sampo Kaulasen henkilokohtaiset sivut ovat vahitellen sekoittuneet sisallollisesti kes-
kenaan, koska Kaulanen toimii molempien sivujen paivittdjana. Kaikki paivitykset ovat
pdaosin tunnepohjalta toteutettuja, ilman etukateista suunnittelua. Paivitykset koskevat
kaikkia aihepiireja laidasta laitaan, mutta erityisesti keskustelua syntyy esimerkiksi yh-
teiskunnallisista aiheista, joita kasitellaan ajankohtaisesti muuallakin. Monet paivitykset
ovat koskeneet erilaisia kilpailuita, joiden varsinaiset palkinnot vaihtelevat tavaroista ra-
hapalkintoihin. Facebookissa erottumiseen vaaditaan heittaytymiskykya ja omana itse-
ndan olemista, tosin julkisuuden rajoitukset muistaen. Sosiaalisessa mediassa toimimi-
seen liittyy laheisesti myos palautteen saaminen ja yleinen vastaanotto, johon on osat-

tava suhtautua oikealla tavalla. (Hannikainen, 2016, s. 11.)

Facebook-paivitysten suosiota on haastavaa ennakoida ja toisinaan julkaisut saattavat
hukkua sosiaalisen median muuhun uutisvirtaan. Aktiivinen vuorovaikutus sosiaalisen
median kayttajiin ja sellaiset tilapaivitykset, joita tykdtaan, kommentoidaan ja jaetaan,
herattavat laajimmin kiinnostusta. Kaulanen uskoo Facebookin toimivan myos tulevai-
suudessa erilaisten yritysten tarkeana markkinointivaylana ja seuraavia erityisen voima-
kasta kiinnostusta herattavia julkaisuja saattavat olla esimerkiksi reaaliaikaiset live-vi-

deojulkaisut. (Hannikainen, 2016, s. 11-12.)

Hannikaisen (2016, s. 38) mukaan Jounin Kaupan Facebook-sivuilta on selkeasti erottu-
nut kolme erilaista aihepiiria: kilpailut, henkilokohtaiset paivitykset ja mainokset. Jounin
Kauppa on ollut erityisen tunnettu sen strategiasta julkaista erilaisia kilpailuita, joten nii-
den suuri osuus ei ole yllattavaa. Lisaksi Sampo Kaulanen kayttaa Jounin Kaupan sivuja
henkilokohtaisen elamansa paivittamiseen, ja ndma paivitykset koskevat perheen arkea
ja harrastuksia. Henkilokohtaisissa paivityksissa on kyse omanlaisen brandin rakentami-

sesta, ja Jounin Kaupan maineen yhteyteen liitetdan aina myos Sampo Kaulasen
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edesottamukset. Kun kayttajat tuntevat yrityksen lapikotaisin, eli my6s sen taustalla toi-
mivien yrittdjien henkilékohtaista elamaa, he saattavat olla valmiimpia sitoutumaan yri-
tyksen toimintaan ja ndin he ovat mukana liiketoiminnan edistamisessa seka alueellisen
houkuttelevuuden lisadamisessa. Jounin Kaupan Facebook-kayttaytyminen on muuttunut
rutinoituneeksi toiminnaksi: aamu alkaa aina tilapaivitykselld, johon on liitetty mukaan
saatiedot, nimipaivat, jonkinlainen aforismi ja kaupan aukioloajat. Tasta tilapaivityksesta
on muodostunut tapa, joka ilmestyy varhain aamulla ensimmaisten joukossa Jounin Kau-
pan seuraajien Facebook-uutisvirtaan. Taman seurauksena Jounin Kauppa nakyy uutis-
syotteessa jatkuvasti pdivan ensimmaisina paivityksing, se on erdaanlainen hyvantuulinen

uuden paivan aloitus ja my0s ilmoitus sivuston ahkerasta yllapitamisesta.

Henkilokohtaiset paivitykset, perhekuvat ja oman elamansa julkituominen esimerkiksi
valokuvien muodossa on omiaan lisdamaan Yllaksen ja koko Lapin alueen tunnettavuutta
jaihmisten mielenkiintoa. Arktinen mystisyys, koiravaljakot, porot ja revontulet saattavat
tuntua hyvin vierailta asioilta muualla Suomessa asuville, joten on luonnollista, etta tal-
laisten asioiden nakemisesta seuraa innostus kyseisten asioiden omakohtaiseen kokemi-
seen. Turismi ja lomaviikkojen viettaminen Suomen Lapissa tarjoavat mahdollisuuden
edes hetkellisesti elaa naita asioita, joihin on aikaisemmin nahnyt vain Facebookin uutis-
virrassa. Lappiin suuntautuva matkailu ei suinkaan ole pelkastadan ulkomaalaisten turis-

tien asia, vaan se koskettaa hyvin |aheisesti myos tavallisia suomalaisia.

Aktiivinen kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa, arkielamaan liittyvien valokuvien jul-
kaiseminen ja lappilaisten erikoistuotteiden mainostaminen sadoilletuhansille seuraa-
jille tuntuvat melko pienilta teoilta. Niilla on kuitenkin taydet edellytykset vaikuttaa laa-
jasti ihmisten liikkumiseen ja houkuttelevien matkailukohteiden luomiseen sekd myos
entistd ymparistotietoisempaan ja luonnonsuojelua arvostavaan elamantapaan. Face-
book-aktiivisuus, tarinoiden jakaminen ja oman ainutlaatuisen sankaritarinansa levitta-
minen vaikuttavat turismin lisdantymisen myota hyvin positiivisella tavalla kyseisen alu-
een liiketoimintaan, tydpaikkoihin, maineeseen ja nadin ollen myds koko alueellisen elin-

voimaisuuden kasvamiseen.
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5 Johtopaatokset

Nykymaailmassa elamykset arvotetaan korkealle ja niihin kulutetaan rahaa. Aina elamys-
ten ei tarvitse olla edes niin kutsutusti aitoja, koska monet asiakkaat haluavat vain nope-
asti kokemuksia ja tuottaa samalla materiaalia omaan sosiaaliseen mediaansa. Aitoutta
ei enda osata kaivata samalla tavalla kuin aikaisemmin, vaan esimerkiksi suuri kaupan
edustalle rakennettu poro kelpaa turistien valokuvaukselle. Massaturismin aikakaudella
aidot elamykset ovat haviamassa ja luonnonvaratalous on siirtynyt digitaalisen maailman
palveluyhteiskuntaan. Asiakkaiden kulutustottumukset ovat myds murroksessa ja suurta
yhtenaista palvelutarjontaa arvostetaan suuresti. Esimerkiksi tavanomaista mokkia on
hankalaa saada Lapissa myytyd, mikali se ei sijaitse laskettelurinteiden, turistisen ihmis-
vilindn ja kauppojen valittdmdssa laheisyydessa. Ihmiset ovat tottuneet tilaamaan ruo-
kaa vaivattomasti mobiililaitteillaan eivatka tekemaan ruokaa konkreettisesti mokeis-

saan. (Siivonen, 2019, s. 170.)

Aitoutta on joka tapauksessa vaikeaa tarkasti maaritelld ja aitouden kuvauksessa luote-
taan paljon ihmisten henkilokohtaisiin mielikuviin. Jaa siis jokaisen omaan varaukselli-
seen harkintaan, kokeeko esimerkiksi pohjoisen matkailumainonnassa olevat kuvat ai-
toina Lappia kuvastavina symboleina ja miten tarkedna erityisen autenttisuuden kokee.
Monesti mainokset, kuvat ja kertomukset saattavat olla jollain tapaa lavastettuja epato-
dellisia kokonaisuuksia, eivatka ne siis vastaa taydellisesti itse henkilokohtaisesti ja pai-

kallisesti elettya kokemusta.

Elamyksellisten asioiden tarjoaminen vaatii mielikuvien innovatiivista kdyttamista ja asi-
akkaiden aggressiivistakin houkuttelua oman palvelunsa aarelle. Itsensd brandays eri-
tyiseksi elamysten tuottajaksi vaatii taakseen laajaa kokemusta, pitkdjanteista toimintaa,
pettymysten sietamista ja toimivan jarjestelman. Yhdessa nadiden avulla yha uusille ihmi-
sille voidaan tuottaa toistuvia tuoreita elamyksia, ja samanaikaisesti tarjota vanhoille asi-
akkaille myds jotain uutta koettavaa, jotta ihmisten mielenkiinto pysyy ylla ja asiakas-

suhde sailyy jatkossakin. Tdssd on kyse pitkdjanteisestd tuotekehittelystd, missa
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matkailijoille luodaan uniikkeja mahdollisuuksia paasta kokemaan johonkin paikkaan si-

dottuja elamyksia, johonkin sesongin aikaan, jollain hinnalla.

Tassa tutkimuksessa tarkastelemieni case-tutkimuskohteiden uniikkiutta voidaan luon-
nehtia siten, ettd mediakauppiaiden kauppakeskittymien perinteikkdaastda myymalatoi-
minnasta on tullut vain yksi osatekija kaikkien muiden asioiden joukossa. Perinteista kau-
pankdyntia ei valttamatta koeta enda ykkosprioriteettina. Monenlaisten tapahtumien ja
elamysten, kuten huvipuistojen, festivaalien, urheilutapahtumien, kilpailuiden ja arvon-
tojen tarjoamisen myo6ta tutkimistani kauppakeskittymistda on muodostunut jopa erdan-
laisia koko perheelle monipuolisia aktiviteetteja tuottavia matkailukohteita. Niihin saa-
vutaan tarkoituksella ja taysin harkitusti kokemaan jonkinlaista ainutlaatuista paikkako-
kemusta, viihtymaan yhdessa ja viettdmaan vapaa-aikaa paikoittain jopa eksoottisilla ta-

voilla.

Toisaalta voidaan pitaa erikoisena, kuinka esimerkiksi Veljekset Keskisen kaltaisia paratii-
sinomaisia ja fantasiapiirteisia palvelutihentymia ei ainakaan toistaiseksi ole Suomessa
sen enempda. Houkuttelevuudesta, menestymisesta ja kiistattomasta nakyvyydesta
huolimatta kyseinen Tuurin alue on hyvin ainutkertainen. Lahimpana kansainvalisena
vertailukohtana voidaan pitda kenties Disney Worldia ja Disneylandia, jotka ovat hieman
vastaavan kaltaisia suureellisesti rakennettuja nayttavia turistisia kokonaisuuksia. Sen si-
jaan erilaisia kaupunkikeskustoissa sijaitsevia monikerroksisia kauppakeskuksia, niin kut-
suttuja kaupunkien perinteisia ketjukauppakeskuksia, on kaikissa suurissa kaupungeissa

eikd niiden rakentamista enaa kummeksuta.

Veljekset Keskisen kaltaista miljoota ei ole siis toisinnettua muualla Suomessa samanlai-
sessa mittakaavassa, syysta tai toisesta. Pidan kuitenkin itse mahdollisena, etta esimer-
kiksi juuri Veljekset Keskisen ideaa jatkamalla ja edelleen jalostamalla Suomeen voitaisiin
luoda yhta enenevissa maarin uusia erikoislaatuisia mediakauppiaiden luotsaamia kaup-
pakeskittymia. Muuttuisivatko tallaisessa kuvitteellisessa tilanteessa ainutlaatuiset

kauppakeskittymat uudeksi normaalina koettavaksi ketjutavaraksi ja vahenisikod
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tarjonnan yltakyllaisyyden myota asiakkaiden kiinnostus ainutlaatuisen paikkakokemuk-
sen tietoiseen hakemiseen seka pitkien valimatkojen paasta tapahtuvaan turistimaiseen

matkustamiseen, se on toki tdysin toisenlaisen tutkimuksen aihe.

Tutkielmassa kasittelemani mediakauppiaiden kauppakeskukset ovat voimakkaasti tuot-
teistaneet oman toimintansa. Tama on mahdollistanut laajasti houkuttelevien elamysten
ja ainutlaatuisten maantieteellisten paikkojen syntymisen. Asioiden ja palveluiden tuot-
teistamisella on pitka historia, ja Veljekset Keskinen seka Jounin Kauppa ovat tuotteista-
neet niin fyysisid alueita kuin omaan itseensa liittyvia tarinoita, historiaa ja persoonaa.
Suomessa ei sijaitse ylettdman paljon suuria ja tunnettuja matkailutuotteita, joten mark-
kinoilla on ollut tilaa ja tarvetta mediakauppiaiden luomille kauppakeskuksille ja niiden

laajoille oheistoiminnoille.

Muun muassa Vesa Keskisen kannanotoissa on korostunut selkedsti oman paikkansa ko-
rostaminen, toimintansa nostaminen positiiviseen ja haluttuun valoon seka yksinkertai-
sesti pyrkimys alueellisen houkuttelevuuden kasvattamiseen. Han tekee jatkuvasti omaa
aluettaan, eli Alavuden Toysaa ja Tuurin kyldkauppaa, tunnetuksi matkailukohteeksi suu-
reellisen esillepanon, onnellisuuden kasitteen, ja pohjalaiseen kansanperinteeseen se-
koittuneiden fantasiaelementtien avulla. Veljekset Keskistd mainostetaan suurieleisesti
Suomen suurimmaksi tavarataloksi, mutta samanaikaisesti sen tunnelmaa kuvaillaan po-

tentiaalisille asiakkaille hyvin kodinomaiseksi, helposti lahestyttavaksi ja rennoksi.

Esimerkiksi Veljekset Keskisen ja Ideaparkin valinen nokittelu on valilla hyvinkin selvaa,
ja tallaiset kommentit ruokkivat mediaa tekemaan yha uusia vertailuja kauppakeskusten
menestymisestd. Veljekset Keskinen onnistuu kuitenkin kdantdamaan arvostelevat sanat
omaksi voitokseen sekd koko kyldkauppaa ymparoivan alueen eduksi. Mediassa sanat
asetellaan niin, ettd perinteiseksi koettavat kaupunkien kauppakeskukset, jotka koostu-
vat monista erilaisista yrityksista ja toimijoista, ovat harmaan varisia, tylsia ja persoonat-
tomia kokonaisuuksia. Sen sijaan Veljekset Keskisen kylakauppa kuvailee itsedan pu-

naiseksi metsamansikaksi korostaen oman alueensa hyvdmaineisuutta ja
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houkuttelevuutta, erdanlaista kotikutoisuutta ja maalaismaisuutta. Tallainen keskustelu
lisaa entisestaan alueellista vetovoimaisuutta ja niita yksittaisia pienia tekijoita, joiden

takia asiakkaat haluavat itsekin kokea kyseisen paikan.

Mediakauppiaiden kauppakeskittymat sijaitsevat omilla uniikeilla paikoillaan. Kauppa-
keskus itsessdan, kauppakeskuksen infrastruktuuri, ymparilla sijaitseva milj6o, luotu jul-
kisuuskuva ja kaikesta naista yhdistyva uniikki kokonaisuus on koettavissa vain kyseisessa
paikassa. Yksilollinen paikkakokonaisuus luodaan odottamattomalla sijainnilla, koolla ja
ulkonadlla, oheistapahtumilla sekd onnistuneella markkinoinnilla ja itsensa brandayk-
selld. Yritykset, jotka ovat oman toimintansa aikana onnistuneet luomaan itselleen taysin
omanlaista identiteettia ja vahvaa paikallista kokemusta, voivat aikanaan kasvaa eraan-

laisiksi suuriksi suomalaiseksi matkailukohteiksi. (Petdja, 2019, s. 27.)

Jatkuvan mediahuomion seurauksena tapaustutkimukseni kohteista onkin muodostunut
tamankaltaisia nahtavyyksia ja turistisia kohteita. Veljekset Keskisen ja Jounin Kaupan
strategia tuotteistaa oma sankaritarinansa esimerkiksi tositelevisiosarjoiksi seka kauppi-
aiden jatkuva esiintyminen mediassa pitavat kyseisiin kauppakeskittymiin liittyvan kiin-
nostuksen esilla. Mediakauppiaiden menestyminen ja keinot oman alueensa tunnetuksi
tekemiseen eivat aina sovi tdydellisesti esimerkiksi aluekehittamisen perinteisiksi miel-
lettyihin teemoihin, kuten keskus- ja vaikutusalueteoriaan tai klusteriajatteluun. Ne ovat-
kin osoittaneet menestyvansa tehokkaasti omilla poikkeuksellisilla tavoillaan, 1dht6koh-
diltaan pienista kylakaupoista on kasvanut suureellisia aluetalouteen vaikuttavia koko-

naisuuksia, ja tasta kehityksestd on seurannut suuria suomalaisia menestystarinoita.

Veljekset Keskinen ja Jounin Kauppa ovat erinomaisia esimerkkeja aluekehittamiseen ja
utopia-ajatteluun liittyvien teemojen yhteydesta. Kyseiset kauppakeskittymat voidaan
ndahda poikkeuksellisen kunnianhimoisina kokonaisuuksina, niitd luodessaan kauppiai-
den on taytynyt toteuttaa jokin haasteellisena pidetty idea ja sietdd mahdollisuudet
my0s yrityksen epdonnistumiseen. Tallainen suuresta haaveesta alkunsa saanut ja vallit-

sevia kasityksia uhmannut kokonaisuus tarjoaa ihmisille jotain tdysin ennen
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kokematonta ja jannittavaa. Kenties riski poikkeuksellisen suunnitelman epaonnistumi-
seen on myos yksi sellainen syy, joka tekee kyseisista projekteista yleisesti niin mielen-
kiintoisia. Mediakauppiaat ovat kuitenkin todistaneet epailijdiden olettamukset seka
vastalauseet vaariksi ja onnistuneet omassa toiminnassaan. Juuri tdllaista utopismista

lahteneitd innovaatioita nykyajan aluekehittdminen tarvitsee.

Case-kohteiden toiminta ja mediakauppiaiden esiintyminen julkisuudessa vaikuttavat to-
denndkdisesti suoraan aluetalouteen ja alueiden kehittymiseen. Luultavasti Alavuden ja
Ylldksen maine kasvaa, kun Vesa Keskinen ja Sampo Kaulanen nakyvat lehtien sivuilla,
televisio-ohjelmissa ja sosiaalisessa mediassa. Tasta alueimagollisesta vaikutuksesta ei-
vat hyody pelkastaan kauppiaat itse, vaan koko heidan sijaintialueensa ja sielld olevat
yrittdjat. Mediakauppiaat rakentavat kaikella toiminnallaan alueidensa imagoa ja tunnet-
tavuutta seka pitavat huolta hyvamaineisuuden kasvusta. Heidan toiminnallaan on tyél-
listavaa alueellista vaikutusta, alue saa uusia yrityksia ja elinvoimaistuu, alue siis kehittyy
entista paremmaksi paikaksi elda. Tyollisyyden kasvaessa myos alueella asuvien ihmisten
kulutus lisdantyy ja se vaikuttaa positiivisesti suoraan aluetalouteen. Mediakauppiaita
voidaankin taten luonnehtia erdanlaisiksi aluekehittamisen uusiksi nykyaikaisiksi toimi-
joiksi ja aluetalouden edistajiksi. Aluekehittaminen ei ole enaa koettavissa pelkastaan vi-
ranomaisvetoiseksi toiminnaksi, vaan myos yksittdiset yritykset ja ihmiset sankaritari-

noillaan voivat osallistua alueelliseen kehitykseen.
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