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Taman opinnaytetyon aiheena on student ambassador -konseptin luominen Seina-
joelle. Ambassador-toiminta on puskaradiomarkkinointiin perustuva markkinointi-
tyokalu alueille, yrityksille, korkeakouluille ja muille organisaatioille. Opinnaytetyén
tarkoituksena on selvittaa, mita tekijoita taytyy huomioida ambassador-konseptia
laadittaessa ja mitka ovat konseptin kannalta toimivat keinot ambassador-toiminnan
kehittamiselle ja organisoinnille. Luodun konseptin malli 16ytyy opinnaytetydn en-
simmaisena liitteena.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksesséa tarkastellaan osaajien houkuttelua ja
hallintaa alueiden ja kaupunkien nakdkulmasta seka brandaamista kokonaisuutena
ja alueiden ja kaupunkien nékdkulmasta. Teoreettinen viitekehys sisaltdd myos kon-
septien ja organisaatioiden pelillistdmisen, jota on hyddynnetty konseptia luotaessa.

Opinnaytetydn tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimustietoa keréat-
tiin Seingjoen seudun yrittdjilta ja yritysorganisaatioilta, ambassador-toimintaa har-
joittavilta organisaatioilta seka naiden organisaatioiden ambassadoreilta.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd ambassador-toiminta on tehokasta, sille on tar-
vetta ja kustannustehokkaana tytkaluna alueen ja korkeakoulun markkinoinnissa.
Tarkeimpind markkinointikanavina nousevat sosiaalisen median kanavat, kuten Fa-
cebook ja YouTube. Tutkimustulokset osoittavat myds, ettd ambassador-toiminnalle
asetetut tavoitteet ja ambassadoreille annetut tehtavat eivat ole useinkaan kovin
konkreettisia.

Tama tyo loi konseptin, jolla ambassador-toiminta voidaan aloittaa ja sitéa voidaan
kokeilla Seingjoen seudun kansainvélisessad markkinoinnissa. Tutkimus osoitti, mita
keinoja konseptin aloittamisessa ja sen tavoitteellisuutta pohdittaessa on otettava
huomioon, ja milld keinoin konseptista saadaan toimiva kokonaisuus. Tyon tuloksia
voivat hyddyntda seutukunnat, kansainvalisille markkinoille pyrkivat yritykset, sekéa
muut kansainvalistd markkinointia harjoittavat tahot.

Avainsanat: Talent attraction management, branddaminen, benchmarkkaus, pelil-
listAminen, ambassador-toiminta
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The subject of this thesis is creating a student ambassador concept for the Seingjoki
region. Ambassador networks are a marketing tool for regions, universities, private
corporations, and other organizations. This marketing approach is based on guer-
rilla marketing. The aim of this thesis is to figure out what factors need to be remem-
bered in designing a new concept and what tools work well to develop and organize
an ambassador network concept. A model for the created concept is presented as
an appendix to this thesis.

The theoretical framework thesis focuses on the theory and idea behind talent at-
traction management from a regional point of view. The thesis also looks into the
theory of branding from the same perspective. Since the concept created in this
thesis was gamified, gamifying is also part of the theoretical framework.

The study included in this thesis was conducted using a qualitative method. The
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tool and that there is demand for it in the region. Marketing channels based on social
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Ambassador

Aluebrandaaminen

Benchmarking

Brandi

Brandaaminen

Konsepti

Alueen, yrityksen, tai muun organisaation kasvoina ja

markkinoijana toimiva henkilo.

Kaupungin tai halutun alueen ilmapiirin ja maineen tavoit-

teellinen muokkaaminen haluttuun suuntaan.

Toiminnan vertaamista usein vastaavaan, parhaimmin toi-

mivaan kaytantoon.

Tavaramerkin, henkilén tai alueen ymparille muodostunut
maine ja ilmapiiri.
Bréandin maineen ja ilmapiirin tavoitteellinen ja tarkoituksel-

linen muokkaaminen haluttuun suuntaan.

Tuotetun tyon kuvallinen tai kirjallinen luonnos tai suunni-

telma.

Kvalitatiivinen tutkimus

Organisaatio

Pelillistaminen

TAM

Talentti

Laadullinen tutkimus, jolla pyritaan selvittamaan ilmiota il-

man maarallisia termeja ja sanallisissa muodoissa.

Struktuuri, kuten yritys, valtio, jarjestd tai muu taho, joka

toimii tietyn systeemin mukaan.

Tyo6tehtavien, toimintojen ja konseptien muuttaminen rutii-

nista peliksi.

Talent attraction management. Osaajien houkutteluun ja

hallinnointiin liittyvien toimenpiteiden ja teorioiden kasite.

Persoona, joka tuottaa lisdarvoa alueelleen ja tyopaikal-
leen sellaisessa maailmassa, jossa tieto, innovatiivisuus ja

luovuus ovat avaintekijoita.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd on tehty yhteistydssa Into Seindjoen kanssa ja siséltaa tuotok-
sen ja konseptimallin ambassador- eli [&hettilasmallin pilotointiin Seindjoen seudun
ja alueen yritysten kansainvaliseen markkinointiin. Laadittu konsepti |6ytyy opinnay-
tetydn liitteistd. Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Into Seinajoki, joka on Seina-
joen kaupungin kehitysyhtio. Tyon tuloksen tavoitteena on lisata Seindjoen kaupun-
gin ja seudun kansainvalista kiinnostusta ja edistad alueen yritysten mahdollisuuk-

sia kansainvalisyyteen ja sita kautta yritystoiminnan laajentamiseen.

Nykypaivana kehittyneiden maiden kaupungit panostavat kaikki kansainvaliseen
tunnettuuteensa ja yrittda houkutella nain lisaé sijoituksia ja taloudellista toimintaa
alueellaan. Lisdantynyt kilpailuasetelma on pakottanut kaupungit myds profiloitu-
maan ja keksimaan uusia keinoja kansainvaliseen markkinointiinsa. Esimerkiksi
Seinajoen seutu on sijoittunut Financial Timesin top 10-listalle lupaavimmista seu-
tukunnista vuonna 2014. (Seingjoen kaupunki 2014.) Seindjoen seutu on tunnettu
yrittajaystavallisyydestaan ja yrittajahenkisyydestaan. Kuitenkin Seingjoen kaupun-
gin suurimpana heikkoutena pidetaan juuri alueen alhaista kansainvalisyytta. Sei-
najoen seutu on kuitenkin ollut Elinkeinoelamén keskusliiton kuntarankingin kar-
jessa yrittdjaystavallisyyden suhteen jo kolme vuotta perakkain (Elinkeinoelamén
keskusliitto (EK) 9.2.2017).

Kansainvélisen tunnettuuden liséaminen houkuttelee alueelle myds entista enem-
man monipuolisia osaajia eli talentteja, joita pidetaan 2100-luvun tarkeimpana seu-
tukunnan talouteen ja talouskasvuun vaikuttavana tekijdné johtuen vaestonkas-
vusta seka digitalisaatiosta. Tama kehitys nakyy erityisesti Pohjoismaissa ja niiden
kaupungeissa. (Andersson ym. 2014, 6.)

Kansainvalisen markkinoinnin kehittamiseen kannustaa myos se, ettd Seinajoen
seudun laadukkaasta yritystoiminnasta ja yrittajailmapiirista huolimatta Etela-Poh-
janmaan osuus koko maan viennin arvosta oli vuonna 2016 vain prosentin luokkaa

(Suomen tulli 22.3.2017). Parantamisen varaa siis |6ytyy.



Marcus Andersson ja Per Ekman (2009, 43) ovat tutkineet ambassador-verkoston
hyodyntamista alueellisessa markkinoinnissa ja alueen kehittdmisessa. Tutkimus-
tulokset antoivat positiivisen kuvan ambassador-verkoston kaytosta. Tutkijat koros-
tivat etenkin suullisen markkinoinnin tuottamaa hyotya, seka verkoston tehokkuutta
positiivisen imagon synnyttamisessa. Verkostotoiminta néahtiin myos erittain kustan-

nustehokkaana.

Myos valtioiden tuottamaa lisdarvoa mittaavan good country indexin luoja Simon
Anholt (2005, 119) on todennut, etta positiivinen bréandiarvo on yksi tarkeimpia teki-
joita kilpailluilla markkinoilla. Han nakeekin brandayksen toimivana tapana korostaa
alueen yrityksia, tapahtumia ja kulttuuria. Anholt on tehnyt brandayksesta myés sa-
man havainnon, kuin Andersson ja Ekman (2009, 43) silla hanen mukaansa ihmiset
muuttavat jatkuvasti mielipiteitdén asioista kuulleessaan positiivisia asioita ystavil-

téaan ja tuttaviltaan

Tassa opinnaytetydssa selvitetaan, millaisella rakenteella ambassador-toimintaa
voidaan hyodynt&ad, miten ambassadorit sitoutetaan toimintaan ja millaisia tehtavia
ambassadoreilta voidaan odottaa. Liitteistd [0ytyvd konseptimalli on tehty
benchmarkkaamalla muita ambassadorverkostoja, seka haastattelemalla muita am-
bassador-verkostoja ja naiden ambassadoreja. Lisdksi ambassador-toiminnan tar-

vetta ja toiveita konseptille on selvitetty muutamalta Seindjoen seudun toimijalta.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoitteet ja toimintatapa

Opinnaytetyon tarkoituksena on teoreettisen viitekehyksen tuottaman tiedon,
benchmarking-menetelman ja verkkolomakehaastattelujen ja avoimien haastattelui-
den avulla laatia konsepti ambassador-verkostolle sisdltden toiminnan rakenteen ja
hallintomallin, jotta toimintaa voidaan kokeilla. Ambassador-verkoston tavoitteena
on edistdd Seindjoen seudun tunnettuutta kansainvalisilla markkinoilla. Alkuun ver-
koston toimintaa on tarkoitus kokeilla tiivistetylla student ambassador -verkostolla,

eli testaten konseptia aluksi opiskelijoiden keskuudessa.
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Opinnaytetyd on tyypiltdaan ja tutkimusmetodiltaan kehittdmishanke. Kehittamis-
hankkeella tarkoitetaan usein aikataulutettua ja ennalta maaratyilla resursseilla tu-
loksiin pyrkivaa erilaisista tehtavista koostuvaa kokonaisuutta, jonka kohdeorgani-
saatio toteuttaa (Heikkil&d, Jokinen & Nurmela 2008, 25).

Tutkimusmenetelména on kaytetty kvalitatiivista, toisin sanoen laadullista, tutkimus-
menetelmaa. Tutkimusmenetelma on valittu sen vuoksi, ettd vastaavanlaista am-
bassador-verkostoa, joka on tamén tyon tuloksena ei l0ydy maailmasta, joten kvan-
titatiivinen tutkimus ei olisi aiheessa edes hyddyllinen. Laadullista tutkimusta hyo-
dyntamalla voidaankin syventaa ymmarrysta tutkimuskohteesta entistd paremmin
ja paneutua syvallisemmin haastateltujen organisaatioiden toimintaan (Kananen
2012, 25). Laadullinen tutkimus on myds uusien lahestymistapojen analysoinnin

vuoksi kaytadnnossa edellytys kehittdamistutkimukselle.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on, millainen olisi toimiva ambassador-verkosto
Seingjoen seudun ja alueen yritysten kansainvéliseen markkinointiin. Tutkimuson-
gelmaa tukevia kysymyksiéa ovat mm. seuraavat: Miten ambassadorit rekrytoidaan?
Miten ambassadorit sitoutetaan toimimaan tehtavissaan? Miten ambassadortoimin-

nan tehokkuutta mitataan? Mita tehtavia ambassadoreilla on?

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri osa-alueeseen. Johdantoon ja
aiheen esittelyyn, opinnaytetyon tuotoksena syntyneen ja liitteena I6ytyvan konsep-
timallin teoreettiseen viitekehykseen ja empiiriseen osioon, eli selvitykseen kuinka

konseptimalli on luotu.

Opinnaytetydn ensimmaisessa kappaleessa analysoidaan opinnaytetyon tausta,
tarve ja tavoite, seka esitelladn opinnaytetyon rakenne. Ensimmaisen kappaleen
jalkeen analysoidaan opinnaytetydn tukena toimivaa teoreettista viitekehysta ja sen
sisaltoa. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn osaajien houkuttelun hallintaa

eli Talent Attraction Managementia (TAM), brandaamista seka pelillistamista.
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Nama aiheet toimivat hyvin opinnaytetyon viitekehyksena, silla alueellisen ja kan-
sainvalisen markkinoinnin seurauksena alue tulee houkuttelemaan my6s osaajia
ympéri maailmaa, ja naiden houkutteluun liittyvien toimien hallintaa on hyva ymmar-
taa. Brandaamisella taas paneudutaan siihen, mitéa toimia konseptissa tehdaan ja
miten Seindjoki tuo brandiaan esille. Pelillistdminen toimii puolestaan konseptimallin
tyokaluna, jolla ambassadoreja kannustetaan ja palkitaan haluttujen tehtavien suo-

rittamisesta.

Kolmantena osiona kerrotaan opinnaytetyon tuloksen laadinnan empiriasta. Opin-
naytetydssa on kaytetty laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmaa haas-
tattelemalla kohdennettuja ambassador-verkostoja ja sidosryhmid. Haastattelujen
lisdksi konseptimallin luomisessa on hyddynnetty aiheesta aiemmin tehtyja tutki-
muksia ja selvityksia.

1.3 Toimeksiantajan organisaatio

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Seingjoen kaupungin kehitysyhtié Into Sei-
najoki. Yhtion asiakkaita ovat aloittavat, kehittyvat ja alueelle sijoittuvat yritykset.
Into Seingjoen tavoitteena on auttaa asiakkaitaan menestymaan ja samalla kehitta-
maan Seindjokea entistd paremmaksi liiketoimintaymparistoksi. Into Seindjoen

omistavat Seinajoen kaupunki ja Seindjoen ammattikorkeakoulu Oy.

Into Seindjoki aloitti toimintansa vuonna 2015, kun Seindjoen alueella toimivia orga-
nisaatioita yhdistettiin yhdeksi tallaiseksi yritykseksi. Mukana olivat ainakin silloinen
kehitysyhtié Frami Oy seka Seinajoen seudun elinkeinokeskus SEEK. Into Seingjo-
ella on myds tytaryhtiéita, joista tunnetuimpia ovat Seindjoki Congress Oy, Seina-
joen Kiinteistopalvelut Oy sekd Rytmikorjaamo Oy. Vuodelle 2017 Into Seingjoen
tavoitteina on muun muassa 25 uuden yrityksen sijoittuminen Seinéjoelle, 1300 pal-
velumyyntia ja 1800 yritystapaamista. Nama tavoitteet yritys pyrkii saavuttamaan

kuvassa esitetyn strategiansa avulla.
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2 TALENT ATTRACTION MANAGEMENT ELI TAM

Ruotsalainen johdon konsultointiin keskittynyt yritys nimeltaan Tendensorilla tyos-
kentelevat Marcus Andersson, Christer Asplund, Mikael Bystrom ja Per Ekman ovat
vuonna 2014 laatineet mittavan kasikirjan, jonka tarkoituksena on edistaa kunnalli-
sia toimijoita osaajien houkuttelussa. Kasikirja sisaltda analyyseja talent attraction
managementiin siséltyvista aspekteista ja kertoo kaytannon esimerkeista keskittyen
etenkin Pohjoismaihin.

Kasikirjan mukaan talent attraction management tarkoittaa alansa ammattilaisten ja
osaajien eli talenttien houkuttelemista ja houkuttelun hallintaan liittyvaa toimintaa
(Andersson ym. 2014, 6). Ammattilaisten houkutteluun ja sen hallintoon liittyvat teh-
tavat nousivat yritysten tietoisuuteen 1990-luvun alussa, mutta myéhemmin tama
tarkeys on levinnyt myds kaupunkeihin, maakuntiin ja jopa valtioihin. Tarkkaa maa-
ritelméa talentille ei ole olemassa. (Andersson ym. 6.) Yleisesti hyvaksytty tiivis-

telma talentista on kuitenkin seuraavanlainen:

"Talentti on persoona, joka tuottaa lisaarvoa alueelleen ja tyopaikalleen
sellaisessa maailmassa, jossa tieto, innovatiivisuus ja luovuus ovat
avaintekijoita.” (Andersson ym. 2014, 13.)

Taman opinnaytetyon tuotoksena syntynyt ja tyon liitteista 16ytyva ambassador-kon-
septi toimii aluemarkkinoinnin tydkaluna. Aluemarkkinointi on yksi talent attraction
managementin osa-alue, jonka tavoitteena on lisata alueen kansainvalista tunnet-
tuutta ja nain lisata Seindjoen vetovoimaa yritysten ja talenttien nékdkulmasta.
Tassa kappaleessa kasitellaan talent attraction managementin tarkeimpia tekijoita

ja sitd, miten aihe liittyy opinnaytetydna syntyneeseen ambassador-konseptiin.

2.1 Globaalit trendit ilmion takana

Useampi geopoliittinen, sekda muu yhteiskunnallisen kehityksen seurauksena tullut
kansainvalinen trendi on vaikuttanut yritysten ja kaupunkien tarpeeseen kehittaa
omaa imagoaan osaajien houkuttelemiseksi. Tarkeimmat trendit jakautuvat selke-

asti erilaisiin kategorioihin.
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2.1.1 Vaeston ikdaantyminen ja vahentynyt syntyvyys

Syntyvyys on erityisesti Euroopassa vahentynyt. Vuonna 2010 oli murroskohta Eu-
roopassa, silla silloin ihmisia siirtyi tydmarkkinoille vahemman, kuin mitéa tydmarkki-
noilta poistui tydmarkkinoiden kaytosta. Vaikka maailmanlaajuisesti vaesto jatkaa
kasvamistaan, kansainvalisia ammattilaisia ja talentteja on entista vahemman. 1imio
ei koska pelkastaan kehittyneitad valtioita, vaan sama ongelma on havaittavissa

my0s kehittyvissa valtioissa, kuten Kiinassa. (Andersson ym. 2014, 7.)

Vaeston ikdantymisesta ja syntyvyyden laskusta seuraa siis myds talenttien puute.
Tulevaisuuden talentteja houkuteltaessa yritysten, kaupunkiseutujen ja muiden or-
ganisaatioiden on pohdittava, miten saada nuoret talentit toimimaan juuri heidan
alueellaan. TAman seurauksena yrityksilla on tullut myds uusia tarpeita muutokselle
omissa rakenteissaan. Nuoret, kansainvalisesti ajattelevat, talentit viihtyvat sellai-
sissa organisaatioissa, joissa he paasevat nopeasti tarkeisiin tehtaviin kiinni ja jotka
ovat yhteydessa tyontekijoihin my6s naiden tyéuran jalkeen, osoittaakseen mielen-

kiintonsa kyseiseen talenttiin. (Dychtwald, Erickson & Morison 2006, 110.)

Tyoikaisen vaeston pienentyessa kilpailu osaavasta tyovoimasta siis kiihtyy myos
kansainvalisesti. Seurauksena alueiden tunnettuuden ja menestystekijoiden ym-
marrys ja alueiden brandaadminen nousee entista merkittdvampaan rooliin tulevai-

suuden menestysta tavoiteltaessa.

2.1.2 Talenttien kansainvalistyminen

Uusi sukupolvi, eli niin sanotut milleniaalit ovat vauhdilla siirtymassa tydelamaan.
Tutkimusten mukaan suurin osa tasta sukupolvesta haluaa hankkia kansainvalista
tyokokemusta. Onkin ennustettu, etta talenttien kansainvalinen liikkuvuus kasvaakin

50% vuoteen 2020 mennessa. (Andersson ym. 2014, 7.)

Milleniaaliksi voidaan méaaritella vuosien 1981 ja 2000 valilla syntynyt henkild. Tata
ikaryhmaa kutsutaan myos Y-sukupolveksi ja kyseinen ikluokka on suurin tydomark-
kinoilla kasvava taho télla hetkella. Y-sukupolvelle erinaisia piirteitd ovat mm kasva-

nut epalojaalius tydnantajaa kohtaan, kansainvalisen liikkuvuuden kiihtyminen.
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Myds teknologiaa ja sen tarjoamia mahdollisuuksia pidetaan itsestadanselvyytena.
TyOpaikkaa pidetaan enemman elintason mahdollistajana, kuin elaméntarkoituk-

sena. (Andersson ym. 2014, 22.)

2.1.3 Muuttuvat mieltymykset ja uudet innovaatiot

Tyomarkkinoille siirtyvia Y-sukupolven edustajia pidetaan yritteliaampina, kuin heita
edeltanyttd sukupolvea. Tasta syysta entiset yritykset ja seudut kilpailevat talen-
teista myds uuden startup-ilmion kanssa. Talenttien liikkkuvuutta seuratessa on
my0s havaittu, etté ihmiset eivat enaa siirry alueille tydpaikkojen, vaan elamantyylin
perassa. Taloudellista turvaa tarkedampana néhdaan siis joustavampia tydehtoja,
sekd omaan elamantyyliin sopivaa asuinaluetta. (Andersson ym. 2014, 7.) Tasta
syysta alueiden ja kaupunkien bréandays, ja maineenhallinta on osaajien houkutte-

lussa erityisen tarkeaa.

Tyomarkkinat siirtyvat jatkuvasti tieto- ja palvelupainotteisempaan suuntaan. Tasta
syysta talenttien houkuttelusta on tullut tarkeé tekija yritysten, kaupunkien ja aluei-
den taloudellisen hyvinvoinnin yllapidossa. Kansainvalisten ja muiden osaajien hou-
kuttelu tuottaa alueille uusia ideoita ja innovaatioita, jotka lisaéavat alueen tietotaitoa
ja nain parantavat alueen taloutta, seka vetovoimaa talenttien keskuudessa. (An-
dersson ym. 2014, 7.)

2.1.4 Erikoistuminen seka uusi teknologia

Talouden kasvu, niin yritysten kuin kaupunkien parissa on jo kauan painottunut eri-
koistumiseen. Nykypaivan tietoyhteiskunnassa erikoistumisen merkitys on korostu-
nut entisestaan. Yritykset ja alueet keskittyvét entistda enemman omille erityisille pai-
nopistealueilleen. Mikali tallaista tietoa ei alueella ole saatavilla riittavasti, tai jopa
ollenkaan, vaaditaan uudenlaista ajattelutapaa ja keinoja lisata alueen tunnettuutta.
Myo6s tama toimina lisaad erikoistumista omille vahvuusalueilleen. (Andersson ym.
2014, 8.)
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Digitalisaatio ja sen uudet teknologiat ovat my6s mahdollistaneet ihmisten etatyos-
kentelyn. Nykypaivana suuri osa tyttehtavista ei ole paikkaan sidottua toimintaa.
Taman vuoksi esimerkiksi Freelancer-toiminta on kasvavassa suosiossa. Nain ta-
lentit voivat tydskennellda missa haluavat ja milloin haluavat. (Andersson ym. 2014,
8.)

Paradoksaalisesti uuden teknologian myéta paikan ja alueen merkitys on nykyisin
my0ds tarkedmpaa kuin koskaan aiemmin. Kaupungistuminen on aiheuttanut sen,
ettd suurin osa maailman vaestosta ja yrityksista on keskittynyt urbaaneille alueille.
Tama on synnyttanyt myoés omiin vahvuuksiin keskittyneita yritysklustereita, jotka
houkuttelevat eri alojen talentteja ndiden vahvuuksien mukaan. (Andersson ym.
2014, 8.)

2.2 TAM yksityisten toimijoiden nédkdkulmasta

Yksityisten yritysten ja alueiden véliset erot talenttien houkuttelussa ovat merkitta-
via. Yritysten kyky houkutella talentteja perustuu aluetta voimakkaammin brandiin.
LinkedInin selvityksen mukaan vuonna 2016 maailman tyonantajista 59% panosti
brandiinsa ja tyonantajaprofiilinsa edellisvuotta enemman (Linkedin talent soluti-
ons). Etenkin sosiaalisen median esilletulo on vaikuttanut merkittavasti tydnanta-
jabrandin muutoksessa ja esille tulossa. Sosiaalisen median kanavien, kuten Face-
bookin ja LinkedInin merkitys kasvavat jatkuvasti tydnantajabrandista syntyvissa
mielikuvissa. Tasta syysta yritykset ovat myds ryhtyneet laatimaan strategioita ta-

lenttien houkuttelemiseksi ja nykyisten talenttien sailyttamiseksi.

Talenttien houkuttelua enemman yritykset kayttavat kuitenkin resursseja nykyisten
talenttien sailyttamiseksi. Tama onkin luonnollista, silla nykyisten talenttien sailytta-
minen on usein edullisempaa kuin uusien talenttien houkutteleminen. On kuitenkin
hyva muistaa, ettd yksityiset yritykset, seka kaupungit ja alueet tarvitsevat molem-

mat talentteja kehittyakseen ja ollakseen taloudellisesti vakaita.

Yksityisen sektorin ei kuitenkaan tarvitse, eikd sen ole usein mahdollistakaan, poh-

tia talenttien houkuttelemista yhta monelta mittakaavalta kuin alueiden. Yrityksen
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tarvitsee vain keskittyd itsensa brandaamiseen ja talenttiensa tyytyvaisena pitami-

seen. Alueellisesti talenttien houkuttelu on haasteellisempaa ja monisyisempéaa.

2.3 TAM alueellisesta nakdkulmasta

TAM on ennen kaikkea tyokalu talenttien houkutteluun ja heidan pitamiseensé kau-
pungissa ja alueella. TAM onkin tyokalu, joka voidaan karkeasti jakaa neljaan kul-

makiveen:

e Talent attraction eli alueen markkinointi talenteille ja sitéd kautta talenttien

houkuttelu alueelle.

e Talent reception eli talenttien vastaanottamiseen ja tervetulleeksi toivottami-

seen liittyvat toimet.

e Talent integration eli talenttien integrointi ja sitouttaminen kaupunkiin ja alu-
eeseen. Taman voi hoitaa esimerkiksi yritysverkostojen ja erilaisten kulttuu-

rillisten toimien ja tapahtumien kautta.

e Talent reputation eli Talenttien omaan henkildkohtaiseen maineeseen ja
brandiin liittyvat tyokalut ja alueen linkittaminen naihin tekijoihin (Andersson
ym. 2014, 14). Seuraavaksi esitetty kuvio kertoo, millaisessa jarjestyksessa

naitd kulmakivia kuuluu kayttaa.
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Talenttien
houkuttelu

Talenttien
Talenttien liikkuvuus Talenttien

maine alueelta vastaanotto
toiselle

Talenttien
integrointi

Kuvio 1. Talenttien liikkuvuuteen vaikuttavat nelja pilaria
(Andersson ym. 2014, 14).

Jos joku edella mainituista kulmakivista jaa suorittamatta, on silla suoraan vaikutuk-
sia alueen houkuttelevuuteen talenttien silmissa. Alueiden tuleekin painottaa naiden
kulmakivien merkitystd oman strategiansa ja nykytila-analyysinsa pohjalta. Talla ta-
valla kaupungit kykenevéat hankkimaan lisda talentteja ja yllapitamaan nykyiset am-

mattilaiset alueellaan (Andersson ym. 2014, 14).

Edella esitellyt nelja kulmakivea ovat tarkeita tekijoitda osaamisen houkuttelussa, kun
mietitadn mita alue voi tehda houkutellakseen talentteja. Kaikkien kulmakivien tay-
dellinen hyddyntadminen vaatii kuitenkin myds syvempaa ymmarrysta siitd, millaiset

tekijat houkuttelevat talentteja.



19

2.3.1 Alueelliset houkuttimet

Alueen menestystekijat ovat tarkeassa roolissa, jotta talentteja kyetddn houkuttele-
maan seudulle tarpeiden mukaisesti. On hyva muistaa, etté vaikka edella kasiteltiin
talenttien houkuttelun kulmakivia houkutteluun liittyva& prosessia, ei pelkastaan
tuon prosessin ymmarrys riitd. On myds ymmarrettava se viitekehys, jonka sisalla
tuota prosessia voidaan hyddyntaa. Tama viitekehys on alueelliset houkuttimet, joita

on useita.

Tulevaisuuden talenttien houkuttelun tarkein tekija on kaupungin ja seudun tunnet-
tuus. Anderssonin ym. mukaan (2014, 24) alueella on oltava positiivinen ilmapiiri ja
alueen toimivuudesta on oltava myos talentille hyotya. Seinajoki on esimerkiksi tun-

nettu yrittajyydestaan ja yrittajahenkisyydestaan, seka lukuisista tapahtumistaan.

Muita tarkeitd vetovoimatekijoita alueelle ovat ty6- ja asumismahdollisuudet, kau-
pungin elavaisyys ja turvallisuus, seka tavoitettavuus ja sosiaalinen ilmapiiri. Seina-
joki on kasvava sekd muuttovoittoinen kaupunki, joka panostaa tapahtumiin, yritta-

jyyteen ja on helposti tavoitettavissa junalla. (Andersson ym. 2014, 24.)

2.4 TAMin organisaatiomallit

Talent attraction managementin pydrittdmiseen on luotu 7 erilaista organisaatiomal-
lia. Jokaisella organisaatiomallilla on hyvét ja huonot puolensa. Etenkin Euroopassa
suosittu organisaatiomalli on niin sanottu julkisen sektorin malli. Tama tarkoittaa
sita, ettd julkinen sektori rakentaa ja hallinnoi kaikkea TAMiin liittyv&a toimintaa ja
tarjoaa palveluitaan markkinointikanavana alueen yrityksille ilman erillista maksua.
(Andersson ym. 2014. 33.)

Markkina/sponsorointipohjaisessa mallissa TAMiin liittyvia tehtavia hoitaa erillinen
toimija, joka laskuttaa asiakasyrityksilta ja julkiselta sektorilta toiminnan pydrittdmi-
sesta, eli tekee hallintoa liiketoimintapalveluna (Andersson ym. 2014, 34).

Edell&a mainittujen organisaatiomallien liséaksi on niin sanottu jaetun velvollisuuden
malli, jossa hallinnolliset tehtavat on jaettu useamman tahon ja yhteistydkumppanin

avulla. Muita malleja ovat sosiaalisen yrittdjyyden malli, jossa toiminta on yleensa



20

organisoitu alueella jo olevien talenttien toimesta ja he hoitavat hallinnon pyoritta-
mista saaden tukea alueen yrityksilta. Verkostomallissa hallinnolliset tehtavéat on ja-
ettu yksityisen ja julkisen sektorin toimijan kanssa keskenaan. Lisdksi TAMin orga-
nisaatiota voidaan pydrittd&d areenapohjaisella mallilla tai yksittdisen edelldkavijan
mallilla, joissa esimerkiksi tiedepuistossa toimivat yritykset, tai joku muu yksittainen
tekija hoitaa TAMiin liittyvia tehtavia. (Andersson ym. 2014, 34-39.) Taman opin-
naytetyon liitteista |0ytyva ambassador-konsepti hyodyntaa kaikkia naita malleja,
mutta on pohjimmiltaan lahimpana markkinapohjaista mallia.

2.5 Miten talent attraction management liittyy ambassador-konseptiin

Talent attraction management on se kokonaisuus, jolla kaupungit ja maakunnat
houkuttelevat osaajia ja sitd my6téa toimijoita omalle seudulleen. Opinnaytetyon liit-
teend oleva ambassador-toimintaan perustuva konsepti on markkinointikanava,
joka edistdd myds talent attraction managementin tavoitteita osaajien houkutte-

lussa.

Ambassadorit ovatkin avainhenkil6ita, joiden kautta alueen bréndia voidaan mark-
kinoida tehokkaasti. Siksi ambassadorit tuleekin sitouttaa toimintaansa tehokkaasti.
Viime vuosina onkin korostettu osaajien ja talenttien yllapitoa kilpailukeinona oman

toiminnan kehittamisessa (Lampikoski 2005, 30).

Avainhenkildiden sitouttamiseen loydettavat keinot ja motivaattorit on mahdollista
valita yksilollisesti. Ratkaisevaa téassé valinnassa on kuitenkin organisaation luonne
ja avainhenkilon tehtavat. (Lampikoski 2005, 35.) Liitteesséa esitetyn konseptimallin
kautta tulevat ambassadorit ovat Seindjoen seudulla ensimmaisia laatuaan, joten

naiden rooli avainhenkildind on erityisen tarkea.
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3 BRANDI JA ALUEBRANDAYS

3.1 Mika on brandi?

Brandista ja siihen samaistettavista termeista, kuten imagosta ja maineesta liikkuu
uskomattomat maarat mielikuvia, maarittelyitd seka mielipiteita. Brandid voidaan
kuitenkin ajatella esineend (yritys, ihminen, tuotemerkki jne.) tuottamia suoria koke-
muksia tietyille ryhmille. (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 8.)

Tama tarkoittaa sita, etta ihmiset nakevét ja kokevat brandin ominaisuudet saman-
suuntaisesti ja samalla myds melkoisen tayttavasti. Kohteesta ja brandin luojasta
riippumatta brandit syntyvat samalla tavalla, vaikka sisallot vaihtuisivatkin. Tallaisia
brandin syntyyn vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi asioiden viestinta tietylla ta-
valla, visuaalinen ilme ja brandin edustajan kayttaytyminen. (Kortesuo & Vehniainen
2011, 8.)

On kuitenkin hyva muistaa, ettad vaikka brandi, imago ja maine usein sekoitetaan
kesken&an, on nailla termeilla kuitenkin hieman eriavat merkitykset, vaikka ne ovat-

kin suhteessa toisiinsa.

Maine ja imago ovat usein kuin peilikuvia tai maalauksia brandista, mutta ne synty-
vat hyvin eri tavalla kuin itse brandi. Maine syntyy usein toisen ihmisten kokemien
ominaisuuksien myo6ta. Imago puolestaan muodostuu koettujen ominaisuuksien,
mutta myos ominaisuuksien tulkitsijan omien ndkemysten ja ennakkoluulojen

myo6ta. (Kortesuo & Vehnidinen 2011, 9.)

Brandi edustaakin sité arvoa ja tunnetta, mita asiakas kokee saavansa tuotteesta ja
sen tuottamasta hyddysta. Brandi toimiikin yrityksille eraanlaisena suojana tulevai-
suutta ajatellen. Esimerkiksi McDonalds kykenee laajentamaan toimintaansa nope-
asti mm. velkavivun avulla, silla yrityksen brandi on niin vahva. Monet toimitusjoh-
tajat ovatkin sanoneet, etta heidan yritystensa brandi on arvokkaampaa, kuin itse

yrityksen koko liiketoiminta. (Parment, Kotler & Armstrong, 2012, 226.)
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Kokonaisuudessaan brandi on monipuolisempi ja tarkempi kuva kohteesta, kuin
pelkkd kohteen maine ja imago. Tama johtuu esimerkiksi siita, etta brandi sisaltaa
kohteen julkisesti lausutut tavoitteet, arvot ja strategian. Maine ja imago eivat naita
tekijoita aina sisalla. (Kortesuo & Vehnidinen 2011 10.)

Brandi ei voi kuitenkaan vaikuttaa maineeseensa ja imagoonsa taydellisesti, silla
brandin tietyilla kohderyhmilla voi olla erityisen vahvat ennakkoluulot aiheesta. Sei-
najoen brandin tapauksessa tallaisia ennakkoluuloja voivat olla esimerkiksi "Seina-

joki on junttikaupunki” tai "Seinajoella ei ole mitdan tekemista”.

Vaikka brandi ei voikaan hallita mainettaan ja imagoaan taydellisesti, voi se vaikut-
taa niihin merkittavasti toimimalla johdonmukaisesti ja suunnitellun strategian mu-

kaisesti vuosien ajan.

3.1.1 Bréandin markkinointi eli brandays

Viimeisten vuosikymmenien aikana brandaamisesta on tullut yksi tarkeimmista kay-
tanndn markkinoinnin konsepteista. Brandadmisessa n tarkeaa tietda oman brandin
markkinointiin liittyvat tekijat, kuten tuotteet, hinnat, markkinointikanavat jne. Bran-
daamisessa naita kaikkia asioita pohditaan bréndin ja brandille halutun imagon ja

maineen nakokulmasta. (Parment ym. 2012, 226.)

Nykyaikana on ymmarretty, etta kaikilla asioilla aina yksittaisisista ihmisista ja jar-
jestdista kansainvalisiin suuryrityksiin on brandi, jonka imagoa on mahdollista kehit-

ta& brandaamisella ja halutun imagon markkinoinnilla.

Brandaaminen on noussut tarkeimmaksi markkinointikonseptiksi, silla markkinoista
on tullut globaaleja ja mahdollisuuksien méaara on kasvanut. Toisaalta samanaikai-
sesti oman viestin ja tarinan esille tuomisesta on tullut entistd haasteellisempaa ja
viestintdkanavat elavat jatkuvasti kiihtyvdssd muutoksessa. Mita nopeampaa muu-

tos on, sita tdrkeampaan rooliin brandaaminen nousee. (Parment ym. 2012, 226.)
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3.1.2 Tybnantajabrandays

TyOnantajabrandayksesta on tullut tarkea osa eri brandien strategiaa. Tama johtuu
siitd, etta jokaisen menestyvan brandin taustalla on ainakin suhteellisen taitava ja
menestynyt tyontekija. Ammattitaitoiset tyontekijat haluavat myds tydskennella sel-
laisille brandeille, joiden brandi tydnantajana on laadukas. Seurauksena on usein
seka tyontekijaa, etta tyonantajaa hyodyttava kokonaisuus, silla laadukkaan tyon-
antajabrandin seurauksena on usein suuremmat tyontekijatyytyvaisyydet, korke-
ampi tuottavuus ja vahemman sairauspoissaoloja. (Parment ym. 2012, 228.)

Laadukkaat tyonantajabréandit ovat myods keskittyneet brandayksessaan tuomaan
esille sita lisdarvoa, mita kyseisen brandin tyontekijat saavat. Tyontekijat hakevat
tyOuraltaan usein tarkoitusta ja arvoa, jota he kartoittavat tydnantajabrandien kautta.
Laadukas tyonantajabrandi edistaéa myos tyontekijoita naiden omassa henkilébran-
dayksessa. Laadukkaat tybnantajabrandit tyontekijan CV:ssa nostavat myos tyon-
tekijan oman brandin arvoa. Tasta syysta organisaatioiden tuleekin nykypaivana pa-
nostaa ennen kaikkea positiiviseen, aitoon ja houkuttelevaan tydnantajabrandiin,
silla se edistaa koko yrityksen brandin kehittymista laaja-alaisesti. (Parment ym.

2012, 229—-230.)

3.2 Brandin rakentaminen

Vahvojen brandien rakentaminen l&htee aina brandistrategiasta. Brandistrategiassa
tulee miettia useita tekijoita, kuten brandiarvoa, tydnantajabrandia jne. Naiden ko-
konaisuuksien ja niiden vahvistamisen my6td muodostuu organisaatiolle se brandi,

johon strategian mukaisesti on panostettu.

3.2.1 Bréandipddoma

Brandipddomalla tarkoitetaan sita arvoa, joka syntyy asiakkaiden reaktiosta, kun
brandia markkinoidaan. Luonnollisesti vahva brandi omaa vahvan brandipddoman.
Vahvan brandipddoma osoituksena on usein asiakkaiden lojaalius ja muut ostokayt-

taytymiseen liittyvat tekijat. Brandipddoman voidaan sanoa olevan positiivinen, kun
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suurin osa kuluttajista suhtautuu brandiin myénteisesti. Vastaavasti brandipddoma
on organisaatiolle tappiollinen, jos kuluttajat suhtautuvat brandiin negatiivisesti.
(Parment ym. 2012, 231.)

Brandipddoma on kenties tarkein osa brandin arvonmuodostusta, jolla mitataan
koko brandin taloudellista arvoa. Brandin arvonmuodostus on kuitenkin vaikeaa,
eika sita voida taysin tarkasti mitata. Esimerkiksi sahkoautoja valmistavan Teslan
markkina-arvoksi on sen brandin ja imagon vuoksi arvioitu yli 50 miljardia dollaria,
vaikka itse yrityksen liikevaihto liikkuu noin 7 miljardin dollarin tienoilla. Teslan
brandi perustuu tulevaisuuden muokkaukseen ja tulevaisuudessa tapahtuvaan tek-
nilliseen ylivoimaan, joka on todennéakdisesti korottanut yrityksen markkina-arvon

noin korkealle.

3.2.2 Brandin sijoittuminen

Brandia markkinoidessa on osattava sijoittaa brandi asiakkaiden mieliin. Tata sano-
taan brandin sijoittumiseksi. Brandi voi sijoittua asiakkaitten mielissa kolmelle ta-
solle. Alimmalla tasolla brandia ajatellaan tuoteominaisuuksien kautta. (Parment
ym. 2012, 234). Kun asiaa mietitaan taman opinnaytetyon liitteista 16ytyvan konsep-
tin hyotyjané olevan Seindjoen seudun nakokulmasta, tuoteominaisuuksia ovat esi-

merkiksi alueen julkiset palvelut ja tydmarkkinat.

Brandia sijoittaessa tdma taso ei ole kuitenkaan se, mihin brandit yleenséa haluavat,
silla asiakkaita kiinnostaa useinkin tuoteominaisuuksia enemman se, miten ndma
ominaisuudet hyoddyttavat asiakkaita. Tuotteen saa sijoitettua paremmalle tasolle
siis korostamalla tarjottujen ominaisuuksien hyodyilla. Seingjoella tama on tehty esi-
merkiksi korostamalla agrobiotalouden osaamista, ja yrittajaystavallisyytta.

Vahvimmat brandit menevat myds tuolta olettamukselta yli ja ne elavat uskomusten
ja arvojen pohjalta. Tesla on jalleen erinomainen esimerkki, silla sen brandi elaa
uskomuksesta, etta Tesla on autoteollisuuden tulevaisuutta muokkaava yritys. Tal-

laisissa tapauksissa brandi onkin yrityksen sijaan yrityksen tulevaisuuden lupaus



25

hyodyn ja lisdarvon tuotosta. Kun markkinoijat koittavat sijoittaa brandia, tulee néi-
den pyrkia edellda mainittujen vahvimpien brandien kategoriaan. Tdnne paasy vaatii
kuitenkin brandin mission ja vision maarittelya ja tavoitteiden asettamista. Nama sa-
mat asiat toistuvat riippumatta siitd, mik& organisaatio toimii brandina. Tama koskee
siis myds opinnaytetyon liitteena olevan konseptin taustalla olevaa brandia eli Sei-
najoen seutua. Aluebrandeillda on kuitenkin myds omat erityispiirteensa, jotka vai-

kuttavat brandaamiseen ja brandin markkinointiin. (Parment ym 2012, 236.)

3.3 Alue- eli paikkabrandi

Markkinoinnista vaitellyt tekniikan tohtori Seppo Rainiston mukaan markkinointia on
yleensa pidetty yritysten leipélajina, mutta nykypaivana on havahduttu myos siihen,
ettd markkinointi soveltuu alueille ja niiden tuleekin markkinoida itseaan innovatiivi-
silla tavoilla, kuten yritystenkin. Kaupunkien ja alueiden markkinointi onkin pitk&d&n

ollut laiminlydty osa-alue ja siihen on havahduttu vasta viime vuosina. (Rainisto

2004, 9—10.)

Kun ajatellaan kaupungin ja alueiden markkinointia, on tuote hyvin erilainen ja mo-
nisavyisempi, kuin mita yksityiset yritykset tarjoavat. Yksi syy tdhén on se, etta kau-
pungeilla ja alueilla on useita tavoitteita, joilla ei tavoitella rahallista tuottoa. Toi-
saalta tama antaa kaupunkien ja alueiden markkinointiin uudenlaisen mahdollisuu-
den, silla markkinointia voidaan tehda yht&aikaisesti usealla tasolla, eika tuote voi

loppua varastosta samalla tavalla kuin yksityisilla yrityksilla. (Rainisto 2004, 10.)

Paikkabrandays on hyvin laaja kasite. Siita, mika on paikkabrandayksen kannalta
relevanttia, ei ole yhtenaistd mielipidettd aiheen kanssa tydskentelevien parissa.
Tiedetaan kuitenkin, ettéa kaupungit, kylat ja muut paikat ovat markkinoineet itse&én
jo vuodesta 1850. Luonnollisesti tama tyé on kehittynyt enemman nykyaikaiseen

muotoonsa. Paikkabrdndaaminen on siis toisin sanoen alueen imagon kehittamisté

ja markkinointia. (Go & Govers 201, 10—23.)

Nykyaikaisen paikkabrandayksen kehityskulku lahti kdyntiin viime vuosituhannen

vaihteessa, jolloin tieto- ja viestintateknologia kehittyivat hurjaa vauhtia. Seurauk-
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sena oli paikkojen valinen valtava kilpailu osaavasta tyovoimasta, turisteista ja yri-
tyksista. Taman kilpailun ansiosta nykypaivana alueet muodostavat usein bran-
distrategioita, joilla ne erottuvat muista. Nykypaivana paikkabrandays on tullut myos

tarkeaksi osaksi valtioiden maabrandaamista, silld sen nahdaan tuottavan lisdarvoa

my0s valtioille ja muille paikkojen sidosryhmille. (Go & Govers 2010, 23—24.)

Brandi on asia, joka ilmenee useassa erilaisessa muodossa aina yrityksista ihmisiin,
markkinoihin ja alueisiin. Tasta syysta markkinoijat ovatkin usein keskittyneet siihen,
mitd yksittaiset ihmiset ajattelevat brandista, ja talléin rynmien mielipide on heiken-
tynyt. Tama toimii myds haasteena paikkabrandaamisessa. Kestava paikkabrandi
huomioikin useita eri tekijoita ja vaatii ymmarrysta myds seudun historiasta ja kult-
tuurista. Kulttuuritausta ja historia ovatkin usein merkittavimpia tekijoita paikkabran-

dayksessa ja tunnettuudessa. Ainakin kulttuurin ja historian lasndolo ovat vaista-

mattomasti osa paikkaa ja siksi myos paikkabrandia. (Go & Govers 2010, 23—24.)

3.3.1 Aluebrandin rajoitteet ja sijoittautuminen

Paikkabrandinkin toimintaa rajaavat useat tekijat, vaikka rajoitteet ovatkin erilaisia
kuin yksityisen yrityksen brandilla. Kuten edella jo mainittiin, ovat historia ja kulttuuri
vaistamatta sidonnaisia paikkabréandiin, mik& on itsessaan jo rajoite. TAman lisaksi
diplomatian ja politikan mukana syntyneet alueiden rajat, rajaavat luonnollisesti alu-
een kokoa ja sita kautta myos paikkabrandin kokoa. Merkittavimmat paikkabrandiin
liittyvat rajoitteet liittyvat kuitenkin kontekstiin ja termistéon. Paikkabrandille ei ole
tarkkaa maaritelmaa, eika kirjoitettua tai tutkittua aineistoa ole aiheesta siksi kovin-
kaan paljoa. Lisaksi termi "paikka” on kasite, joka ymmarretadn helposti vaarin tai

vaarassa mittakaavassa. (Go & Govers 2010, 25.)

Paikkabrandi onkin rajoitteittensa vuoksi (tai niistd huolimatta) etenkin paatéksen
tekoa. Jokainen paikka on ainutlaatuinen vaestonsa, historiansa, yksityisten toimi-
joittensa yms, vuoksi. T&méa kokonaisuus tuottaa kuitenkin alueensa toimijoille lis&-
arvoa, jonka maksimoimiseen paikkabrandays tahtad. Paikkabrandayksen tuotta-

man lisdarvon voikin maaritella eri vaikutusalueisiin. (Moilanen & Rainisto 2009, 3.)

Nama vaikutusalueet ovat:
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— Alueen yritysten ja sijoitusten houkuttelevuuden kasvaminen
— Turismin kasvaminen

— Julkisen nakyvyyden kasvaminen

— Alueen asukkaiden identiteetin ja itsetunnon vahvistuminen

— Alueen tuotteiden kansainvalinen kysynta

Paikkabrandin tavoitteiden ja rajoitteiden ymmarryksen kautta onkin mahdollista

ymmartaa paikkabrandayksen rakenteita ja muuta teoriaa entista helpommin (Moi-

lanen & Rainisto 2009, 1—2).

3.3.2 Mita onnistunut aluebréandi ja sen imago vaativat?

Onnistumisella tarkoitetaan tavoitteiden saavuttamista asetetun ajan sisalla. Onnis-
tuneen brandin tavoite on selkean ja ymmarrettdvan sanoman esille tuominen.
Yleensa brandin onnistuminen vaatiikin toimivia resursseja ja kanavia viestin esille
tuomiseen. Onnistunut paikkabrandi kykenee siis tayttamaan kohdesegmentin tar-
peet. (Moilanen & Rainisto 2009, 13.)

Toimiva paikkabrandi siséltaa toimivaa viestintaa. Tama tarkoittaa relevanttia sub-
stanssia, seka oikea-aikaista kommunikointia ja realistista toimintaa. Laadukas vies-
tintd antaa lupauksia ja toiminta toteuttaa nama lupaukset. Lupauksien pitdminen
auttaa paikkaa eroamaan kilpailijoistaan ja toimimaan houkuttimena halutuille koh-
deryhmille. Lupauksien pitaminen voidaan linkittaa erilaisiin alueeseen liittyviin asi-

oihin, kuten nimeen, logoon, tai vaikkapa tapahtumiin. N&ain korostetaan paikan

identiteettia. (Moilanen & Rainisto 2009, 12—13.)

Alueen brandin rakentamisessa myo6s alueen imago on tarke&ssa roolissa. Alueen
imagon rakentaminen on kuitenkin pitkdjanteista tyota, joka vaatii usein jopa enem-

man aikaa kuin yksittdisen henkilon, yrityksen tai muun organisaation imagon ra-
kentaminen. (Rainisto 2004, 16—17.) Tarke&aa onkin siis, ettd alue, tassa tapauk-

sessa Seingjoki, kykenee hahmottamaan oman identiteettinsa. Tama tarkoittaa alu-
een osaamisen, tuotteen ja substanssin parantamista ja kehittamista, eik& pelkés-

taan visuaalisuuden kiillottamista.
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3.4 Aluebréandayksen tulevaisuus

Markkinointi ja brandddminen ovat muuttuneet nykyajan innovaatioiden, kuten digi-
talisaation myo6ta merkittavasti. Sosiaalisen median merkitys, seka saatavilla olevan
tiedon maara ovat nykyaan valtavia, joten alueiden perinteiden markkinointi ja bran-
days ei enaa riitd, vaan on panostettava entista enemman nakyvyyteen ja tulevai-

suuteen.

3.4.1 Siséallontuotto

Koska saatavilla olevan tiedon maara kasvaa jatkuvasti, nousee myds laadukkaan
sisallén tuotto merkittavasti myds aluebrandayksessa. Laadukkaan sisallon tuo-
tossa voidaan hyoddyntda alueen asukkaita esimerkiksi ambassador-ohjelman
kautta. Aluebrandayksessa sisaltba on tuotettava eri tahojen kautta jatkuvasti,

vaikka tuotettu sisaltd herattaisikin erimielisyyksia. (Go & Govers 2010, 116—117.)

Sisaltda tuottavien tahojen, tdman opinnaytetyon tapauksessa Seingjoki Student
Ambassadors -konseptiin mukaan lahtevien ambassadorien, on tuotettava sellaista
sisaltéd, jota he ovat valmiita puolustamaan ja josta he ovat valmiita keskustele-

maan. E-brandays

Brandays on siirtynyt myos aluebréandayksessa verkkoon. Tasta huolimatta laadu-
kas aluebrandays sisaltaa kolme tarkeaa tekijaa. Laadukkaan strategian, realistiset
tavoitteet brandaykselle, seka realistiset brandilupaukset. Aluebrandin strategiaa

laadittaessa on huomioitava alueelle erityiset piirteet, mutta kuitenkin pohdittava

niitd kanavia, jossa brandaysta tehdaan. (Go & Govers 2010, 121—126.)

Nykyaikana aluebrandays on siirtynyt verkkoon ja alueet markkinoivat itseaan mm
erilaisten visit-sivustojen kautta. Seingjoellakin on visitseinajoki-verkkosivusto, joka
sisdltaa laajasti tietoa ja sisdltva Seindjoesta. Tallaisten sivustojen lisaksi opinnay-

tetyon liitteena olevan konseptin ideana on lisatd alueen markkinointia hyddynta-
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malla ambassadoreja, jotka ovat keranneet positiivisia kokemuksia Seindjoen seu-
dulta. Taman konseptin tapauksessa ambassadorit ovat aluksi ammattikorkeakou-
lussa opiskelevia opiskelijoita. Sisaltta tuotetaan esimerkiksi blogialustoja ja sosi-
aalisen median kanavia hytdyntaen. Sisalté perustuukin kokemuksiin ja tarinoihin,
jotka edistavat Seingjoen seudun jo nyt rakennetun brandin tavoitteita ja luotua ima-
goa. Ambassadorit tuovat siis kuluttajien silmien eteen niin sanotusti asiakasrefe-

rensseja.

3.5 Ambassador-konsepti ja aluebrandays

Tyon liitteend olevan konseptin idean mukaisesti projektiin mukaan lahtevat ambas-
sadorit saavat perehdytyksen Seingjoen brandista ja kannustimet alueen markki-
nointiin ja brandin esille tuomiseen erilaisia hyotyja kayttaen, josta konseptin pilo-
toinnista vastaava koordinointitahto paattaa. Brandia korostavan sisallon tuottami-
sessa hyoddynnetaan pelillistamista, jonka teoriaa kasitellaan seuraavassa kappa-

leessa enemman.

Konseptin tavoitteena on, ettd ambassadoreista tulee ajan myota merkittdva osa
Seingjoen aluebrandaysta ja sen tyokaluja. Konsepti tallaisesta ambassador-mal-
lista on ensimmainen laatuaan maailmassa, joten sen rakenteen ja sille asetettujen

tavoitteiden kautta myos konseptin kautta tuotettu sisélté on myoés ainutlaatuista.
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4 PELILLISTAMINEN

Pelillistaminen on vahva keino luoda sitoutuneisuutta, elamallisyytta ja jannittavyytta
tyotehtaviin ja muihin asioihin, jotka voivat muuten tuntua tavalliselta rutiinilta. Digi-
talisaation myota pelimaiset mekaniikat ja rakenteet tulevat olemaan toimintaa

muokkaavia toimintatapoja. Pelillistamisen suurimpana ytimena on toiminnan jatku-
vuus, pitkdjanteisyys ja muutosmyonteisyys. (Angesleva 2014, 9—11.) Liitteena loy-
tyva konsepti kannustaa ambassadoreja tekemaan heilté haluttuja tehtavia pelillis-

tamista hyodyntamalla. Konseptia on pelillistetty haukkapalaprosessin avulla.

4.1 Pelaajat

Tybelamaan siirtyvia Y-sukupolveksi tai milleniaaleiksi kutsuttujen nuorien arvot
tydskentelyyn ovat erilaisia verrattuna vanhempiin sukupolviin. He kokevat tekemi-
sen ja yhteistyon usein itseisarvona. Lisaksi heita pidetaan aiempia sukupolvia yrit-
telidgdmpina. (Andersson ym. 2014, 7.) Taman sukupolven suhde teknologiseen ke-
hitykseen, tybaikoihin ja muihin tydelamén prosesseihin elaa jatkuvaa muutosta,

jonka vuoksi pelillistamisen kautta naista tekijoistéa saadaan tydelamaan uusia pe-

lagjia (Angesleva 2014, 42—43).

Ambassador-konseptissa pelaajat ovat juurikin mukaan lahtevid ambassadoreja,
jotka saavat pelin perehdytyksen, kun heita koulutetaan kyseiseen tehtavaan. Ta-
man jalkeen heidat paastetadn pelaamaan, eli toteuttamaan heiltéd haluttuja tyoteh-

tavia.

4.2 Haukkapalaprosessi

Haukkapalaprosessilla tarkoitetaan niitéa pelimekaniikkoja, joita ideassa, konsep-
tissa tai muussa toiminnassa voidaan hyodyntad. Tata varten toiminnan tavoite eli
ydin ja siita kehittyva oppimiskayra taytyy kuitenkin maaritella. (Angesleva 2014,
117.)
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Kun tdma ydin on maaritelty, tdytyy ymmartad raamit, jossa konseptia voidaan pe-
lillistada. Mikali konsepti, tai konseptiin sisallytetty peli on laajennettavissa, puhutaan

prosessin modulaarisuudesta.

Haukkapalaprosessi onkin yksinkertainen. Se perustuu pelien ja konseptien muo-
toihin, joka on jaoteltu perakkaisiin ja eri suuruisiin sykleihin ja niissa maariteltyihin
tavoitteisiin. Nama syklit muodostavat ne raamit ja rakenteet sille tekemiselle, jota
konseptissa tavoitellaan. Pelaajaa motivoidaan kertomalla hanelle asetetut tavoit-
teet konkreettisesti ja palkitsemalla hanta asteittaisesti tavoitteiden saavuttami-

sesta. Jokaisessa syklissad on kuitenkin hyva muistaa jatkuva kehittdminen, seka

arviointi (Angesleva 2014, 118—119).

Haukkapalaprosessin avulla konseptin suuret asiakokonaisuudet jaetaan siis pie-
nempiin tehtaviin. Ideana on jakaa tehtavat myos lyhyen ja pitkan aikavalin tehtaviin
ajankayton tehostamiseksi. Tekeminen painottuu verkostoihin ja tyotehtavien la-
pindkyvyyteen. Talla lailla tehtavia voidaan tarpeen tullen myds delegoida muille.
(Angesleva 2014, 120.)

Liitteena olevassa ambassador-konseptissa ndméa syklit ja tavoitteet on jaoteltu
henkilokohtaisiin tavoitteisiin ja koko konseptin vuositavoitteisiin. Konseptin tavoit-
teena on lisatd Seingjoen seudun kansainvalistd tunnettuutta ja houkuttelevuutta
ulkomaisten sijoittajien ja yritysten silmissa. Haukkapalaprosessin keinoin tavoitteet
on maaritelty pienempiin tavoitteisiin, jotka muodostavat yhden suuremman, koko
konseptin, tavoitteen. Myos konseptin kehittdminen ja arviointi on jaoteltu omaksi

haukkapalakseen.
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5 BENCHMARKING

Liitteena oleva ambassador-konsepti hyddyntéa oppeja muista vastaavista konsep-
teista niin Suomesta, kuin ulkomailtakin. Vaikka vastaavaa konseptia ei taysin sa-
manlaisena muualta maailmasta |6ydykéan. Konseptin suunnittelussa on keratty

dataa siita, millaisia ambassador-malleja muualla maailmassa on.

Toisin sanoen konseptin suunnittelussa on systemaattisesti keréatty tietoa ja tahdatty
uuden oppimiseen laadukkailta esikuvilta. Juuri tam& on benchmarkingin méaari-

telma (Hotanen, Laine & Pietilainen 2001, 6).

Konseptissa on benchmarkattu useita tahoja niin Suomesta ja ulkomailta. Nailta ta-
hoilta keratyn datan myo6ta on laadittu konseptimalli siitd, millainen ambassador-
malli olisi toimiva Seingjoen seudun markkinointiin. Esittelen seuraavaksi organi-

saatioita, joita on benchmarkattu litteessa olevan konseptin laadinnassa.

Organisaatioilla on enemméan vahemman samoja tavoitteita, mutta niissa kaikissa
on toimintaeroja ja ne ovat myos eri kokoisia. Organisaatiot myds mittaavat toimin-
taansa ja sitouttavat ambassadoreja erilaisilla keinoilla. Benchmarkingin tarkoituk-

sena on ollut 16ytaa etenkin toimivimmat keinot ambassadorien toimintaan.

5.1 Tampere all bright ambassador network

Tampereen seudun kehitysyhtio Tredea koordinoi seudun ambassador-verkostoa.
Ambassador-konseptin ideana on antaa apua etenkin ulkomaalaisille inmisille Tam-

pereen seudun markkinoinnissa.

Tama ambassador-konsepti ei ole suljettu yhteisd vaan avoin kaikille, jotka haluavat
edistéad Tampereen tunnettuutta kansainvalisesti. Tampere all bright tarjoaa tyoka-
luja ja keinoja siihen, mita ja miten ambassadorit voivat markkinoida seutukuntaa
ulkomailla. Ambassadoriksi ryhtyminen vaatii kuitenkin sitoutumista siihen, etté nou-
dattaa verkoston sédantgja, tayttdd hakemuksen ja kertoo tarinan Tampereesta ja

omasta itsestaan, perustuen erilaisiin kysymyeksiin.
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Ambassadorit sitoutetaan tekemé&an tyotansa jarjestamalla néille erityistilaisuuksia,
kutsuja erilaisiin tapahtumiin ja henkilokohtaisella kontaktilla, jonka vuoksi Tredealla

on oma tyontekija ambassador-toiminnan koordinointiin.

Ambassadorien ja ambassador-verkoston viestintdd hoidetaan erityisesti sosiaalista
mediaa ja sen kanavia kayttamalla. Tarkeimpia viestintdkanavia ovat Facebook ja
sahkoposti. Ambassador-toiminnalle on hankittu tukea my6s Tredean ulkopuolelta.

Esimerkiksi Tampereen pormestari jarjestaa ambassadoreille vuosittaisen illallisen.

Ambassador-verkostolle on asetettu nelja missiota. Ensimmaisena missiona am-
bassadorien tulisi markkinoida Tamperetta turismin nakékannalta. Toisin sanoen
heidan tulisi kertoa, miksi Tampereen seudulle kannattaa tulla lomalle ja viettamaan

aikaa.

Toinen missio keskittyy Tampereen seudun markkinointiin tydllistymisen néakokul-
masta. Ambassadorien tulisi siis kertoa alueen yritystoiminnasta, julkisista palve-
luista ja kannustaa ihmisia hakeutumaan tdihin Tampereen seudulle. Tama sisaltaa

luonnollisesti myos kertomisen maahanmuuttoprosessista tarpeen tullen.

Kolmantena missiona ambassadoreilla on ulkomaalaisten sijoittajien ja yritystoimin-
nan houkuttelu alueelle. Ambassadorit kertovat alueen osaajien erityistaidoista, yri-
tysilmapiirista ja ovat yhteydessa Tredeaan alueelle sijoittumisesta kiinnostuneiden

yrityksien tapauksessa.

Neljas missio ambassadoreilla on kertoa Tampereen seudusta opiskelu- ja tutki-
muspaikkakuntana. Tama sisaltaa alueen korkeakoulutarjonnasta kertomisen. Ole-
malla yhteydessa korkeakoulujen alumneihin tai liittymalla alumniryhmiin mahdolli-
suuksien mukaan. My6s yhteydenpito ulkomaisiin kollegoihin ja tutkijoihin kuuluu

ambassadorien rooleihin.

Naiden missioiden toiminnan onnistumista tarkkaillaan sill&, kuinka paljon Tredea
saa erilaisia kontaktipyyntdja ja kartoittamalla sita, kuinka aktiivisesti ambassadorit
osallistuvat erilaisiin tapahtumiin, jotka voivat edistaa edell& mainittujen tavoitteiden

tayttymista.
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5.2 Ambassador network of South-west Finland

Ambassador network of South-West Finland toimii Uudenkaupungin, Turun, Porin
ja Rauman kaupunkien alueella. Ambassador-verkoston ajatuksena on koota yh-
teen alueella olevat kansainvalisesti ajattelevat ihmiset, jotta he voivat kertoa ja
markkinoida naiden kaupunkien seutua opiskelupaikkana, yritysten sijoittumiskoh-
teena ja ennen kaikkea hyvana asuinpaikkana. Verkoston toiminta on lahtenyt kun-

nolla kayntiin vuoden 2016 aikana.

Verkosto on avoin kaikille, jotka haluavat kansainvalistaa seutukuntaa, ovat valmiita
markkinoimaan seutua ja haluavat tavata kansainvalisia kontakteja. Ambassador-
verkosto keskittyy talla hetkella etenkin alueen kansainvalisiin opiskelijoihin, mutta
tavoitteena on luoda opiskelijoita laajempi verkosto, joka liséisi Lounais-Suomen
kansainvalisyytta.

Ambassadorit saavat toiminnassaan kattavan perehdytyksen tehtaviin, erilaista
markkinointimateriaalia, seka mahdollisuuksia osallistua erilaisiin tapahtumiin, joihin
heilla ei muuten olisi mahdollisuutta osallistua. Toiminnan koordinoinnissa on mu-
kana Turku Science Parkin, Turun yliopiston ja Turun ammattikorkeakoulun tyonte-

Kijoita.

Ambassadoreja otetaan verkostoon mukaan kaksi kertaa vuodessa, jonka jalkeen
ambassadorit saavat perehdytyksen. Ambassadoreja kannustetaan toimintaan mu-
kaan tarjoamalla laajaa kansainvalista verkostoa. Ambassadorien sitouttamisessa

hyodynnetaan heille tarjottuja markkinoinnin tytkaluja, ja toimintaan kannustamista.

Ambassador-toiminnan menestysta tarkkaillaan ambassadorien tekemien markKki-
nointitoimenpiteiden mééaran ja ambassadorien omien raporttien perusteella. Vies-
tintdkanavana Ambassadorit kayttavat ennen kaikkea sosiaalista mediaa ja sen ka-

navia.
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5.3 Onlylyon ambassador network

Ranskalainen Onlylyon ambassador network on vuodesta 2007 eteenpain toiminut
verkosto, joka on osa suurempaa Onlylyon-brandid. Verkoston tarkeimpana tavoit-
teena on edistaa Lyonin metropoliseudun kansainvalista tunnettuutta. Ambassador-
verkoston toimintaa koordinoi Invest in Lyon, jonka virallinen nimi on Agence pour
le développement économique de la region Lyonnaise. Ambassadoreille on maari-

telty kolme tehtavaa, jotka ovat;
1. Liséata Lyonin tunnettuutta
2. Edistaa Lyonin houkuttelevuutta
3. Tuoda Lyoniin lisda asukkaita ja uusia ambassadoreja

Verkosto on avoin kaikille, ja ambassadoriksi onkin liittynyt jo yli 19000 henkil6&.
Suurin osa ambassadoreista asuu Lyonissa, mutta ambassadoreja 16ytyy myds ym-

pari maailmaa.

Ambassadoreille jarjestetdan ympéari maailmaa erilaisia verkostoitumistapahtumia,
jotka toimivat tarkeana sitouttajana ja kannustimena ambassadorien toiminnalle.
Verkoston toiminta saa rahoitusta seka julkiselta, etta yksityiselta sektorilta. Ambas-
sador-verkoston toimintaa tuodaan myos aktiivisesti esille esimerkiksi Lyonin kau-

pungin lehdistotilaisuuksissa.

Ambassadoreja kannustetaan tekemaan markkinointia etenkin kertomalla heidén
omaa tarinaansa Lyonista. Tama helpottaa myos kaupungin markkinointia visuaa-
liselta kannalta. Onlylyon on myo6s keskittynyt etenkin tiettyihin kohdekaupunkeihin,
yleisen markkinoinnin sijasta. Tallaisia kaupunkeja ovat esimerkiksi Shanghai, To-
kyo, Boston ja Istanbul.
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5.4 Wallonia.be brand ambassadors

Wallonia on alue keskisessa Belgiassa. Alue pyorittaa wallonia.be -brandia, jonka
tarkoituksena on markkinoida seutua uusille asukkaille, yrityksille ja muille tahoille.

Brandi pyorittad myods ambassador-verkostoa.

Ambassadorien tehtavana onkin edistaa erityisesti wallonia.be:n brandia. Ambas-
sadorien tehtaviin kuuluukin bréndin esille tuominen aina tilaisuuden tullen ja liittaen
brandi omiin allekirjoituksiin. Ambassadoreina voi toimia kuka tahansa, eika liitty-

mista ole rajoitettu mihinkaan erityiseen kohderyhmaan.

Ambassadorit saavat mahdollisuuden henkilébrandata itsedan wallonia.be:n am-
bassador-blogissa. Lisaksi he saavat mahdollisuuden osallistua erityisiin tilaisuuk-
siin. Ambassadoreille ei ole maaritelty sen kummempia tehtavia vaan heité kannus-
tetaan aktiiviseen toimintaan sosiaalisessa mediassa ja muissa viestintdkanavissa.
Koska toiminnassa ambassadoreilta ei edellyteta mitaan, erillisia sitouttamistoimen-
piteita ei heihin myoskaan kaytetd, vaan verkosto tuo esille toiminnan vapaaehtoi-

suutta.

Vaikka ambassadoreilta ei vaaditakaan toimenpiteita, saavat he tervetulopaketin si-
saltden promootiomateriaalia wallonia.be-brandista. Vaikka ambassadorien toi-

minta perustuu kannustamiseen, mitataan toiminnan tehokkuutta useilla tavoilla.

Wallonia.be:n verkkosivujen kavijamaarid, sosiaalisen median nakyvyytta ja muuta
verkkonakyvyytta mitataan aktiivisesti. Ambassadoreilta kysytaan myos vuosittain

naiden aktiivisuudesta, joka toimii myds toiminnan mittarina.

5.5 Yhteenveto

Jokaisella kohteella on tiettyja samanlaisia piirteitd. Ambassadorien toiminta perus-
tuu vapaaehtoisuuteen, eli he eivat ole palkkatdissa ndissé organisaatioissa. Lisaksi
perustehtava kaikilla nailla organisaatioilla on sama, eli oman alueen ja siella ole-

vien tahojen markkinointi ja brandays. Myds tytkalut ovat hyvin samantyyppisia, eli
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sosiaalisen median ja internetin kautta tehty markkinointi on kaikkein yleisinta, mutta

myoskaan muita keinoja ei suljeta pois.

Kohteissa on my0s eroja. Suomalaiset organisaatiot pitavat ambassadoriksi rekry-
tointia hieman byrokraattisempana, kuin ulkomaiset tahot. Tasta syystd suomalai-
silla ambassador-organisaatioilla on vdhemman ambassadoreja, kuin ulkomaisilla
tahoilla. Suomalaisissa ambassador-konsepteissa toiminta on myds yleensé keski-
tetty tietylle taholle tai henkil6lle, kun taas ulkomaisissa organisaatioissa, kuten On-
lyLyonissa, ambassador-toiminta on linkitetty vahvasti osaksi koko alueen bréandira-
kennetta. Nain ambassadorien tekeméa toimintaa on myds helpompi organisoida.
Liitteena loytyva konsepti pyrkii kokeiluvaiheessa testaamaan omaa ambassador-
malliaan hyddyntamalla Suomessa suosittua ambassadorien rekrytointitapaa, mutta
konseptin toimiessa sitd on tarkoitus laajentaa samaan suuntaan, kuin OnlyLyon

toimii talla hetkella.
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6 KONSEPTIN KEHITTAMISTUTKIMUKSEN TULOKSET JA
ANALYSOINTI

Kehitystutkimus toteutettiin tutkimalla ja benchmarkkaamalla useita tahoja, jotka jo
tekevat ambassador-toimintaa. Kehitystutkimus kerasi tahoilta dataa kayttamalla
google forms -pohjaista kyselylomaketta, jolla kartoitettiin ambassador-toiminnan
tarkoitus, toimintamalleja, huonoja tapoja seka keinoja sitouttaa ambassadorit néi-
den omalle toiminnalle. Kysely lahetettiin yhteensa 21:lle eri organisaatiolle ympaéri
maailmaa. Naista toimijoista 9 organisaatiota vastasi kyselyyn. Organisaatioiden
joukossa oli ambassador-toimintaa harjoittavia korkeakouluja, yksityisia yrityksia,

seka kaupunkeja ja maakuntia.

Laadin toisen google forms -kyselyn ndiden organisaatioiden ambassadoreille, kar-
toittaakseni ambassadorien nakemyksia konseptien toimivuudesta, huonoista puo-
lista ja heiddn saamastaan hyddysta. Yhteensa 22 ambassadoria vastasi tekeméaani

kyselyyn.

Koska konseptin tarkoituksena on monipuolinen Seinajoen markkinointi, tarkoituk-
senani oli myds haastatella alueen yrittdjid konseptin kehittdmisen kannalta. Otin
yhteytta viiteen eri alueen yritykseen tai organisaatioon, joista vain kaksi vastasi

haastattelupyyntooni.

6.1 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimuksesta saadun datan perusteella analysoin, mitka tekijat ovat tarkeita kon-
septin toiminnalle ja mitd asioita kannattaisi ottaa huomioon. Ta&méan datan myota
muotoutui konseptin organisaatiorakenne, seka myds pelillistamisessa huomioidut

ambassadorien tehtavat ja heidan palkitsemisensa.

6.1.1 Seingjoen seudun yrittajat ja yrittjaorganisaatiot

Konseptin suunnittelussa tarkoitukseni oli ker&t& dataa haastattelujen kautta etenkin
kansainvalistd toimintaa harjoittavilta yrityksiltd ja yritysorganisaatioilta. Sainkin
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haastateltua kahta toimijaa, joista toinen on yksityinen yritys ja toinen toimija oli
kauppakamari. Muilta kolmelta suunnittelemaltani toimijalta, joihin otin yhteytta en

saanut vastauksia tai halua vastata haastatteluun.

Haastattelussa tiedusteltiin, millaisia tarpeita toimijat ndkevat konseptin luomiselle,
silla konseptin ideana on edistad Seingjoen ja alueen yritysten kansainvalista tun-
nettuutta, houkutella alueelle osaavaa tydévoimaa ja myos lisdta kansainvalista
kauppaa. Haastattelussa tiedusteltiin myds, miten organisaatiot hoitavat kansainva-
listd toimintaansa talla hetkelld, miten he markkinoivat kansainvalista toimintaansa,
mité erityistoiveita heilla on konseptin suhteen ja mika on Seindjoen seudun tarkein

voimavara brandayksen ja kansainvalistymisen nakokulmasta.

Molemmat haastatellut organisaatiot hoitivat kansainvalistd markkinointia puskara-
diomenetelmalla, eli suullisesti ihmiseltéd ihmiselle. My6s sosiaalisen median ja séh-
kopostien kautta tehtya markkinointia harjoitettiin saannoéllisesti. Markkinoinnin te-

hokkuuden mittaamista ei kumpikaan organisaatio ollut kuitenkaan miettinyt.

Molemmat organisaatiot ilmaisivat myds halunsa tehda yhteistydta konseptin kehit-
tamisessa ja tulevaisuuden toiminnan parantamisessa. Konseptille esitettiin toiveita
vahvan yhteisollisyyden kehittdmisesséa, eika konsepti saa olla lian monimutkainen,
jolloin sen tehokkuutta olisi hankalaa mitata. Ambassadorien toiminnalle haluttiin
my0s tietyt standardit, jotka tulisi tayttaa vaikkapa kaymalla erillinen koulutus toimin-

taan.

Molemmat organisaatiot nakivat ambassador-toiminnan tarkeana tekijana myos tyo-
voimapolitikan kannalta. He nakivat ambassador-toiminnan olevan erinomainen
tyokalu talent attraction managementin kannalta ja kansainvéalisten osaajien houkut-

telussa seudulle. Naiden osaajien puute nahtiin myds Seindjoen seudun puutteena.

Seinajoen vahvuutena molemmat organisaatiot nakivat seutukunnan vahvan yritta-
jahenkisyyden ja yhteisollisyyden. Alueella on monipuolista osaamista, jonka vuoksi
taloussuhdanteiden muutos ei vaikuta samalla asteella, kuin muualla Suomessa.
Molemmat organisaatiot nakivat myos tarvetta ambassador-toiminnalle ja sen kehit-

tamiselle.
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6.1.2 Ambassador-toimintaa harjoittavat organisaatiot

Ambassador-toimintaa harjoittavilta organisaatioilta kerattiin dataa verkkokyselyn
muodossa. Datan avulla oli tarkoitus keréta tietoa siita, millaisia toimia ambassadorit
tekevat muissa organisaatioissa, miten ambassadoreja palkitaan, miten heidéat si-
toutetaan jatkamaan toimintaansa. Myos muita hyvia kaytantdja kerattiin kyselylo-

makkeen avulla.

Ambassadoreilla oli selvasti erilaisia tehtavia riippuen siita, olivatko ambassadorit
mukana korkeakoulun, yrityksen vai muun organisaation toiminnassa. Perustehtava
oli kuitenkin kaikilla sama, markkinoida edustamaansa organisaatiota. 57% kyse-
lyyn vastanneista maaritteli myds organisaation kotimaan markkinoinnin osaksi am-
bassadorien tehtavid. Etenkin korkeakoulujen ambassador-ohjelmiin kuuluivat
my0Os uusien opiskelijoiden auttaminen hakuongelmissa ja opiskeluiden aloittami-
sessa. Suomessa téllaiset tehtavat ovat yleensa kuuluneet korkeakoulujen tuto-

reille.

Ambassadoreja palkittiin naiden tydsta hyvin erilaisilla menetelmilla. Vain yksi orga-
nisaatio ei palkinnut ambassadorejaan millaan tavalla. Palkitsematta jattaminen pe-
rusteltin ambassador-toiminnan vapaaehtoisuuteen ja muihin hyétyihin, joita am-

bassadorit saavat toiminnassa mukana olosta.

33% kyselyyn vastanneista organisaatioista maksoivat ambassadoreille rahallisen
palkkion ndiden toiminnasta. TAma oli suosituin yksittdinen palkkiojarjestelma, jota
ambassadoreille mydnnettiin. Muita mainittuja palkitsemiskeinoja olivat mm. erilais-
ten diplomien myontaminen, tavarapalkkiot, sekéa mahdollisuus oman verkoston laa-
jentamiseen. Yksi organisaatio oli myds pelillistanyt ambassador-toimintaansa.
Tassa organisaatiossa ambassadorit saivat palkkioita toiminnasta keradmiensa pis-

teiden maaran mukaan.

Ambassadorien sitouttamisessa toimintaan ei ollut suurempia erovaisuuksia. Heita
kannustettiin ambassador-toiminnan ja toimeksiantajiensa markkinointiin ja edella
mainitut palkitsemiskeinot nahtiin myos sitouttavana tekijana ambassadorien toimin-
nalle. Noin kolmasosa kyselyyn vastanneista organisaatioista jarjesti ambassa-

doreille myos erillisia tapahtumia, kuten jouluillallisia tai muita kokoontumisia.
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Yksi organisaatio erosi joukosta tuomalla esille, ettéa he tarjoavat ambassadoreille
diplomin liséksi mahdollisuuden erilaisiin koulutuksiin ja perehdytyksiin, seka anta-
malla suositteluita alueen tyonantajille kyseisestd ambassadorista. Kaikki kyselyyn
vastanneet organisaatiot mainostivat ambassador-toimintaansa sahkopostin ja Fa-
cebookin kautta, muita markkinointikanavia ei ambassador-toiminnan verkkosivuja

lukuun ottamatta kerrottu.

Kyselyn tulosten perusteella ambassadorit kayttivat useita erilaisia tydkaluja ambas-
sador-toiminnan markkinoinnissa. Suosituimmaksi ambassador-toiminnan keinoksi
nousi erilaisten esitysten, seké tapaamisten kautta tullut markkinointi erilaisissa ti-
laisuuksissa. 89% kyselyyn vastanneista organisaatioista kertoi taman alustan ole-
van mukana heidan ambassador-toiminnassaan. Muita merkittéavia markkinointika-
navia olivat Facebook, Instagram, YouTube ja erilaiset blogialustat Noin 66% kyse-
lyyn vastanneista organisaatioista kertoi ambassadorien hyddyntavan naita kanavia

ambassador-toiminnassaan.

Kaikki kyselyyn vastanneet organisaatiot mainitsivat mittaavansa ambassador-toi-
minnan tehokkuutta jollain tavalla. Yleisimpid keinoja olivat ambassadorien teke-
mien sosiaalisen median paivitysten maaran seuranta, toimintaa harjoittaville orga-
nisaatioille tulleiden yhteydenottopyyntdjen maaralla, seka relevanttien verkkosivus-
tojen kavijamaaran kasvulla. Naita keinoja hyddynsi 44% kyselyyn vastanneista or-
ganisaatioista. Muita keinoja olivat mm. ambassadoreilta vaaditut raportit toimin-
nasta, ambassador-hakemusten maara, seka niiden ihmisten lukumaara, joihin am-

bassadorit olivat ottaneet yhteytta.

Hyvid ja toimivia asioita, joita kyselyyn vastanneet organisaatiot olivat toiminnas-
saan huomanneet, olivat viestinnan henkilokohtaisuus, vain ambassadoreille tarkoi-
tettujen tapahtumien organisointi, seka aktiivinen viestintd. Organisaatiot myds
muistuttivat, etté viestinnan on tapahduttavat korkeintaan kahden kanavan kautta,
silla useampikanavaisen viestinnédn seurauksena viesti jaa usein lukematta. Kaikki

organisaatiot kehuivat my6s ambassador-toimintansa tehokkuutta.
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6.1.3 Ambassadoreille tehty kysely

Viimeisena osiona konseptin suunnittelussa kerasin dataa myds benchmarkkaa-
mieni organisaatioiden ambassadoreilta. Kyselyssa kerattiin ambassadorien mieli-
piteitd ja nakemyksia naiden tehtavistad ambassadoreina.

Suurin osa kyselyyn vastanneista ambassadoreista toi esille, etté he lahtivat toimin-
taan mukaan, jotta he saisivat jotain tekemista vapaa-ajalleen, sekd mahdollisuuden
auttaa muita ihmisid naiden elamaan liittyvien valintojen tekemisessa. Osa mainitsi
my0s halunsa laajentaa verkostojaan, jossa he nakivat ambassador-toiminnan te-

hokkaana apuna.

36,4% kyselyyn vastanneista ambassadoreista sai toiminnastaan rahallista palkkaa
tai palkkiota ja 22,7% koki ambassadorina toiminnan olevan heidan tyotaan. Edella
mainittujen liséksi ambassadorit kokivat vapaaehtoistoiminnan ja ambassadorina
toiminnasta saadun kokemuksen olevan se palkkio ja hy6ty, mita he toiminnasta
saivat. Yksi kyselyyn vastanneista ambassadoreista koki, ettei hdn saanut toimin-

nasta mitdan hyotya tai vastinetta.

Kaikki kyselyyn vastanneet ambassadorit kokivat heidan tydtehtavakseen omiin ko-
kemuksiin perustuvan markkinoinnin korkeakoulustaan, asuinalueestaan tai muusta
organisaatiostaan, jolle he tekivat ambassador toimintaa. Tarkeimpina viestintaka-
navina ambassadorit mainitsivat Facebookin, blogialustat sek& YouTuben ja In-
stagramin. Facebook nousi selkeasti tarkeimmaksi markkinointikanavaksi, silla 90%
ambassadoreista mainitsi kayttavansa Facebookia toiminnassaan. YouTube, blo-
gialustat ja Instagramin mainitsi 36% ambassadoreista. Eroavaisuutena ambassa-
dor-toimintaa harjoittaneiden organisaatioiden vastauksiin, vain 30% ambassa-
doreista mainitsi tekevansa markkinointia pitdmalla esityksia erilaisissa tilaisuuk-

sissa.

Toiminnan tehokkuuden mittauksen ambassadorit nékivat omien tehtaviensa ulko-
puolella vaan kertoivat, ettd ndma tehtavat kuuluvat niille organisaatioille, joille he
tekivat ambassador-toimintaa. Muutama ambassador mainitsi seuraavansa myaos

itse oman ambassador-toimintansa tehokkuutta hyédyntamalla erilaisia analysointi-
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tyokaluja. 69% kyselyyn vastanneista ambassadoreista haluaisi myos jatkaa am-
bassadorina toimimista, silla he kokivat kyseisen toiminnan olevan hauskaa ja mie-
lenkiintoista. He jotka eivat halunneet jatkaa toimintaa kertoivat syyksi muut tyoteh-

tavat, korkeakoulusta valmistumisen tai alueelta pois muuttamisen.

Ambassadorit mainitsivat, ettd ambassadoreille asetettujen tehtavien ja tavoitteiden
on oltava konkreettisia, ja naiden edistymisesta pitdd raportoida myés ambassa-
doreille tulee kertoa aktiivisesti, jotta he tietavat miten heidan toimintaansa seura-
taan, ja kuinka he tayttavat halutut tavoitteet. Muita ambassador-toimintaa edistavia
toimia olivat ambassadorien mielesta yksityiset ambassador-tapahtumat, seka kou-

lutukset erilaisten tyokalujen kaytossa.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi opinnaytetydssa tehdysta kehittamistutkimuksesta
tehtyja paatelmia ja havaintoja, joita hyédynnetaan tehdyn tutkimuksen ja muiden

lahteiden kautta saadusta konseptista.

7.1 Kehittamistutkimuksen johtop&atokset

Koska laaditun ambassador-konseptin tarkoituksena on pohjimmiltaan kansainvali-
nen markkinointi, on tarkedd ottaa huomioon Seingjoen seudun vahvuudet sen
omassa brandissa. Tehtyjen haastattelujen ja tutkimustiedon perusteella Seingjoki
koetaan yhteisolliseksi ja yrittajaystavalliseksi alueeksi, jossa toimii etenkin pienia

ja keskisuuria yrityksia.

Tama yhteisollisyyden ja yrittajaystavallisyyden on tultava esille siis myds koko am-
bassador-konseptista. Tama tapahtuu luomalla mahdollisimman joustava ja yksin-

kertainen malli, jonka toimintoymparistéssa on hyvin matala hierarkia.

Toiminnan tehokkuuden kannalta on tarkeada, ettd konseptin toimintaa koordinoi
vain yksi organisaatio tai henkild. Koordinointia tekevan henkilén vastuulla on am-
bassadorien rekrytointi, heille viestintd ja toiminnan seuranta. Koordinoija keraa

my0s toiminnasta palautetta ja kehittdd ambassador-toimintaa.

Jotta ambassadorit ymmartavat tarkemmin, mita heiltd vaaditaan, on ambassa-
dorien perehdytyksessa kerrottava konkreettisesti toiminnalle asetetut tavoitteet ja
toiveet, sekd kerrottava eri keinoista, miten erilaisia markkinointikanavia voidaan
hyodyntaa. Toiminnan tehokkuuden kannalta on myds tarkeaa, ettda sekd ambassa-
doreilla, etta toimintaa koordinoivalla taholla on yhteinen ndkemys siitd, mitk& ovat
ambassadorien tehtavia ja mité kanavia he erityisesti toiminnassaan kayttavat. Toi-
minnasta kerrottaessa on myds hyva tuoda esille ne keinot ja tavat, joilla ambassa-

doreja palkitaan laadukkaasta ja hyvasta tyosta.
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Ambassadoreja tulee sitouttaa toimintaan myds useilla eri tavoilla. Tehokkaimpia
keinoja ovat erilaisten koulutus- ja muiden tilaisuuksien jarjestaminen, ambassa-
dorien tehokas palkitseminen, seké aktiivinen yhteydenpito myos koordinoivan ta-

hon kautta.

7.2 Konseptin kokonaisuus

Taman opinnaytetydn on tilannut Seindjoen seudun kehittdmisyhtio Into Seinajoki
Oy. Opinnaytetydn liitteen& on konsepti siitéd, miten ambassador-toimintaan perus-
tuvaa markkinointia voidaan hyddyntaa Seingjoen seudun kansainvéliseen markki-

nointiin.

Konseptin kautta tehty markkinointi on kustannustehokas tapa toimia aluebrandayk-
sen tyokaluna. Aluebrandayksen kannalta konsepti tayttaa kolme erityista tarvetta,
jotka yhdessé vaikuttavat koko alueen brandiin ja sen tunnettuuteen. Konseptin
avulla nama alla olevan kuvan kautta esiteltyja tarpeita kyetdan parantamaan halu-

tun tarpeen mukaisesti.

Konsepti toimii yhtd aikaa talent attraction managementin tydkaluna, silla alueella jo
toimivat ihmiset kertovat omakohtaisesti kokemuksiaan Seingjoesta siita, miksi alue
on osaajille erinomainen paikka tulla tydskentelemaan. Konsepti on myds yleisesti
ottaen kansainvalisen markkinoinnin tyokalu, jonka tavoitteena on lisata alueen tu-
rismin maaraa ja lisata kansainvalistad tunnettuutta. Toisaalta konsepti toimii my6s
aluekehittamisen tyokaluna, koska konseptista saadut tulokset tuottavat jatkuvasti
dataa, jolla voidaan paatella mihin suuntaan alue on kehittymassa. Konseptia on
myos mahdollista muokata keraamaan dataa juuri niistd osa-alueista, joissa kehit-
tamista tarvittaisiin. Se miten konseptimalli toimii, selviaa kun sitd on lahdetty kay-

tannossa kokeilemaan.
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Liite 1. Seingjoki Student Ambassadors -konseptimalli

lahettilas lahettilas

Toiminnan seka vuosikello rakenne tiivistetysti

Rekrytointi (helmifloka) Koulutus (marras/maalis) T e

A 4

Tysskentely
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Ambassadorien tehtavat

Blogata/vlogata Seinajoesta, alueen yrityksista, tapahtumista, kulttuurista yms.
ja levittaa tata ilosanomaa somessa kiinnostuksensa mukaan

Tavata ulkomaisia toimijoita ja tahoja ja kertoa Seinajoesta tarjotun
materiaalin mukaisesti ja sidosryhmilta (ehka myos vaihtokorkeakoululta)
saatujen yhteystietojen mukaisesti

Sitouduttava tekemadan vahintaan yksi tehtava ambassadorina

Suunnitteluryhmalle jaetut tehtavat

1. Kouluttavat ja ovat mukana suunnittelemassa toimintaa
2. Tarjoavat materiaaliambassadorien tyéhon

3. Maarittelevat tehtavat ja tavoitteet

4. Tarjoavat toiminnalle alustan ja taloudellista tukea

5. Tarjoavat kontakteja ulkomailta

Ambassador koordinointiin liittyvat tehtavat

1.Yhdessa suunnitteluryhman kanssa palautteen lapikaynti, kehittaminen ja
toimintasuunnitelman laadinta

2. Ambassadorien rekrytointi
3.Sidosryhmiin yhteydessa olo ja niiden hankinta
4.Varmistus, etta materiaali on ajan tasalla ja helposti saatavilla

5.Verkkosivujen paivitys
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Tehtavien suorittamisesta pelillistaminen
(ambassadorit)

Tehtava Pisteat
Blogiiviogi jossa seinajoki mukana 20 pistetta
Tuotoksen jako somessa 5 pistetta
jokainen tykkays somessa 1 piste
jokainen tuotoksen jako somessa 2 pistetta
Ulkomaalaisen tahon tapaaminen ja 100 pistetta
seindjoen esittely

Mita pisteilla saa? (suomalainen opiskelija)

Pidetaan pisteporssia. Pisteporssin voittaja saa diplomin/stipendin Seinajoen
seudun kansainvalistymisen kehittamisessa

Pisteet Palkinto

100 Tornisauna vapaa-valintaisena paivana
kayttdon

150 limainen ateria ravintolassa

200 50€ lahjakortti (yhteistybkumppani)

300 SJKin kausikortti?

500 Kolmen péivan provinssilippu? (tai
lomamatka)
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Mita pisteilla saa (ulkomaalainen opiskelija)

Pisteet Palkinto

100 tuotepaketii seingjoeita
(yhieistyokumppanit)

150 ravintola-annoksen suuruinen stipendi?

200 50€ lahjakorti?

300 itse valittava max sjkon kausilipun arvoinen
fuote?

500 Lennot kaymaan seindjoela?

Ensimmaisen vuoden tavoitteet
ambassadortoiminnalle

1. Ambassadorit ovat tavanneet yhteensa 50 eri yritystd ja organisaatiota
2.Jokainen Ambassador on hankkinut itselleen ainakin 30 pistetta

3. Visit Seinajoen yms some-sivujen seuraajien maara on kasvanut 300
henkilolla

4. Ainakin yksi ulkomainen yritys on ollut yhteydessa Seinajoelle pain
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Liite 2 Haastattelukysymykset Seindjoen seudun yrittgjille ja

yrittajaorganisaatioille

1. Miten hoidatte kansainvalistymistyota?

2. Millaisia markkinointi/tiedotuskanavia kaytatte?

3. Millaisia ongelmia teilla on ollut kansainvalisessa markkinoinnissa?
4. Miten mittaatte kansainvalisen markkinointinne toimivuutta?

5. Oletteko kiinnostuneita kansainvalisen tunnettuuden nostoon ambassador

networkin kautta?
6. Millaisesta yhteistydsta voisitte olla kiinnostunut konseptin tiimoilta?
7. Millaisia toiveita teilla on konseptin suhteen?
8. Mika on mielestanne paras / tarkein voimavara Seinajoen seudulla?

9. Enta millaisia puutteita alueella on?
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Liite 3. Kyselylomakkeet ambassador-toimintaa harjoittaville organisaatioille
Name of your ambassador network?

How have you scheduled recruiting, training and tasking the ambassadors to the

calendar year?

What tasks do the ambassadors have in their ambassador work?
e Promoting the University, they study in
e Promoting the stakeholders of the University they study in

e Promoting the regional area of the University they study in (for example the

City of Copenhagen or the city of Helsinki)
e Promoting the regional enterprises and companies
e Promoting the country, they study in
e Other

What benefits do the ambassadors receive from becoming the ambassador for your

program?
e Study credits
e Salary/scholarship
e Part time/Full time job or an internship position
e Other

How do you commit the ambassadors to really do their work now and after their

training time?

How do you promote the ambassador program?
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Which communication tools do ambassadors use in their work?
e Facebook

e [nstagram

e Shapchat
e YouTube
e Linkedin
e Blogs

e Presentations in different events like seminars, conferences etc.
e Other
How do you measure the efficiency of the ambassador system?
e By the amount of contact requests received from people
e By the amount of people visiting the relevant webpages
e With the amount of "posts" the ambassadors do

e The increased number of international students, tourists and companies in

the region
e Other

Have you noticed something that functions especially well in your ambassador sys-

tem?
How about something that has not worked so much

Free comment
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Ambassador networkinne nimi?

Miten olette aikatauluttaneet ambassadorien rekrytoinnin, kouluttamisen ja tehta-

vat?
Mité tehtavid ambassadoreilla on tyéssaan?
e Korkeakoulun markkinointi
e Korkeakoulun yhteistydkumppaneiden markkinointi
o Korkeakoulun alueen (esimerkiksi Tampereen kaupungin) markkinointi
e Alueen yritysten markkinointi
e Muu

Mitd hyotya ambassadorit saavat toimintaan osallistumisesta? (kontaktien ja ver-

kostojen lisaksi)
e Opintopisteita
o Palkkaa
e Tyo/harjoittelupaikan
e Muu
Miten sitoutatte ambassadorit tekemaéan toimintaa?
Mita viestintdkanavia kaytatte ambassadortoiminnan markkinointiin?
Enta mité viestintdkanavia ambassadorit tydssédén kayttavat?
e Facebook
e [Instagram
e Shapchat

e YouTube
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e Linkedin
e Blogit
e Esittelyt erilaisissa tilaisuuksissa ja seminaareissa
e Muu
Miten mittaatte ambassadortoiminnan tehokkuutta?
e Kontaktipyyntdjen maaralla
e Verkkosivujen kavijamaaralla
e Ambassadorien tekemien "postauksien” maaralla
e Muu

Mita hyvia kaytantoja olette havainneet ambassadortoiminnan pydrittdmisessa, am-

bassadorien kouluttamisessa tai ambassadorien sitouttamisessa?
Enta mitka kaytanteet eivat ole toimineet?

Muut kommentit ja vapaa sana
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Liite 4. Kyselylomake ambassador-toimintaa harjoittavien organisaatioiden

ambassadoreille
Why did you become a student ambassador?

What do you receive from becoming a student ambassador (besides contacts and
networks)

e Study credits
e Job/internship positions
e Money/salary
e Other
What are your duties as a student ambassador?

What kind of recruiting and training process did you have when you applied and

became a student ambassador?

In your opinion, is there something that works especially well in your student am-

bassador concept?
How is your student ambassador work monitored?

What kind of communication tools do you use in your work as a student ambassa-

dor?
e Facebook
e Instagram
e Shapchat
e Youtube

e Linkedin
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e Wechat
e Presentations in different events
e Blogging
e Other
Do you plan to continue your student ambassador work in the future?
e Yes
e No
e Maybe
If yes, why?
If no, why?

What would you improve in your own student ambassador concept?



