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Taman opinndytetyon tilaajana on Koillis-Suomen kehittdmisyhtié Naturpolis Oy. Naturpolis toimii pdato-
teuttajana Mahdollisuuksien pohjoinen — JobBoost Koillis-Suomi (myéhemmin JobBoost) hankkeessa ja
hankkeen yhtena tehtavana on tydssdkdyntialueen konseptin luominen ja osaavan tyévoiman houkuttelu
tyossakdyntialueelle. Alueen yhdistavaksi tydssdkayntialueen brandiksi muodostui Maan pinnalla -nimi-
nen konsepti. Opinndytetyon tarkoituksena on 16ytaa keinoja Maan pinnalla -konseptin avulla tyossakayn-
tialueen vetovoimatyon tekemiseen ja tunnettuuden lisddmiseen. Tyon tavoitteena on luoda toiminta-
suunnitelma lahitulevaisuuden toimenpiteista, joita konseptin ohessa tai avulla toteutetaan.

Teoriaviitekehys perustuu kohtaanto-ongelman maarittelyyn ja sen valtakunnalliseen seka alueelliseen
ilmenemiseen. Toinen ndkékulma on tunnettuus, maine ja mielikuviin vaikuttaminen markkinoinnin ja
viestinnan keinoin. Lisaksi Naturpolis ja JobBoost-hanke teettivat Taloustutkimuksella marras-joulukuussa
2021 Koillismaan, Kuusamon ja Taivalkosken osalta tunnettuus- ja muuttajapotentiaalitutkimuksen, jonka
tuloksista muodostui ydinongelmat myds opinndytetydlle. Konstruktiivisen tutkimuksen menetelmina
tyOssa on kaytetty tydpajamenetelmaa seka benchmarkingia. Tydpajoissa kasiteltiin tunnettuus- ja muut-
tajatutkimuksesta nousseita ydinongelmia, jotka olivat koko alueen osalta verrattain huono tunnettuus
sekd tydnantajien huono tunnettuus. Tydpajojen tuloksista syntyi viestinnallinen toimintasuunnitelma.

Benchmarking-tutkimuksen kohteiksi on valittu nelja alueellista yhteenliittymaa tai konseptia, joilla tavoi-
tellaan tyontekijoiden houkuttelua kohdealueen avoimiin tyépaikkoihin. Kohteiksi valikoituivat House of
Lapland, Kainuu maakuntabrandi, RekryKainuu seka Savon Villi Lansi. Tutkimuksen tavoitteena oli |6ytaa
hyvia kdytantoja ja toteutuksia imagokampanjoista sekd tydnantajien esiintuomisesta. Léydokset on kir-
jattu excel-taulukkoon ja ne on analysoitu tydpajassa, jossa myods paatettiin mitka toimenpiteet ldhtevat
toteutettavaksi eteenpain.

TyOpajojen pohjalta muodostuneessa viestintdsuunnitelmassa on tunnettuus- ja muuttajapotentiaalitutki-
muksen pohjalta syntyneiden kohderyhmien mukaan ideoituja uutis- ja artikkeliaiheita vuosikello-tyyppi-
sesti esitettynd. Lisdksi on kilpailu- ja tapahtumaideoita, joita voi ottaa toteutukseen mukaan tulevaisuu-
dessa. Benchmarking-tutkimustulosten analysoinnissa todettiin, ettd konseptia laajennetaan siten, etta se
soveltuu myds uuden liiketoiminnan houkutteluun alueelle. Sen ohessa tehddaan myds mediaa palveleva
osio, josta l0ytyy yhdesta paikasta perustiedot kaikista kolmesta kunnasta kuvapankkeineen. Nama laa-
jennukset koskevat pddasiassa verkkosivustoa. Tata kokonaisuutta tukemaan paatettiin myos edistaa
dashboard-tyyppisen tilastotiedon automatiikan rakentamista sivustolle. Benchmarking-tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd monilla sivustoilla on tilastolinkkeja valtavan suuri maara. Suurin osa tilastotiedosta on tay-
sin avointa dataa, joten dashboardin rakentaminen sivustolle on tdysin mahdollinen, joskin erikseen ra-
hoitettava hanke.

Meneilladn olevan hankkeen puitteissa toteutetaan jokaisen kolmen kunnan paavaltateiden varsille “Oli-
siko tdssa sinunkin tydmatkasi maisema?” -tienvarsimainokset seka ”“Mina asun Maan pinnalla” -tuotteet
kuntien tervetuloa-paketteihin mukaan. Analysoinnissa kavi ilmi, ettd yhdenkaan kohteen sivustoilla ei ole
mukana monipaikkaisuuteen tai etatydohdn minkdanlaisia palveluja tai tuotteita. Tdman osalta paatettiin,
ettd tdma kokonaisuus otetaan mydskin hankkeistetaan, jotta saadaan rahoitus asian edistamiseksi talla
alueella. Maan pinnalla -konseptista tehdaan englanninkielinen versio ja kansainvalisten rekrytointien tu-
eksi haetaan alueelta kansainvalisesti tunnettuja henkil6itd alueldhettildiksi.



KAMK « University
of Applied Sciences

Abstract

Author(s): Kukka Niina

Title of the Publication: Strategy to ensure the availability of a skilled workforce
Degree Title: Master of Business Administration

Keywords: shortage of workforce, attraction factor, awareness

This master thesis is commissioned by Naturpolis Ltd. Naturpolis is a business development company
owned by the city of Kuusamo and the municipality of Taivalkoski. Naturpolis is a main contractor at Op-
portunities in the North- JobBoost Northeast Finland project, which will find solutions to employment
mismatch and recruitment of skilled workforce. Area of employment concept is called Maan pinnalla. This
thesis purpose is to create an action plan for the measures of the near future, which will be implemented
with the the concept.

The theoretical framework of this master’s thesis consists of definition shortage of workforce and its na-
tional and regional manifestations. Another aspect is awareness, reputation and influencing images
through marketing and communication. In addition, the Naturpolis and JobBoost -project commissioned
in November-December 2021 by Taloustutkimus for the awareness and migration potential of Koillismaa,
Kuusamo and Taivalkoski, the results of which also formed core problems for the thesis. Workshops and
benchmarking have been used as methods for constructive research. The workshops dealt with the core
problems that arose from the research of awareness and migrants, which were relatively poor in the
whole region. Also employer knowledge was quite poor. The results of the workshops resulted in a com-
munication action plan.

The subjects of benchmarking-research selected House of Lapland, Kainuu province brand, RekryKainuu -
brand and Savon Villi Lansi. The goal of research was to find good practices and implementations of image
campaigns and employer presentations. Findings are saved excel-table and analyzed in workshop. In the
workshop also made decisions, which actions will be implemented.

Communications action plan includes news and article ideas for each target group find in Taloustutkimus
research. Those are visually shown like a yearly calendar. Action plan also includes competition- and
event ideas for implementation in future. An analysis of the results of the benchmarking research found
that the concept will be expanded to include new business in the region. Alongside it, there is also a sec-
tion serving the media, where you can find basic information about all three municipalities and their im-
age banks in one place. To support this entity, it was also decided to implement the construction of an
automation of statistical information for the site (dashboard). Most of the statistics are completely open
data, so building a dashboard on the site is entirely possible, but separately funded project.

As part of an ongoing JobBoost -project will implement for all three municipalities main highway big ad-
vertisements. Idea of this campaign is raises the question is wheter this could be your daily landscape.
Also we offer some “I live in Maan Pinnalla” -products for municipalities to share for all new residents.
The analysis revealed that no services or products are involved in remote work on any of the sites. In this
regard, it was decided that this entity will also need on new project and own funds to promote the issue
in this area. Maan pinnalla -concept is having English version of web sites soon and in support of interna-
tional recruitment, the region is applying for internationally know persons to work as regional ambassa-
dors.



Alkusanat

Paras paatos oli ldhted opiskelemaan ja valmiin opinndytetyon jalkeen olen edelleen samaa

mielta.

12.5.2022, Kuusamossa

Niina Kukka
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1 Johdanto

Koillismaa, joka tassa yhteydessa tarkoittaa Kuusamon, Taivalkosken ja Posion kuntia, karsii tyo-
voimapulasta useilla aloilla. Tdman haasteen ratkomiseksi on Naturpoliksessa kaynnistetty
vuonna 2020 hanke, Mahdollisuuksien pohjoinen — JobBoost Koillis-Suomi. Hankkeen tarkoituk-
sena on hakea laaja-alaisesti ratkaisuja Koillismaan tydmarkkinoiden kohtaantohaasteiden ratkai-
semiseksi sekd osaavan tydvoiman saatavuuden parantamiseen. Kolme paatavoitetta hankkeessa
ovat 1) tehostaa tyonhakijoiden ohjautumista oikea-aikaisesti alueen palveluihin ja tyopaikkoihin
huomioiden erityisryhmien tarpeet, 2) vastata yritysten ja tydnhakijoiden osaamisen kehittamis-
tarpeisiin ja 3) vastata kohtaantohaasteisiin ja parantaa yritysten osaavan tyévoiman saatavuutta.
Naturpolis on hankkeen paatoteuttaja, osatoteuttajia ovat Posion kunta, Pudasjarven kaupunki,
KAO Kuusamo, KSAK Oy ja Koulutuskuntayhtyma OSAO. KAO Kuusamo on Kainuun ammattiopis-
ton Kuusamon yksikko, joka tuottaa toisen asteen koulutuksia Kuusamossa. KSAK Oy on Koillis-
Suomen Aikuiskoulutus, joka toteuttaa ammattitutkintoja, oppisopimuskoulutusta ja lyhytkurs-
seja Kuusamossa. Koulutuskuntayhtyma OSAOIlla on useita koulutusyksikoitda Pohjois-Pohjan-
maalla, joista yksi on Taivalkoskella. OSAO Taivalkoski jarjestaa toisen asteen ammatillista koulu-

tusta seka taydennyskoulutusta.

Tybvoiman saatavuuden haasteet ovat muuttuneet kausittaisesta haasteesta ymparivuotiseen
haasteeseen. Esimerkiksi matkailuala on aiemmin Koillismaalla painottunut sesonkeihin, joista
talvisesonki on ollut vetovoimaisin ja matkailun karki. Nyt sesongit ovat tasoittuneet ja kesa vetaa
matkailijoita yhta lailla. Matkailualalla on ollut haasteita |0ytaa riittavasti tydvoimaa ravintoloihin,
majoituspalveluihin tai erdoppaiksi. Sosiaali- ja terveysalat sekda metsa- ja puuteollisuus nousevat
myos esiin puhuttaessa tyovoimapulasta talla tydssakadyntialueella. Tyoantajille tydvoimasaata-

vuuden ongelmat ovat kasvun este ja sita kautta merkittava alueellinen ongelma.

Tybvoimapula ja kohtaanto-ongelmat ovat valtakunnallisesti merkittava asia. Koillismaa ei ole on-
gelman kanssa yksin, vaan samoja asioita pohditaan niin naapurikunnissa kuin myds valtakunnal-
lisesti. Kohtaanto-ongelma tarkoittaa sitd, ettd avointen tyopaikkojen ja potentiaalisten tyonha-
kijoiden maarat eivat kohtaa. Ongelma on laaja ja sita taytyy ratkoa monista eri lahtokohdista
kuten koulutuksen nakokulmasta, tydnantajien suunnalta ja monialaisena yhteistyona toimijoi-
den kesken. Tama opinndytetyd ei ratkaise koko ongelmaa, vaan tyo painottuu JobBoost-hank-
keen nakodkulmasta yhtenaisen tyossakayntialueen toimenpiteiden kehittamiseen seka tutkitun

tiedon hyodyntamiseen toimenpiteiden suunnittelussa ja paatoksissa.



MDI:n johtava asiantuntija Timo Aro sanoi Kuntalehden Valiokunta-podcastissa, etta kunnilla on
nelja vaihtoehtoa vadestonsa hallintaan. Nama vaihtoehdot ovat syntyvyyteen vaikuttaminen,
tulo- ja [ahtOmuuttajien maaraan vaikuttaminen, tyo- ja opiskeluperdiseen maahanmuuttoon vai-
kuttaminen seka kaiken tydvoimapotentiaalin saaminen hyotykayttoon. Mikali ndista ei ratkaisua
|6ydy, vaaditan valtava tuottavuuden lisdys. Kaikessa pitdisi olla ketterampi ja tuottoisampi.
(Miettinen, 2022.) Vetovoiman kehittdmisella pyritddn vaikuttamaan tulomuuttajiin ja samalla
myos jo olemassa oleviin asukkaisiin, luomalla positiivista mielikuvaa alueesta ja uskoa tulevai-

suuteen.

Opinnaytetyo painottuu hankkeen kolmannen tyopaketin aiheisiin eli osaavan tyévoiman saata-
vuuden parantamiseen. JobBoost-hankkeen keskeisin toimenpide tdhan mennessa on yhtenaisen
tyossakdyntialueen muodostaminen. Tydssakdyntialue koostuu Kuusamon, Taivalkosken ja Po-
sion kunnista. Alue on ajallisesti ja maantieteellisesti kompakti, joten asuminen ja tyonteko nai-
den paikkakuntien valilla onnistuu hyvin ja helpottaa esimerkiksi kahden aikuisen kasittaman per-

heen molempien tyollistymista.

JobBoost-hankkeessa toteutettu yhtendinen tyossakayntialue on konseptoinnissa saanut nimek-
seen Maan pinnalla. Taman ymparille on rakennettu tarinallinen brandi, joka kertoo elamasta ja
ajan kulusta tyossakayntialueen kunnissa. Maan pinnalla -brandi ei tee matkailumainontaa eika
kerro kiiltokuvatarinoita vaan se kertoo aidosti, minkalaista on asua ja elaa talla alueella, minka-
laista on tyonteko paikallisessa yrityksessa tai etatyona, mista arki koostuu. Siina kerrotaan myos
ty6antajatarinoita, joilla voidaan vahvistaa alueen tyossakaynnin imagoa seka tyonantajan omaa
tyonantajakuvaa. Tarjoilijan tyé Kuusamossa eramaaravintolassa on hyvin erilaista kuin kasvukes-
kusten ravintoloissa. Samoin sairaanhoitajan tyonkuva voi poiketa paljonkin siitda, mita se on isom-
missa yksikoissa kaupungeissa. Tdma on yhteista vetovoiman kehittamista ja tunnettuuden lisaa-

mistd, jota kolmen kunnan toimesta yhteisesti toteutetaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena on l0ytaa keinoja Maan pinnalla -konseptin avulla tydssakayntialu-
een vetovoimatyon tekemiseen ja tunnettuuden lisdiamiseen. Tavoitteena on luoda toiminta-
suunnitelma tunnettuustutkimuksen pohjalta nousseiden ydinongelmien ratkaisemiseksi Maan
pinnalla -konseptia hyddyntaen. Toimintasuunnitelmasta kay ilmi, minkalaisia toimenpiteita kon-

septin avulla tehdaan lahitulevaisuudessa.



2  Tyovoiman saatavuuden tilannekuva ja tunnettuuden kehittaminen

Suomessa on pitkaan ollut vallalla vaeston siirtyminen maaseudulta kaupunkeihin ja maaseudun
autioituminen. Suomen itsenaisyyden juhlarahaston Sitran (Sitra, 2020) julkaisemien megatren-
dien mukaan, kaupungistuminen jatkuu myos tulevina vuosikymmenina globaalisti. Vuosien saa-

tossa vaki maaseudulla on vahentynyt ja ikdantynyt ja tasta on seurannut tyévoimapulaa.

Yhtdaikainen pula tyopaikoista ja tyotekijoista on merkki kansantalouden tuotantopotentiaalin
hukkakaytosta ja tata ilmiota kutsutaan kohtaanto-ongelmaksi. (Pehkonen, Huuskonen & Torn-
berg, 2018, 1). Kohtaanto voidaan nahdd myos joko ammatillisena tai alueellisena kohtaantona.
Ammatillinen kohtaanto on kyseessa silloin, kun tyontekijoiden taidot tai osaaminen eivat vastaa
tyopaikan vaatimuksia ja alueellisesta kohtaannosta silloin, kun avoimet tyopaikat sijaitsevat eri
alueilla kuin osaavat tyonhakijat. (Alasalmi et al., 2020, 29.) Valtakunnan tasolla kohtaanto-on-
gelma nakyy yritysten kasvun esteend. Noin 80 % vastaajista, EK:n yrityksille teettdaman kyselyn
mukaan, kokee ammattityévoiman saatavuuden puutetta keskeisimpana kasvun esteena. On-
gelma nahdaan laajamittaisena, silla se koskee useita eri toimialoja kuten rakentaminen, palvelu-

alat ja teollisuus. (Majanen, 2021, 11-12.)

Valtiovarainministerion julkaiseman selvityksen mukaan hallitus on maaritellyt toimenpiteet,
jotka tukevat osaavan tyévoiman saatavuutta ja parantavat tydovoiman kohtaantoa. Naita toimen-
piteitda ovat osaamistason nostaminen ja tydvoiman tarjonnan lisddminen, ty6- ja koulutusperai-
sen maahanmuuton lisdédaminen seka tyovoimapalvelujen uudistaminen. Samassa selvityksessa on
myos koottu toimenpiteitd, joilla olisi nopeita vaikutuksia osaavan tyévoiman saatavuuteen.
Nama toimenpiteet koskevat kolmea kokonaisuutta, jotka ovat tyoperdaisen maahanmuuton edis-
tdminen, osaamisvajeeseen puuttuminen seka tyon tarjontaa edistavat toimet. Konkreettiset toi-
menpiteet liittyvat mm. ulkomailta saapuvien viisumi- ja lupaprosessien nopeuttamiseen, toimi-
alakohtaisiin kv-rekrytointeihin, ulkomaalaisten taydennyskoulutukseen ja patevoitymiseen suo-
malaisille tydmarkkinoille, opintotuen tulorajojen korottamiseen, erilaisiin koulutuksellisiin kei-
noihin, alueellista liikkuvuutta tukeviin toimiin seka maahanmuuton ja kotouttamisen sujuvoitta-

miseen. (Majanen, 2021.)



2.1 Vaestoennuste ja alueiden valinen muuttoliike

Tilastokeskus tuottaa vdestoennusteen kolmen vuoden valein. Ennuste perustuu siihen oletta-
mukseen, etta vaestonkehitys jatkuu entisenkaltaisena eika se ota kantaa muihin muuttujiin tai
trendeihin. (Tilastokeskus, 2021) Tasta syysta tilastokeskuksen viaestéennusteeseen tulee suhtau-
tua siten, ettd ennuste kuvaa tilannetta, mikali historia jatkuu samalla laskennallisella kaavalla ja

mitaan ei tehda sen muuttamiseksi.

Kuusamon osalta Tilastokeskuksen vaestoennuste (Tilastokeskus, 2021) nayttaa silts, etta vaes-
tosta katoaa noin 1000 henkil6da kymmenessa vuodessa. Vuonna 2021 asukasluku on 15100 ja
vuonna 2031 ennusteen mukaan 14 083. Kuvassa 3 on Kuusamon vaestérakenne- ja ennuste ku-
vattu vuosina 2000 — 2040. Kuva perustuu konsulttiyhtio MDI:n tuottamaan automaattisesti pai-

vittyvaan Kuntakorttiin. (Naturpolis Oy B, n.d.)
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Kuva 1 Kuusamon vaestérakenne ja ennuste (MDI, Kuntakortti Kuusamo)

Taivalkoskella vuonna 2021 on asukasluku 3854. Ennusteen mukaan vuonna 2031 asukasluku olisi

3336. Vakiluvusta katoaisi 10 vuodessa ndin ollen noin 500 henkilda. Maara on asukaslukujen



suhteen Taivalkoskella suurempi. (Tilastokeskus 2021, 2021.) Kuvassa 4 on Taivalkosken vaest6-
rakenne- ja ennuste kuvattuna vuosina 2000 — 2040. Kuva on konsulttiyhtio MDI:n tuottamasta

automaattisesti paivittyvasta kuntakortista. (Naturpolis Oy B, n.d.)
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Kuva 2 Taivalkosken vaestdrakenne ja ennuste (MDI, Kuntakortti Taivalkoski)

Korona-aika on tuonut muutoksia muuttovirtoihin. Aluekehittamisen konsulttitoimisto MDI:n asi-
antuntija Timo Aron mukaan alue- ja vdestokehityksen iso kuva ei ole muuttunut, mutta on tullut
enempi vaihtoehtoja. Hinen mukaansa kaupungistuminen jatkuu myos koronan jalkeen, mutta
sen oheen on tullut mm. monipaikkaisuuteen perustuvia ratkaisuja. (Vanska, 2021.) Korona on
tuonut muuttovoittoja myds Kuusamoon, Taivalkoskelle ja Posiolle. Yksittdisten vuosien sijaan
kannattaa kuitenkin katsoa isoa kuvaa ja pidemman aikavalin trendia, toteaa Aro Valiokunta-pod-

castissa (Miettinen, 2022).

Osaajien liikkumista eri alueiden valilla on tutkittu Suomen itsendisyyden juhlarahasto Sitran toi-
mesta. Tutkimuksen tulokset on julkaistu joulukuussa 2021 ja tutkimus on jatkoa vuonna 2020
tehdylle osaajien maarien alueelliselle tutkimukselle. Osaajat liikkuvat alueiden vililla vaihtele-
vasti. Ammatillisen toisen asteen tutkinnon suorittaneet tyollistyvat selvasti useammin koulutus-
maakuntaan kuin korkeamman asteen tutkinnon suorittaneet. Ammattikorkeakoulu- ja yliopisto-

tutkinnon suorittaneet sen sijaan liikkuvat alueiden valilla enemman. Uusimaa vetda puoleensa



seka sielld opiskelleita, ettd muualla opiskelleita. Nain ollen monet yliopistopaikkakunnat maa-
kunnissa eivat pysty pitdmaan osaajia paikkakunnalla, kun taas Uusimaa vetda puoleensa kaikkia

osaajia. (Aro, Aro & Mékeld, 2021, 124-126.)

Taloustutkimuksen kevaalla 2022 teettdaman Muuttohalukkuus Suomessa -tutkimuksen mukaan
joka kolmas suomalainen voisi asua Tampereella. Isot kaupungit ovat edelleen vetovoimaisia
muuttokohteita. 10 000 — 20 000 asukkaan kaupunkien kategoriassa Kuusamo sijoittui kolman-
neksi kiinnostavimmaksi kaupungiksi Naantalin ja Maarianhaminan jalkeen. Muuttotarvetta esiin-
tyy ldhiaikoina (vuosina 2022-2023) noin 600 000 suomalaisella. Muuttajista suuri osa on nuoria,
jotka liikkuvat opiskelujen perassa. Muut syyt muuttamiselle ovat yleensa tyo, perhesyyt tai ela-

manlaadun parantaminen seka arvoperdiset valinnat. (Myllymaki, 2022.)

2.2 Pohjois-Pohjanmaan ja Koillismaan tyovoimatarve

Pohjois-Pohjanmaan maakuntaliiton maakuntaohjelmassa vuosille 2022-2025 (Pohjois-Pohjan-
maan Liitto, 2021) on asetettu viestotavoitteet vuoteen 2040 asti. Kokonaistavoitteena on saada
Pohjois-pohjanmaalle 21 000 uutta asukasta. Vuositasolla tama tarkoittaa reilua 1000 uutta hen-

kil6a. Tavoitteen taustalla on syntyvyyden maaran kasvu seka nettomaahanmuuton kasvu.

Maakuntaohjelmassa on maaritelty myos tyopaikkatavoite vuoteen 2040. Tavoitteena on 21 000
uuden tyopaikan syntyminen, joista valtaosa syntyy yksityiselle sektorille. Vuositasolla se tarkoit-
taa reilua 1000 uutta tydpaikkaa. Ennusteessa on myos arvioitu tyohon osallistuvien maaran li-
sddntyvan ja tyopaikkaomavaraisuuden kasvavan, pdaosin energiahankkeiden myota. (Pohjois-
Pohjanmaan Liitto, 2021.) Maakuntaliitto voi tehda tdhan osioon tarkennuksia, silla tuoreen tie-
don mukaan Fennovoiman ydinvoimalahanke Raahessa on toistaiseksi keskeytetty, yhtion puret-
tua yhteisty6sopimuksen venaldisen Rosatom-yhtion kanssa ja tyot ydinvoimalatyomaalla eivat

toistaiseksi jatku. (YLE, 2022.)

Keva on suomalainen eldkevakuutusyhtio, jonka kautta vakuutetaan valtion, kirkon, Kelan henki-
|6stén, Suomen pankin ja uusien hyvinvointialueiden tyontekijat. Keva on teettanyt selvityksen
kuntien tyovoimatarpeista syksylla 2020 ja laatinut ennusteen tyovoimatarpeen kehityksesta
vuoteen 2030. Ennusteen mukaan Pohjois-Pohjanmaalla kuntasektorilla tulee olemaan pulaa

mm. seuraavien ammattialojen tekijoista:



- yleisladkarit, hammaslaakarit ja erityisesti erikoislaakarit

- osastonhoitajat ja sairaanhoitajat

- ladketieteell. kuvantamis- ja laitetekniikan asiantuntijat seka bioanalyytikot

- peruskoulun alaluokkien luokanopettajat, lastentarhanopettajat ja erityisesti erityisopet-

tajat

- lastenhoitajat, psykologit ja sosiaalityontekijat

yvhdyskunta- ja liikennesuunnittelijat

(Kuntien Tyovoimaennuste 2030: Hoitajissa, Sosiaalityontekijoissd, Ja Lastentarhanopetta-

jissa Suurin Osaajapula Nyt Ja Tulevaisuudessa - Keva, 13.3.2022.)

Ammattibarometri on ty6- ja elinkeinotoimistojen laatima arvio noin 200 ammatin lahitulevaisuu-

den kysynnan ja tarjonnan suhteesta. Tiedot julkaistaan sivustolla www.ammattibarometri.fi ja

arviot tehdaan kahdesti vuodessa. (Ammattibarometri - Tyo- Ja Elinkeinoministerion Verkkopal-

velu, 13.3.2022.)

Ammattibarometrin mukaan lahitulevaisuudessa Pohjois-Pohjanmaalla on eniten pulaa mm. laa-
kareista, psykologeista, sosiaalityontekijoista, sairaanhoitajista, rakennusalan tyontekijoista ja
puu- ja sahatavaran prosessityontekijoista. (Ammattibarometri, 13.3.2022.) Yksityisen sektorin

ennusteita ei laajemmassa mittakaavassa ja pidemmalle tulevaisuuteen ole tehty.

Kevan elakoitymisennuste on Kevan sivustolla selattavissa powerbi-alustalla, jollon voi valita maa-
kunnan tai kunnan, jonka tietoja tarkastelee. Kuvassa 3 on valittuna Kuusamo ja luvut osoittavat
ettd 1200 vakuutetusta 30% jaa vanhuuseldkkeelle seuraavan 10 vuoden aikana ja noin 10% eri-

laisille tyokyvyttomyyselakkeille. Kuvassa 4 vastaavat luvut Taivalkoskelta ja kuvassa 5 Posiolta.



Kuusamo v

1,215 30.5 %

VAKUUTETUT 31.12.2020 Vanhuuseldkkeet 10 vuotta

5.2 % 5.5 %

Osatydkyvyttomyysel. 10 wv. Taydet tyokyvyttomyysel. 10 v.

Kuva 3 Kuvakaappaus Kevan eldkoitymisennusteesta Kuusamo-valinnalla

Taivalkoski v

387 34.3 %

VAKUUTETUT 31.12.2020 Vanhuuseldkkeet 10 vuotta

5.2 % 5.7 %

Osatyokyvyttomyysel. 10 v. Taydet tyokyvyttomyysel. 10 v.

Kuva 4 Kuvakaappaus Kevan eldkoditymisennusteesta Taivalkoski valinnalla

31.4 %
VAKUUTETUT 31.12.2020 Vanhuuselakkeet 10 vuotta

5.0 % 6.5 %

Osatydkyvyttomyysel. 10 v. Taydet tyokyvyttomyysel. 10 v

Kuva 5 Kuvakaappaus Kevan eldkoitymisennusteesta Posio valinnalla



Koillismaa tarkoittaa ELY-keskuksen kasitteissa alueita Kuusamo ja Taivalkoski. ELY-keskus tuottaa
alueellista tietoa tyovoiman kohtaannosta ja ennusteista. (Ennakointi Ja Kohtaanto - Ely - ELY-
Keskus, 13.3.2022.) Koillismaan tarkempaa kohtaanto-ennustetta on avattu ELY-keskuksen Va-
esto ja Tyollisyys -raportissa, jossa on jokainen Pohjois-Pohjanmaan seutukunta kasitelty erik-

seen. (Holappa, n.d.)

Kuva 6 on otettu Vaesto ja tyollisyys -raportista 2/2021 ja siihen on listattu Koillismaan Top 15
ammatit, joista on lahitulevaisuudessa eniten pulaa tekijoista. Listasta nahdaan hyvin alueen erot
muuhun Pohjois-pohjanmaahan nahden. Alueella matkailu on merkittava tyollistaja ja tama na-
kyy mm. ravintola-alan tyontekijoiden osalta, jotka nousevat mukaan listalle. Samoin vahva puu-
ja metsateollisuuden toimiala. Kuntien tydntekijoiden osalta (sote-alan ja sivistystoimen tyopai-

kat) suuntaus nayttaa jo nyt hyvin samalta, mitd KEVA:n ennuste vuodelle 2030 nayttaa.

Koillismaa (2021 / )

TOP 15 PULAA

Puu- ja sahatavaran prosessitydntekijét - (8172)
Lukion ja peruskoulun yldluokkien opettajat - (2330)

Peruskoulun alaluokkien opettajat - (2341)
Lastentarhanopettajat - (2342)

Sairaanhoitaja ja terveydenhoitaja - (3221)
Kirjanpidon ja laskentatoimen asiantuntijat - (3313)
Myyntiedustajat - (3322)

Keittiopaallikst - (3434)

Hotellin vastaanottovirkailijat - (4224)

Ravintola- ja suurtaloustyéntekijat - (5120)
Tarjoilijat - (5131)

Siivoustyén esimiehet toimistot, hotellit jne. - (5151)
Kahvila- ja baarimyyjat - (5246)
Lastenhoitotyéntekijét - (5311)

Lahihoitajat - (5321)

OOOOOO0OO00O000O.

Kuva 6 Koillismaan Top 15 tyévoimapula-ammatit (Holappa, 2021)
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2.3 Koillismaan, Kuusamon ja Taivalkosken tunnettuustutkimus

Tyon yhtena tutkimustiedon lahteend on marras-joulukuun vaihteessa 2021 toteutettu tunnet-
tuus- ja muuttajapotentiaalitutkimus. (Koillismaan tunnettuustutkimus 2021, Taloustutkimus,
n.d.) Tutkimus on hankittu Naturpoliksen toimesta ja se on rahoitettu aluekehitysrahastosta seka
Mahdollisuuksien pohjoinen — JobBoost Koillis-Suomi hankkeesta osana hankkeen tyopaketti 3
sisdltyvaa tyossakayntialueen kehittamista. Tutkimuksessa selvitettiin Koillismaan tunnettuus ja
sen lisaksi erikseen Kuusamo ja Taivalkoski. Posio kuuluu myds yhtendiseen tydssakayntialuee-
seen, mutta Posion osalta vastaavanlainen tutkimus on toteutettu kesalld/syksylla 2021 House of
Laplandin tilauksesta (Lappi Houkuttelee Asuinpaikkana Joka Viidettd 18—-59-Vuotiasta Suoma-
laista | House of Lapland, 13.3.2022.). Posion tuloksia I6ytyy osana tutkimusta ja niitd on rapor-

toitu suoraan Posion kunnalle.

Koillismaan, Kuusamon ja Taivalkosken osalta tutkimus on toteutettu Taloustutkimuksen toi-
mesta 30.11.-7.12.2021. Tutkimus toteutettiin ensimmaisen kerran. Kohderyhma tutkimukselle
oli 18-59-vuotiaat suomalaiset, jotka eivat asu Kuusamon tai Taivalkosken alueella. Tutkimukselle
tavoiteltiin 1000 vastaajaa ja hyvaksyttyja vastauksia saatiin 1069 kohderyhmaan kuuluvalta. Tu-
losten tilastollinen virhemarginaali on noin +/- 3%-yksikkda. Taloustutkimus on toimittanut erilli-
sen laadunvarmistusmenettelyn tulosten liitteena tilaajalle. Tutkimuksen on toteuttanut tutki-

muspaallikko Timo Myllymaki. (Myllyméki, 2021.)

Tutkimukseen vastanneiden demograafiset tiedot esitetdan kuvissa 7 ja 8. Vastaajat ovat hyvin
tasaisesti eri ikdaryhmista ja sukupuolet ovat edustettuna tasaisesti. Erilaiset talouden tyypit tule-
vat esille, seka koulutustaustat ja tulotasot. Vastaajien sijoittuminen kartalle on my0s tasaista,

vaikka Uusimaa edustaakin 34% vastaajista.



taloustutkimus

Vastaajien taustatiedot
KAIKKI VASTAAJAT n = 1069, painotettu N = 2 864 000
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peruskous [ 3%
Ammatillinen toisen asteen tutkinte | 18%
vioppisico I 17 %
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iopisto, yiempi ke | 21%
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Mo | 0%

6 20.2.2022 Naturpolis Oy, Koillismaan tunnettuustutkimus 2021 / TM / 25459

vivsis [l 4% 9(y
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My ylempi toimiheniss.. IR 23 % Muu aikuistalous
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Talous, jossa alle 18-v. lapsia
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Kuva 7 Vastaajien taustatiedot (Tunnettuustutkimus, 2021)

taloustutkimus

Vastaajien taustatiedot
KAIKKI VASTAAJAT n = 1069, painotettu N = 2 864 000
ASUU TALLA HETKELLA
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Naturpolis Oy, Koillismaan tunnettuustutkimus 2021 / TM / 25459

Kuva 8 Vastaajien taustatiedot (Myllymaki, 2021)
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Tutkimuksen pohjalta on maaritelty seuraavat ydinongelmat, joiden ratkaisemiseksi tassa tyossa

haetaan vastauksia:

1. Koillismaan, Kuusamon ja Taivalkosken tunnettuus vaatii toimenpiteita

2. Kuusamon ja Taivalkosken potentiaalisten tyonantajien sekd alueen palvelujen yleinen

tunnettuus vaatii toimenpiteita
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Tutkimukseen sisaltyi myds ryhmaytin-menetelma, jonka avulla vastaajajoukko on profiloitu nel-
jaan ryhmaan. Ryhmaytin-analyysi tunnistaa vastaajajoukosta samankaltaisten vastaajien profii-
leja, jotka eroavat selvasti toisistaan. Ne profiloidaan demograafisesti seka keskeisten kysymysten
osalta. (Koillismaan tunnettuustutkimus 2021, Taloustutkimus, n.d.) Ryhmaytin-menetelmaa ha-
luttiin kayttaa, jotta saamme vastaajajoukon perusteella muodostettua kohderyhmat. Vastaaja-
profiilit, joita menetelma tuotti, on nelja erilaista. Naista neljasta kolme on potentiaalisia alueelle
muuttajia ja yksi ryhma potentiaalinen etatyokohderyhma. Kohderyhmien profiileja on hyddyn-

netty tdman opinndytetyon tyopaja-osuudessa.
Perinteikkaat erankavijat:

"Tama ryhma kokee tarkeadksi pitda kiinni perinteisista tavoista ja kasityksista ja heille luonto
paikka, jossa pdasee kalastamaan, metsastamaan ja veneilemaan. Vaeltamisen ja patikoinnin he
jattavat muille. Erankavijat asuvat mieluiten maaseutumaisesti ja lahella luontoa seka viihtyvat
ennemmin luonnossa kuin ihmisten keskelld. He ovat usein kotoisin pienelta paikkakunnalta ja
arvostavat juuriaan, eivatka kaipaa kaupunkeihin tai monikulttuurisiin ymparist6ihin. He ovat
luonteelta sellaisia, jotka tekevat mita haluavat, huolehtimatta muiden mielipiteista tai seuraa-
muksista. Tastd kohderyhmasta 29% on naisia ja 71% miehid.” (Koillismaan tunnettuustutkimus
2021, Taloustutkimus Oy, n.d.) Kuvassa 9 on perinteikkaat erankavijat -kohderyhméan demograa-

fiset tiedot.

Ryhmaytin-analyysi

SUKUPUOLI ASUINKAUPUNGIN KOKO { AMMATTIRYHMA | KOULUTUS
i wis [ & ruskoulu [
i“"' st 5 i PNt p— 18
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H ntekija \ AMK, perustutkinto
H ! I 28 H — 18
10% 21% 14%  53% | oo ;
49 % 51 % ALE  10000- 50000- YU : - 17 ! Yiopisto, al.ut
° ° 10000 50000 100000 100000 | skelainen g 4 ' Viiopisto, yhtutk

i ASUKASTA ASUKASTA ASUKASTA ASUKASTA | Muu g | Yliop

IKARYHMA | SUURALUEET

18-29
PERHETILANNE

vuotta

30-39

-

wots [ 25
E
-

40-49
vuotta

35% 26 % 7% 9% 2%

50-59
vuotta

Pariskunta,

1 hién talous  Pariskunta, ei lapset
lapsia muuttaneet

pois

Muu

Lapsitalous
aikuistalous paitalon

Kuva 9 Perinteikkdat erdnkavija demograafiset tiedot (Taloustutkimus Oy, Koillismaan tunnet-

tuustutkimus 2021)
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Varakkaat koulutetut kaupungeissa:

"Varakkaat koulutetut viihtyvat kaupungeissa ja ihmisten keskuudessa. Heille on tarkeaa, etta
asuinpaikkakunnalta 16ytyy kulttuuria, kauppoja ja palveluja. Heille luonnon ldaheisyys on vahem-
min tarkeda. He viettavat vapaa-aikansa ihmisten keskuudessa ja muita harvemmin luonnossa.
Heille perinteet ja omat juuret eivat ole niin tarkedssa roolissa. Tama kohderyhma nayttaytyy
Koillismaan nakokulmasta potentiaalisena etatyota tekevdana ryhmana. Tasta ryhmasta 45% on
naisia ja 55% miehid.” (Koillismaan tunnettuustutkimus 2021, Taloustutkimus Oy, n.d.) Kuvassa

10 on taman kohderyhman demograafiset tiedot.

taloustutkimus

SUKUPUOLI 1 ASUINKAUPUNGIN KOKO i AMMATTIRYHMA KOULUTUS
waja/iontaia [ ruskoulu |y 3
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pois

Kuva 10 Varakkaat koulutetut kaupungeissa -kohderyhman demograafiset tiedot (Taloustutkimus

Oy, Koillismaan tunnettuustutkimus, 2021)

Aktiiviset ymparistotietoiset:

”Kolmas vastaajaryhma asuu paaosin kaupungeissa, mutta heille luonto ja ymparisto ovat tarkea
osa elamaa. Tassa nakyvat seka ymparisto- ettd ilmastotietoisuus ettd luontoharrastukset. He liik-
kuvat mielelladan luonnossa vaeltaen ja patikoiden seka harrastavat kotimaan matkailua. Heilla
nakyy myds muita ryhmia enemman sosiaalisesti aktiivinen elama. He haluaisivat asua monikult-
tuurisessa ymparistossa, jossa olisi lahelld luonto seka hyvat palvelut ja joukkoliikenneyhteydet.
Tasta ryhmastd 64% on naisia ja 36% miehid.” (Koillismaan tunnettuustutkimus 2021, Taloustut-

kimus Oy, n.d.) Kuvassa 11 on taméan kohderyhman demograafiset tiedot.



Koko kohderyhman tiedot vertailussa mustalla varilla
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Kuva 11 Aktiiviset ympéristétietoiset -kohderyhman demograafiset tiedot (Taloustutkimus Oy,

Koillismaan tunnettuustutkimus 2021)

Maaseudulle juurtuneet puuhailijat:

"Vaikka ryhman nimi antaa ymmartaa, ettda nama asuisivat maalla, todellisuudessa heissa on pal-

jon myos keskikokoisissa kaupungeissa asuvia. He ovat kuitenkin henkisesti maaseutumaisia ih-

misid. He pitavat rauhallisesta asumisesta ja oleilusta, poissa isojen kaupunkien ihmisvilinasta. He

arvostavat kaikista vastaajista eniten asuinympariston luonnonlaheisyytta. He viettavat vapaa-ai-

kansa myo6s mieluiten luonnon lahella - liikkuen, vaeltaen, patikoiden, kalastaen, marjastaen, sie-

nestden, metsdstden, mokkeillen jne. He ovat myos erityisen avoimia etatyolle. ” (Koillismaan

tunnettuustutkimus 2021, Taloustutkimus Oy, n.d.) Kuvassa 12 on tdman kohderyhman demo-

graafiset tiedot.
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Koko kohderyhman tiedot vertailussa mustalla varilla
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Kuva 12 Maaseudulle juurtuneet puuhailijat -kohderyhman demograafiset tiedot (Taloustutkimus

Oy, Koillismaan tunnettuustutkimus, 2021)

Potentiaalisia kohderyhma Koillismaan tydssakayntialueelle ovat ryhmat 1, 3 ja 4. Ryhma 2 on
selkedsti kaupunkiasumiseen ja kulttuurielamaan orientoitunut ryhma, jota ei nahda potentiaali-
sena muuttajaryhmana, sen sijaan heidat nahdaan potentiaalisena etatyota tekevana kohderyh-

mana. (Koillismaan tunnettuustutkimus 2021, Taloustutkimus, n.d.)

2.4 Tyoeldmadn muutokset

Ty6elamassa on koettu historian saatossa monia myllerryksia. Lahihistoriassa 80-luvulla koettiin
rahamarkkinoiden vapautuminen, jota seurasi 90-luvun lama, kun rahan hinta nousi ja ajoi monia
yrityksia seka yksityisia ihmisia ahdinkoon. Neuvostoliiton hajoaminen 90-luvulla ajoi myds monia
yrityksia kriisin ja sitd kautta lahti turvallinen jatkumo tyoélle. (Kaivola et al., 2007, 12-13.) Tyoela-
man muutokset vaikuttavat ihmisen arvoihin, mita kukin henkilékohtaisesti haluaa ja tavoittelee.
Toisille on tarkeda edeta uralla ja toisille taas elaman laatu voi menna valinnoissa edelle. Missa

olen toissd, missa asun ja missa elan ovat mielestani vahvasti arvovalintoja.

Myos yksilotasolla odotukset tydelamalle ovat muuttuneet. Enda ei tavoitella yhta tydpaikkaa,
jossa pysytaan elakoitymiseen asti. Post-modernin nakékulman mukaan, organisaation kehitta-
minen ja siihen sitoutuminen kiinnostaa tyontekijaa, jos se tukee omaa oppimista. Sitoutuminen

ty6antajiin on jadanyt vahemmalle ja tilalla ndhdaan elama sarjana projekteja, jossa tiedot ja taidot
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maarittelevat tyontekijan markkina-arvon. Tyonantajamielikuva korostuu siten, etta tyopaikoista
on tehtava houkuttelevia, viihteellisia, niiden pitaa tarjota elamyksia ja jatkuvaa oppimista. Tyon-
antajalta odotetaan elamyksia, onnistumisia ja viihtymista seka valineita itsensa kehittamiseen.
(Joensuu, 2006, 185.) Tyduransa 1990 - 2000-luvuilla aloittaneiden urakehitys ei ole enaa lineaa-
rinen, vaan tehdaan suuriakin muutoksia tyéelaman aikana. Vaihdetaan alaa ja kouluttaudutaan
useaan kertaan tyouralla. (Kaivola et al., 2007, 19.) Naissa muutostilanteissa on mielestani mah-
dollista, etta yksilo tekee arvovalinnan ja paattaakin muuttaa tyon ja elaman kokonaan eri kau-

punkiin tai kuntaan.

2.5 Maine, vetovoima ja tyonantajamielikuva

Maantieteellisen alueen identiteetilla tarkoitetaan mita alue on ja mita alue haluaa olla. Alueella
jo oleville erityisen tarkea on identiteetin yhteisollinen ulottuvuus eli mita alue on. Strateginen
ulottuvuus sen sijaan kiinnostaa ulkoisia sidosryhmia. Onnistuneella mainetydlla pystytaan vas-
taamaan molempiin ulottuvuuksiin. Palvelutuotannon on kunnissa onnistuttava ja sen lisaksi on
osoitettava asukkailleen, etta kunta on kehittyva, innovatiivinen ja huolehtiva. Ulkoisen maine-
tyon kehittymiselle ja hallinnalle edellytyksena on yhteisollisyys, sisdinen koherenssi ja sisdisten

sidosryhmien sitoutuneisuus. (Halonen, 2016, 199.)

Halosen vaitostutkimuksessa (Halonen, 2016) mainety6lle muotoutui kolme eri ulottuvuutta: ta-
lous- tarina- ja toimintamaine. Talousmaine linkittyy alueen strategiseen identiteettiin, toiminta-
maine yhteisollisyyteen ja tarinamaine merkityksellisyyteen. Maineen muodostumisessa on tie-
dostettava ndiden kolmen mainetyypin edellyttdma tasapaino. (Halonen, 2016, 13.) Paikallisista
arvoista, kulttuurista ja historiasta seka visioista ja strategioista on muodostunut identiteetti, oma
tekemisen ja viestimisen tapa seka ainutlaatuinen maine. Kun alueella on vahva identiteetti, avoin
tekeminen ja viestinta ja eri mainetyypit (talous- tarina- ja toimintamaine) tasapainossa, on kau-

punkiseudun menestys mahdollista. (Halonen, 2016, 203.)

Maan pinnalla -konseptissa voidaan vaikuttaa alueen toiminta- ja tarinamaineeseen viestinnan
keinon. Konseptiin on l6ydetty kolmen eri kunnan omat vahvuudet eika aluetta yriteta nayttaa
samanlaisena. Jokaisen kunnan omaleimaisuus saa nakya. Ruokolahti (Ruokolahti, 2020, 17) viit-
taa Maineen johtamisen kasikirjassaan 30 vuotta vanhaan Richar Hallin (1992) julkaisemaan tut-

kimukseen, jonka mukaan maine on kaikkein tarkein kilpailutekija kestavan kilpailukyvyn kan-
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nalta. Samoin sen voisi ajatella toimivan alueen nakokulmasta. Samaisessa kasikirjassa pureudu-
taan myos brandin ja maineen yhteiseloon. Brandi toimii asiakaskeskeisessa maailmassa keski-
0ssa ja maine koskettaa koko liiketoimintaymparist6a. Maineen osatekijoita ei voida itse valita,
sen sijaan brandin voi. Ne tuottavat taloudellista arvoa ja toimivat strategisina konsepteina,

mutta hyvin eri tavalla. (Ruokolahti, 2020, 35.)

Kaytdnnossa taman pohjalta voidaan ajatella, etta tarvitaan seka brandia ettd mainetta ja molem-
mista on pidettava huolta, kehitettava ja niita pitda johtaa. Ruokolahden teoksessa on myds Lidl-
yhtion suomen silloisen toimitusjohtajan Lauri Sipposen nakemyksia Lidl-ketjun maineesta ja mi-
ten sitd on johdettu. Erityisesti han mainitsee, etta tydonantajamielikuva vaikuttaa valtavasti sii-
hen, minkalainen kuva kuluttajilla on yrityksesta ja lopulta sen merkitys nakyi kokonaismaineessa.
Tasta oli suoraan korrelaatio sidosryhmatukeen, josta han mainitsee erikseen asiakkaat ja virka-
miehet. (Ruokolahti, 2020, 183.) Kunnat ovat varsinkin pienilla alueilla usein merkittavin tydnan-
taja ja kuntien tyonantajamielikuvalla voisi kehittda seka kunnan mielikuvaa ty6nantajana etta

alueellista mainetta.

Ty6antajamielikuvan (eng. employer branding) rakentamisesta on tullut osa yritysten strategiaa
ja sosiaalista vastuuta ja se on otettu osaksi yrityksen brandia. Aggerholmin ja kumppaneiden
mukaan (Aggerholm, Andersen, Thomsen, 2011, 5) sisdisellda mielikuvan brandayksella varmiste-
taan, etta tyontekijat valittavat oikeaa brandilupausta asiakkaille ja ulkopuolisille sidosryhmille.
Taman mukaan tyonantajamielikuvan rakentaminen lahtee sisaisista tekijoista eli olemassa ole-
vista tyontekijoistd, jotka ovat avainasemassa mielikuvan valittamisessa. Mielikuvaa valitetaan

kaikessa kanssakdymisessa muiden sidosryhmien kanssa.

Vuonna 2020 alkanut koronapandemia on tuonut muutoksia tyon tekemiseen. Randstad on to-
teuttanut vuonna 2021 maailmanlaajuisen tydnantajabrandia koskevan tutkimuksen, johon on
saatu 190 000 vastausta ja siitd nahdaan pandemian aikaisia vaikutuksia. Tutkimuksen mukaan
kriisi ja sen kasittely on enemman vahvistanut kuin heikentanyt tyontekijoiden uskollisuutta tyon-
antajia kohtaan. Huolimatta koronapandemiasta, tyontekijoita houkuttelee tyonantajissa palkka
ja edut (62% vastaajista) ja tyoelaman ja yksityiseldman tasapaino (58%) vastaajista. Kuvassa 13
on esitetty tydnantajan valintaan vaikuttavat viisi tarkeinta tekijaa. Tyopaikan sdilymisen epavar-
muus on johtanut lisdantyneisiin masennuksen ja ahdistuksen oireisiin. Kun nama asiat ovat nous-
seet myos tyonantajille tarkeammiksi, heilla on tarjota enemman keinoja auttaa naissa asioissa

joka osaltaan vahvistaa myos tyonantajamielikuvaa. (Randstad 2021, 2021)
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Kuva 13 Viisi karkisyyta tyonantajan valintaan (Randstad, 2021)

Suomalainen rekrytointikanava Duunitori on toteuttanut kansallisen rekrytointitutkimuksen vuo-
sittain vuodesta 2012 alkaen. Vuoden 2022 tulokset on julkaistu huhtikuussa 2022. Tutkimuksessa
selvitettiin mm. minkalaisia toimenpiteitd tyonantajat ovat tehneet tyonantajakuvan kehitta-
miseksi viimeisen vuoden aikana ja mitd aikovat tehda seuraavan vuoden aikana. Tulosten mu-
kaan yli 50% vastanneista tyonantajista on tehnyt tyotyytyvaisyyskyselyn omalle henkilostolleen.
Muita toimenpiteita on tehnyt alle puolet vastaajista. Muita toimenpiteitd ovat mm. urasivu verk-
kosivuilla, artikkelit ja sisallot tyoskentelysta tydnantajalla, tydnantajabrandin kokonaisstrategia,
tyonhakijakokemuksen kehittaminen jne. Tulevana vuonna alle 30% vastaajista aikoo tehda toi-
menpiteita tydnantajakuvan eteen. Ainoastaan kokonaisstrategian tekeminen sai hieman yli 30%

vastauksista. (Rekrytointitutkimus 2022, n.d.)

Miksi alueen mielikuvan kehittamisessa tarvitaan markkinointia? Siksi, etta kyseessa on kilpailu.
Kilpailu muuttavista ihmisista. Jokainen kunta toivoo, ettda muuttaja valitsee uudeksi kotipaikak-
seen juuri oman kunnan eikd naapurikuntaa. Kuten Timo Aro Valiokunta-podcastissa toteaa,
muuttajia on vaestosta lopulta hyvin pieni maara, joten kilpailu juuri ndgiden muuttajien sieluista
on kovaa. Mikéli kunta ei tee toimenpiteita eli markkinointia, on kilpailu silloin jo havitty. (Mietti-

nen, 2022) Monet kunnat ja kaupungit tekevat markkinointia asukkaiden houkuttelemiseksi. Isot
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kaupungit toimivat itsendisesti, kun taas jotkut pienemmat kunnat ja alueet ovat lyottaytyneet

yhteen.

Kuntaliiton teettdman tuoreen seutukaupunkien vetovoimatutkimuksen mukaan, seutukaupun-
git ovat entistd houkuttelevampia suurten kaupunkien asukkaille. Seutukaupunkeja ovat seu-
tunsa ja talousalueensa keskukset tai keskusparit. Ne muodostavat ymparilleen tydssakaynti- ja
asiointialueen. Tutkimuksen mukaan, mita tunnetumpi kaupunki, sitd vetovoimaisemmaksi se
koetaan. Positiivista mielikuvaa seutukaupungeista luovat persoonallisuus ja aktiiviset viestinta-
teot. My0s pitovoima eli halu pysya asuinkaupungissaan on voimakkaasti vahvistunut. Korona-
pandemia on vahvistanut sisdista pitovoimaa etenkin Kuusamossa ja neljalla muulla erikseen mai-
nitulla paikkakunnalla. Jotta muuttokiinnostus saadaan ndakymaan asukasluvuissa, on tehtava ak-

tiivista mainetyo6ta. (Kuntaliitto, 2022)

Pohjoisen tulevaisuuskatsaus on pohjoisen Suomen kuntien maakuntaliittojen ja kauppakama-
rien yhdessa julkaisema katsaus, joka kasittelee pohjoisen merkitysta, huoltovarmuutta, turvalli-
suutta ja kasvun mahdollisuuksia. Katsaus vahvistaa myos nakemysta tyovoimapulasta, silla siina
todetaan, ettd tyovoiman saatavuuden lisdadamiseksi on kdynnistettava yhteinen rekrytointi- ja
markkinointiohjelma, yhdessa Ruotsin ja Norjan kanssa ja luotava yhteinen tyossakayntialue koko

peramerenkaarelle. (Pohjoisen tulevaisuuskatsaus, 2022)

2.6 Mielikuvat paatdksenteon taustalla

Tassad opinndytetydssa puhutaan osaavan tyovoiman houkuttelusta tyossakayntialueelle. Houkut-
televuus perustuu tunnettuuteen. Miten hyvin tassa tapauksessa maantieteellinen alue on tun-
nettu ja minkadlainen mielikuva alueesta on. Mielikuva on subjektiivinen kokemus. Se ei ole objek-
tiivinen totuus, vaan perustuu asenteeseen ja arvoihin. (Rope & Mether, 2001, 13-14.) Liiketalou-
dessa puhutaan nykypadivana asiakasarvosta ja arvonlisasta. Asiakasarvolla tarkoitetaan asiakkaan
kokemaa arvoa, jonka han saa ostaessaan tuotteen tai palvelun. Arvo maaraytyy subjektiivisesti,
kokemuksen mukaan. Asiakas maarittaa itse, mika tuottaa hénelle arvoa ja mikéa ei. (Saarijarvi,
2020, 138, 140.) Mielikuvat ja asiakasarvo maaraytyvat siis samoista subjektiivisista Idhtokohdista

ja muodostavat sen perustan, jonka mukaan ihminen tekee valintoja.

Miksi toinen haluaa asua kaupungissa ja toinen maalla? Tamankaltaisiin kysymyksiin voi hakea
vastausta persoonallisuudesta ja sen vaikutuksesta mielikuviin. Persoonallisuus on kokonaisuus,

joka koostuu fyysisista ja psyykkisista ominaisuuksista ja luonteenpiirteista. Johdonmukaisuus
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kayttaytymisessa johtuu naista tekijoista. Jos haluamme vaikuttaa henkilon valintoihin ja paatok-
siin, on ymmarrettava henkilon arvomaailmaa, uskomuksia ja asenteita. (Rope & Mether, 2001,
46-47.) Mikali halutaan kehittda jonkun alueen tunnettuutta tai muuttaa mielikuvia, on tarkeaa

tietaa keta viesteilla puhutellaan. Minkalainen arvomaailma ja mieltymykset kohderyhmalla on.

2.7  Brandi, viestintd ja markkinointi

Ty6ssdkdyntialueelle on luotu oma brandi — Maan pinnalla -konsepti. Kolmen kunnan yhteisen
alueen vetovoimaty6ta tehdaan talla brandilla. Brandi muodostuu omassa mielessa. Se herattaa
jonkun tunteen, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen. Hyva brandi kertoo kuluttajalle, miksi
tuote on erilainen kuin kilpailijan tuote ja miksi se on myods parempi. (Adamson & Macmillan,
2006, 4.) Tata samaa ajattelua voidaan toteuttaa myds alueellisen brandin muodostamisessa. Mi-
ten tyossakayntialue eroaa kilpailevista alueista tai muista alueista Suomessa, ja mitka ovat ne

tarkeimmat erottuvuustekijat eli vetovoimatekijat.

Alueet, kaupungit ja kunnat voidaan ajatella myds brandina, kuten kaupalliset tuotteetkin. Brandi
on kokemus ja se muodostuu kaikkien yritykseen liitettdvien mielleyhtymien summana. (Ahve-
nainen, Gylling & Leino 2017, 44.) Brandi ei ole pelkka logo tai liikemerkki, maaritelty vari- ja ku-
vamaailma seka fontti. Ne kertovat milta brandi nayttaa, mutta brandin ydinajatus on se, mita
silla halutaan viestid. Ydinviesti vastaa kysymykseen miksi organisaatio tai yritys on ylipaataan
olemassa. (Ahvenainen, 2017, 48). Kaupunkien ja kuntien kohdalla olemassaolon merkitys voi

I6ytya muualtakin, mutta ollakseen vetovoimainen, ydinviesti on yhta lailla tarkea.

Osaajien houkuttelussa tulee kuitenkin huomioida my6s muita asioita mita perinteisessa brandin
rakentamisessa. Andersson (Andersson et al., 2014) kuvaa Talent attraction management for ci-
ties and regions -julkaisussaan sita, miten osaajien houkuttelu voisi sijoittua aluebrandin sateen-
varjon alle. Kuvassa 14 on aluebrandin alla liiketoimintamahdollisuudet, matkailukohteet seka
osaajien houkuttelu. Tahan osioon on lisatty uramahdollisuudet ja harrastukset ym. Tama kuvas-
taa hyvin sitd, miten osaajien houkuttelu ja alueen vahvuudet siita ndakokulmasta voidaan yhdis-

taa alueen brandiin.
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Kuva 14 Talent attraction arena (Andersson, 2014, 49)

Anderssonin julkaisussa on kuvattu myds alueen brandin, aluekehityksen ja osaajille suunnatun

markkinoinnin kokonaisuutta. Aluebrandi on ydintehtdava kokonaisuuden johtamisen nakokul-

masta. Kuinka alueen mainekuvaa johdetaan ja mika on tehokkain tapa sen toteutuksessa. Alue-

brandin rakentamista tehdaan sen takia, jotta alueen maine paranisi niiden osaajien silmissa, joita

alueelle houkutellaan. Kuvassa 15 havainnollistetaan, miten tiiviisti alueen kehittdaminen ja mark-

kinointi liittyvat brandin rakentamiseen.
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Kuva 15 Brandin, markkinoinnin ja aluekehityksen vilinen suhde (Andersson, 2014, 42)

Uuden median kehittyminen ja verkkoteknologiat tuovat organisaatioille seka haasteita ettd mah-

dollisuuksia. Haasteet liittyvat viestinnan johtamiseen, jopa kontrollointiin, jota uudet kanavat
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edellyttavat, kun viestitdan organisaatiosta ulospdin. Mahdollisuutena on taas sitouttaa asiak-
kaita ja sidosryhmia uudella tavalla. (Cornelissen 2017, 37.) Sosiaalinen media on verkkosivujen
ohella tarkein viestinnan vdline myods Maan pinnalla konseptin osalta. Ndiden kanavien hyédyn-
taminen oikein vaatii ymmartamista toimintalogiikasta seka siitd, miten maksettu mainonta ja

orgaaninen sisalto tukevat toisiaan. Kumpikaan yksin ei riita.

Tassa opinndytetydssa tavoitteena on luoda toimintasuunnitelma, jonka avulla lisataan alueen
tunnettuutta ja houkutellaan ihmisia hakeutumaan alueen avoimiin tyopaikkoihin. Alueen tun-
nettuuden lisdamista on pohdittu tydpajoissa kohderyhmittdin ja mietitty minkalaisia uutisia tai
artikkeleja kukin kohderyhma olisi kiinnostunut lukemaan. Artikkelien avulla viestitaan kiinnosta-
vista asioita ja samalla ne lisdavat myos alueen tunnettuutta. Uutisen tai artikkelin tekeminen on
helppoa ja naissa voi hyddyntaa jo olemassa olevia julkaisuja muiden tekemia julkaisuja jakamalla

niita. Sosiaalinen media on tallaisten uutisten jakamiseen erinomainen valine.

Viestinta voidaan jakaa Cornelissen (Cornelissen, 2017) mukaan informatiiviseen viestintdan (In-
formational strategy), vakuuttamisviestintaan (persuasive strategy) seka dialogiseen viestintdan
(dialogue strategy). Informatiiviseen viestintdan kuuluvat kaikki perusasiat, jotka ovat esimerkiksi
verkkosivuilla nahtavilla kuten organisaation tiedot ja yhteystiedot. Vakuuttamisviestintaan sisal-
tyvat sellaiset asiat, joilla halutaan luoda jokin mielikuva tai kehittda sita. Dialoginen viestinta on
kaksisuuntaista viestintaa. (Cornelissen, 2017, 53.) Maan pinnalla -konseptin osalta informatiivi-
nen viestinta tapahtuu verkkosivuilla. Henkilo- ja tydnantajatarinat ovat vakuuttamisviestintaa.
Henkilon kertomus omasta elamasta ja arjesta Koillismaalla on vakuuttava ja uskottava, sita ei
kyseenalaisteta. Sosiaalisen median kanavat antavat hyvan alustan kaksisuuntaiselle viestinnalle

ja siella voidaan kommunikoida seuraajien kanssa. Tassa toteutuu dialoginen viestinta.

Markkinointitoimien vaikuttamisperustana voidaan tarkastella kuvaa 16. Toimenpiteilla pyritaan
vaikuttamaan ihmiseen. Ihminen kuuluu johonkin tavoiteltuun kohderyhmaan ja hanella on tie-
tynlaisia taustamuuttujia. Sen lisdksi on olemassa "tyyppimuuttujia”, jotka tassa tapauksessa on
selvitetty tunnettuus- ja muuttajapotentiaalitutkimuksella. Tieddmme melko hyvin kohderyh-
mien kiinnostuksen kohteet, elamantavat ja arvot. Naiden pohjalta voidaan laatia sisdltésuunni-

telmat.
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Kuva 16 Markkinointitoimien vaikuttamisperustat (mukaeltu Rope, 2005, 18)

Kuntien vetovoimamarkkinoinnissa vaikutetaan mielikuvaan eli imagoon alueesta. Imagotyo on
markkinoinnin keskeistd ydinsisaltda ja tietoisten ratkaisujen tekemistd, joiden avulla rakenne-
taan sellainen vetovoima, jolla menestytaan markkinoilla. Imagonrakentamisella lisatdan kaytan-

nosséa savyja jo olemassa olevaan vériin. (Rope, 2005, 53.)

Kullekin markkinalle organisaation tulee kehittaa sellaisen tuotteita, jotka tuottavat ostajan mie-
lessa jonkin hyodyn hankkiessaan tuotteen. Siksi markkinoijan tulee tuntea kohdemarkkinan tar-
peet, halut ja kysyntd. Tuote voi menestya vain, jos silla voi tuottaa lisdarvoa ja tyytyvaisyytta
potentiaaliselle ostajalle. (Kotler, 2000, 28.) Tdman opinnayteydn kohteena olevan tyossakaynti-

alueen potentiaalisiin kohderyhmiin on tutustuttu tutkimuksen avulla.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia muuttujia markkinoinnin nakékulmasta ovat kulttuuriset,
sosiaaliset, henkilokohtaiset seka psykologiset tekijat (Kotler, 2000, 160). Maan pinnalla -konsep-
tin osalta kulttuuriset tekijat ovat samat niin kauan, kunnes konseptia kdytetaan kansainvalisten
osaajien tavoittamiseen. Sosiaaliset ja henkil6kohtaiset tekijat tulevat esiin Taloustutkimuksen
teettdmaéssa tutkimuksessa, jossa selvitettiin potentiaalisia muuttajakohderyhmia. (Taloustutki-
mus Oy, 2021) Psykologiset tekijat muodostuvat motivaatiosta, havainnoista, oppimisesta, usko-
muksista seka asenteista. Motivaation muodostumista psykologit ovat kuvanneet erilaisin teo-

rioin, kuten Maslown tarvehierarkia. Motivoitunut henkild on valmis toimimaan. Se miten han
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toimii, riippuu siitd, miten han havainnoi tilannetta, mika on kasitys tilanteesta. Kun ihminen toi-
mii, han oppii. Suurin osa ihmisen kayttaytymisesta on opittua. Tehdessdan ja oppiessaan ihminen
hankkii ja muodostaa itselleen uskomuksia ja asenteita. (Kotler, 2000, 171-175.) Psykologisiin te-
kijoihin voimme yrittda vaikuttaa oikeanlaisen viestinnan keinoin. Voimme kenties kumota vir-

heellisid uskomuksia tai muuttaa asenteita.
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3 Kehittamistyon lahtokohdat ja tutkimusmenetelma

Kehittamistyon tilaajana toimii Naturpolis Oy. Naturpolis on Kuusamon kaupungin ja Taivalkos-
ken kunnan omistama elinkeinojen kehittamisyhtio, jonka tehtdavana on edistdaa kannattavan lii-
ketoiminnan ja uusien tyopaikkojen syntymistd, auttaa muuttavia yrityksia ja yksityishenkiloita
alueelle sijoittumisessa, kehittdd alueen yritysten toimintaedellytyksida ja toimintaymparistoa

seka edistaa alueellista elinkeinoyhteistyota. (Koillis-Suomen Kehittdmisyhtié Naturpolis Oy n.d.)

Naturpolis on paatoteuttajana Mahdollisuuksien pohjoinen — JobBoost Koillis-Suomi -hankkeessa
ja tama opinnadytetyd on osa Job-Boost -hankkeen tyopaketti 3 kokonaisuutta. JobBoost-hank-
keessa haetaan laaja-alaisesti ratkaisuja Koillismaan tyomarkkinoiden kohtaantohaasteiden rat-
kaisemiseen seka osaavan tyovoiman saatavuuden parantamiseen. Hankkeen toimilla edistetdan
tyonhakijoiden tavoitettavuutta seka ohjautumista tyohon, koulutukseen sekda muihin palvelui-
hin. Tyopaketti 3 tehtdavana on osaavan tydvoiman rekrytointi, jota edistetdaan alueen tyémahdol-
lisuuksia markkinoimalla seka rekrytointi- ja asettautumismalleja kehittamalla. (Naturpolis Oy A,
n.d.) Kehittamistyon avulla syntyvaa toimintasuunnitelmaa voidaan hyddyntaa hankkeen kadytan-
non tydssa. Toimintasuunnitelma toimii myos hankkeen paattymisen jalkeen ohjenuorana ja apu-

valineena.

Muutostenhallinta vaatii nykymaailmassa syvallistda nakemysta ja perusteluja. Soveltavia tutki-
muksia tehdaan siksi, etta tarvittavaa nakemysta ja perusteluja tekemiselle ei synny arkisen ajat-
telun pohjalta. On tarve saada uutta tietoa, joka auttaa ymmartamaan asiakokonaisuutta parem-

min ja I6ytdmaan ongelmiin ratkaisuja. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara, 2009, 19)

3.1 Tutkimusmenetelma ja -kysymykset

Tutkimusstrategiana opinndytetydssa on konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivinen tutkimus
tuo kaytannon ongelmaan teoreettisesti perustellun ratkaisun, joka tuo liiketoimintaan uutta tie-
toa. Kun tehtdvana on luoda uusi konkreettinen tuotos, kuten tuote, jarjestelma, malli tai suun-
nitelma, konstruktiivinen tutkimus soveltuu tallaiseen tutkimukseen hyvin. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti, 2014, 65-66.) Tassa tutkimuksessa ja kehittamistydssa kasitellddan hyvin kdytannonla-

heistd ongelmaa, johon tarvitaan ratkaisuja nopeasti ja tyon tuloksena syntyy toimintasuunni-
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telma. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tyon tilaaja sitoutuu kehittamiseen, eika tyo ole vain yh-
den henkilon ajatus (Ojasalo et al., 2014, 66). Tyon tilaaja ja hyédynsaajat voivat hyddyntaa toi-

mintasuunnitelmaa heti sen valmistuttua.

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen yksi tyypillinen piirre on tutkimussuunnitelman muo-
toutuminen tutkimuksen edetessa. Talldin tutkimus on joustavaa ja suunnitelmaa muutetaan tar-
peen mukaan. (Hirsjarvi et al., 2009, 164.) Tassa tyossa toteutui tutkimusspiraalimainen (Hirsjarvi
et al., 2009, 14) lahestymistapa. Tyon aihe ja rajaus tarkentuivat matkan varrella ja tyo sai siten

lopullisen muotonsa.

Kehittamismenetelmina kaytetaan ideointitydpajoja sekda benchmarkingia. ldeointityopajat on
valittu menetelmaksi sen takia, etta siten on mahdollista kutsua tydpajoihin mukaan hankkeen
parissa tyoskentelevia henkildita laajemmin. Osallistumiseen on matala kynnys ilman erillista val-
mistautumista aiheeseen. Arviointi tyrehdyttaa ideoinnin ja varhainen arviointi vdhentda halua
jatkaa ideointia (Ojasalo et al., 2014, 158). Ideointityépajat ja arviointityOpaja ovat erilliset, jotta

arviointi ei vaikuta ideoiden laatuun.

Ideointitydpaja on luovan ongelmanratkaisun menetelma, jolla on tarkoitus luoda uusia ideoita
ryhmassa. Tyopaja aloitetaan rajaamalla aihe ja asettamalla tavoitteet. Lammittelyvaiheessa ir-
rottaudutaan meneilldan olleesta muusta tydsta ja ajattelua rajoittavista tekijoista. Ideointivaihe
toteutetaan vapaasti, ilman ideoiden perustelua tai arviointia. (Ojasalo et al., 2014.) Ideointity6-
pajat toteutettiin taman kaavan mukaisesti ja arviointi seka karsinta suoritettiin kokonaan erilli-

sessa tyopajassa.

Bencharking on perinteisesti kdytetty johdon menetelma, jolla haetaan parhaita kaytantoja toi-
minnan kehittamiseksi. Menetelman avulla verrataan suorituskykya muihin yrityksiin. Usein ver-
tailukohteena ovat tietyt mittarit (Key performance indicators), joiden avulla vertailua on miele-
kasta tehda. (Bogetoft, 2012, 1-2.) Benchmarking-menetelmalla tdssd opinnaytetydssa etsitdan
toimintatapoja, joita muissa vastaavissa kohteissa hyodynnetty. Koska oma toiminta on viela al-
kutekijoissa ja toimintatapaa vasta luodaan, oman toiminnan analysointia ei voida tehda siina

maarin, mita benchmarking-tutkimuksissa yleensa tehdaan.
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3.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimintasuunnitelma tunnettuustutkimuksen pohjalta nous-
seiden ydinongelmien ratkaisemiseksi Maan pinnalla -konseptia hyédyntden. Tassa ei oteta kan-
taa siihen, mitd muita asioita Kuusamon kaupungin tai Taivalkosken kunnan tulisi tehda. Maan
pinnalla -konsepti on tydssdkayntialueen vetovoimatyodkalu, joten toimenpiteet keskittyvat sii-

hen, miten tata tyokalua hyddynnetaan tarkoitukseensa parhaiten.

Ydinongelmat ovat:

Yleinen tunnettuus vaatii toimenpiteita (Kuusamo seka Taivalkoski)

Ty6nantajien tunnettuus erittdin heikkoa (Kuusamo ja Taivalkoski)

Talta pohjalta muodostui tutkimuskysymykset:

Miten parannetaan yleista tunnettuutta Koillismaasta (tyossdkayntialue)? Milld keinoin saadaan
lisaa tyonhakijoita Koillismaalla avoinna oleviin tydpaikkoihin? Miten kehitetaan mielikuvaa Koil-

lismaasta asuinpaikkana ja potentiaalisena tyopaikkana?

3.3  Tutkimuksellinen kehittamistoiminta

Kehittaminen on usein toimintaa, joka tahtdaa maaritellyn tavoitteen saavuttamiseen. Kyseessa
voi olla toimintatavan tai toimintarakenteen kehittdminen. Toimintatavan kehittaminen voi olla
suppeaa tai laajaa kehittamista riippuen kohteesta. Rakenteellinen kehittaminen taas voi tarkoit-
taa esimerkiksi kokonaisten organisaatioiden yhdistamista tai kokonaan uuden organisaation luo-

mista. (Toikko & Rantanen, 2009, 14.)

Tutkimuksellisessa kehittamistoiminnassa tiedontuotantoa ohjaavat kdaytannén ongelmat. Paa-
paino on kehittamistoiminnassa, jossa hyodynnetdan tutkimuksellisia periaatteita ja kehittamis-
toiminta maarittelee tutkimuksen reunaehdot. (Toikko et al., 2009, 22) Kuvassa 17 ilmennetdan
tutkimuksen ja kehittamisen risteyskohtaa. Tama opinnaytety6 on tutkimuksellista kehittamistoi-

mintaa.
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TUTKIMUS
KEHITTAVA _ooooocoroeoeee e
TUTKIMUS = TUTKIMUKSELLINEN
(KEHITTAMIS- KEHITTAMINEN

_TOIMINTA

Kuva 17 Tutkimuksen ja kehittdmisen risteyskohta (Toikko, Rantanen, 2009, 21)

Kehittamistoiminnan metodologia eli periaatteiden maarittely kattaa kysymykset kehittamiskoh-
teen todellisuuskasityksestda, millaista tietoa pyritdaan tuottamaan, mitka ovat sen intressit ja
luonne (Toikko, Rantanen, 2009, 38). Taulukossa 2 on Toikon (Toikko ym, 2009, 55) kirjassa esite-
tyn taulukon mukaan taydennetty sitoumussarakkeeseen tata opinnaytetyota koskevat nakdkul-
mat. Todellisuuskasitys on tulkinnallinen |ahtokohta, koska opinnaytetyolla pyritdaan vaikutta-
maan mm. asenteisiin ja kokemuksiin. Tietokasitys tassa tydssa on nayttéon perustuva tieto. Ta-
han nakokulmaan lukeutuvat mm. laadulliset tutkimukset ja tdassa opinnayteyossa on kyse laadul-
lisesta tutkimuksesta. Lahestymistapana on kriittinen yhteiskuntasuhde. Toiminta, jota kehite-
taan, on aluekehitystoimintaa. Nakokulma voi olla joko kriittinen, positiivinen tai radikaali. Kriit-
tisessa nakokulmassa jarjestelma ja sen toiminta hyvaksytaan, samalla etsitdan myds uusia teke-
misen muotoja ja tapoja. Kehittdmistoiminnan luonne on suunnitteluorientoitunut, jolloin pro-
sessien eri vaiheet rajataan ja maaritellaan tarkasti. Suunnitteluorientoituneessa toimintatavassa
tavoitteena on ennakoitava ja stabiili toiminta, joka on ennalta suunniteltu malli. (Toikko, Ranta-

nen, 2009, 36-50).

METODOLOGINEN KYSYMYS METODOLOGINEN SITOUMUS
ONTOLOGIA Millainen on todellisuuskasitys? Tulkinnallinen lahtokohta
EPISTEMOLOGIA Millainen on tietokasitys? Nayttoon perustuva tieto
LAHESTYMISTAPA Millainen on kehittamistoimintaa | Kriittinen yhteiskuntasuhde

ohjaava intressi?

TOIMINNAN LUONNE Kehittdmistoiminnan luonne? Suunnitteluorientoitunut  toi-

minta
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3.4  Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen keskeinen tutkimusvaline on tukija itse. Tutkija on myds paaasiallinen
luotettavuuden kriteeri ja luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. (Eskola, 1998,
211). Tutkimuksissa pyritdan valttdmaan virheitd ja sen vuoksi, kaikissa tutkimuksissa arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta. Reliaabelius tarkoittaa tulosten toistettavuutta eli kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Validius tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata sitd mitd on haluttukin
mitata. Laadullisissa tutkimuksissa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja ja mo-
nissa tutkimuksissa naita termeja on valtelty. Luotettavuutta on kuvattu mahdollisimman tarkalla

kuvauksella siitd, mita on tehty. (Hirsjarvi et al., 2009, 232).

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelmina on kaytetty tydpajoja sekda benchmarking-tutki-
musta. Tulokset molemmista on analysoitu erillisessa tydpajassa. Tyopajojen ajankohdat, osallis-
tuja, kesto ja etenemisen vaiheet on kuvattu tarkasti. Olosuhteet, joissa tietoa on tuotettu, on
kuvattava mahdollisimman tarkasti. Lukijalle on myds kerrottava aineiston luokittelujen syntymi-

nen ja perusteet.
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4  Ideointitydpajat

Tybpajamenetelmilld luodaan yhteinen tilannekuva ja ydinongelma. Kyse on osallistavasta ryh-
maprosessista, jossa ensin maaritelldaan ongelma tai kysymys, johon haetaan ratkaisua. Seuraa-
vassa vaiheessa haetaan vaihtoehtoisia ratkaisuideoita, joiden pohjalta maaritelldan kuhunkin ta-
paukseen sopiva ratkaisu. Tatd mallia kutsutaan palvelumuotoilussa tuplatimantti-malliksi (Sip-
ponen-Damonte, 2020, 42.) Jos ongelmaa ei yhteisesti maaritelld, voi ryhmatyoskentely olla tu-

loksetonta, mikali kaikilla ei ole sama paamaara.

Luovan ongelmanratkaisun prosessi (Creative problem solving process, CPS) kasittda samankal-
taisia piirteita kuin edelld mainittu osallistava ryhmaprosessi. CPS on lahtoisin Pohjois-Amerikasta
Buffalosta ja sen ovat kehittdneet Alex Osborne ja Sidney Parnes. Tdssa prosessissa on tavallaan
kdytossa yksi timantti, joista ensimmainen vaihe on ”sytytys” (divergenssi) ja toinen vaihe “sam-
muttaminen” (konvergenssi). Ensin ideoita tuotetaan runsaasti ja sen jalkeen suoritetaan kar-

sinta. (Kantojarvi, 2012, 24-25.)

Jotta ryhman tyoskentely olisi tuottavaa, tyoskentelya on syyta fasilitoida. Fasilitointi tarkoittaa
ryhman tyoskentelyn ohjaamista kohti tavoitteita erilaisissa tilaisuuksissa niin, etta kaikki ryhman
jasenet osallistuvat tasapuolisesti tyoskentelyyn. Fasilitointi edellyttdaa huolellista suunnittelua,
erilaisten tyoskentelymenetelmien avulla ja osallistavan ilmapiirin luomisella. (Sipponen-Da-
monte, 2020, 14.) Hyva fasilitaattori on mm. lapindkyva, puolueeton, neutraali, aktiivinen kuun-
telija, joustava. Fasilitaattori osaa kayttaa erilaisia menetelmia, saa kaikki ryhman jasenet keskit-
tymaan asiaan, ohjeistaa selkeésti, dokumentoi ja huolehtii ajankaytosta. (Kantojarvi, 2012, 24-
40.) Usein olisi luultavimmin paras ratkaisu, jos ryhman vetaja olisi ulkopuolinen henkild, jolla ei

ole tarvetta osallistua keskusteluun tai tyoskentelyyn tyonsa puolesta.

Ideointityopajojen tavoitteena on saada vastauksia suoraan tutkimuskysymyksiin. Ty6pajoissa
kaytin menetelmana elementtitauluja seka roolitusta. Elementtitaulu-menetelma soveltuu ide-
ointiin, jossa aiheilla on useita alakategorioita. Menetelma toimii samalla ideoiden yhteen koko-
ajana ja ryhmittelijana. (Kantojarvi, 2012, 142.) Elementtitauluihin oli kirjattu teemoja, kuten uu-
tisotsikot, podcast-aiheet, kilpailut, somekilpailut ja palkinnot. Roolit perustuivat tutkimuksessa
esiin tulleisiin potentiaalisiin muuttajakohderyhmiin. Osallistujat ideoivat kullekin elementtitau-
lulle ideoita rooleittain. Elementtitaulu-menetelma soveltui tassa tapauksessa tyopajoihin mene-

telmaksi hyvin, silla en etukdteen ollut varma osallistujien maarasta tyopajan 2 osalta.
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Ideointityopajoja toteutettiin kolme. Ensimmainen tyopaja jarjestettiin 16.2.2022 ja siihen osal-
listui hankkeen puitteissa toteutetun konseptin tyoryhma. Ryhmassa oli nelja henkilda ja itse olin
viides, toimien samalla ryhman fasilitaattorina. Toinen tyopaja jarjestettiin 28.2.2022 ja tdhan
kutsuttiin osallistumaan hankkeen toimijoita hieman laajemmin. Kolmas tyopaja toteutettiin jal-

leen pienemmalla, hankkeen omalla tyoéryhmalla ja se pidettiin 16.3.2022.

Ydinongelmia tutkimuksen perusteella ovat:

1. Koillismaan, Taivalkosken ja Kuusamon tunnettuus tarvitsevat kaikki toimenpiteita. My0s

Posion tunnettuus vaatii toimenpiteita.

2. Alueen potentiaalisten tydantajien ja palvelutarjonnan heikko tunnettuus

Kahdessa ensimmaisessa tyopajassa kasiteltiin ensimmaista ongelmaa eli yleista tunnettuutta ja
ideoitiin ratkaisuja potentiaalisten kohderyhmien nakdkulmasta. Taustatietona ennen tydpajan
alkua on kaikilla tiedossa tunnettuus- ja muuttajapotentiaalitutkimuksen tulokset ja sieltd nous-

seet ydinongelmat.

Konseptin yhtena osapuolena on Posio. Tdman pohjalta voitiin todeta, etta haasteet ovat samat.

4.1 Tydpajal

TyOpajassa yksi oli osallistujina hankkeen Maan pinnalla -konseptin tydryhmasta nelja henkil6a ja
opinndyteyontekija toimi tyopajan fasilitaattorina. TyOpaja jarjestettiin Ravintola Talonpdydan
kokoustilassa, jolloin emme olleet tutussa toimistossa eikd muut tydasiat hdirinneet tyOpajaan

osallistumista. Tyopajaan kaytettiin aikaa noin 3 tuntia.

TyOpajan eteneminen:

1. Aiheen lapikdynti ja tutkimuksen paakohtien kertaus. Fasilitaattorina esittelin aiheen ja
miksi olemme sita kasittelemassa. Tutkimuksen sisalto ja ydinongelmat olivat tdhan tyo-

pajaan osallistuville tutumpia, koska niita on kasitelty tydssa muutenkin.

2. Lammittelytehtava. Ensin muisteltiin kuntamarkkinoinnin helmia ja iskulauseita. Sen jal-

keen ideoitiin Koillismaalle ja Maan pinnalle -brandille slogan ja kirjattiin ylos Koillismaata
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kuvaavia adjektiiveja. Fasilitaattorina olin valmistellut alkuun esityksen, johon olin hake-
nut netista sloganeita ja ilmidita kuntamarkkinoinnin parista ja johdattelin niiden avulla

lammittelytehtavan pariin. Kuvassa 18 esimerkki lammittelytehtavan esityksesta.

reisjarven_kunta
Reisjarvi

Tee Se (Joulsenosse

o,

o
R 1 d

Sen ndkee suun muodosta

PARHAAT JA PAHIMMAT KUNTIEN

SLOGANIT JA MARKKINOINTITEOT?

Kuva 18 Yksi dia lammittelytehtdavaan orientoivasta esityksesta.

3. Elementtitauluille ideointia. Taulut olin valmistellut etukateen ja tassa vaiheessa siirryt-
tiin kirjaamaan ideoita post-it lapuille itsenaisesti. Tehtavan edetessa myos keskustelua
syntyi. Kuvassa 19 on valokuva yhdesta elementtitaulusta, miltad se naytti tydopajan paa-

tyttya.

Elementtitauluja oli kolme kappaletta ja niista kukin oli nimetty roolin mukaan. Roolit olivat po-
tentiaalisia muuttajakohderyhmia (perinteikkdat erdankavijat, aktiiviset ymparistotietoiset ja maa-
seudulle juurtuneet puuhailijat). Taulut oli toteutettu flappitaulun isoista paperiarkeista ja niihin
lisattiin ideoita post-it lappujen avulla. Taulut oli jaettu osiin: uutiset, tapahtumat/kilpailut/pal-

kinnot ja podcast-aiheet.
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Kuva 19 Valokuva elementtitaulusta tyopajassa 1

Ty6paja yksi eteni suunnitelman mukaisesti. Limmittelytehtava toimi hyvin, jotta paastiin aiheen
pariin ja sopivaan mielentilaan seka irtautumaan muista tydasioista. Sloganille ei varsinaisesti ole
tarvetta, mutta adjektiiveja voidaan hyodynt&a viestinnadssa. Adjektiivit ovat mukana viestinnalli-
sessa toimintasuunnitelmassa, joka on esitetty liitteessd 3. Elementtitauluille saatiin runsaasti
ideoita. Ideoinnin lomassa myods keskusteltiin paljon ja keskustelun tuloksia kirjattiin myos ele-

menttitauluille lappujen avulla.

4.2 TylOpaja 2

Ty6pajaan kaksi olin kutsunut hankkeen tyontekijoitd laajemmin ja se pidettiin KSAK Oy:n luokka-
tiloissa paikan paalla ja siihen ei ollut mahdollisuutta osallistua etdyhteydelld. Tavoitteena oli
saada osallistujia noin 10 - 12 henkil6d, mutta viime hetken sairastumisten ja muiden menojen
myota osallistujamaara pieneni kuuteen henkiléon. Viisi henkilda olivat hankkeen muita tyonte-
kijoita ja kuudentena opinnaytetyon tekija toimi fasilitaattorina. TyOpajaan kaytettiin aikaa noin

2,5 tuntia.
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Ty6pajan ohjelma oli tehty isomman seka pienemman osallistujamaaran mukaan. Tama oli jarke-
vaa huomioida jo etukateen, silla maara jai vahdaisemmaksi ja toteutin sen pienemman henkilo-

maaran mukaisella suunnitelmalla.

Ty6pajan kutsussa olin [ahettanyt tutkimuksen tulokset ja videotallenteen julkistustilaisuudesta,
jotta aiheeseen voi perehtya halutessaan etukateen. Mainitsin kuitenkin, etta tyépajaan voi osal-

listua, vaikka ei ehtisi materiaaliin tutustua.
TyOpajan eteneminen:

1. Aiheen lapikdynti ja tutkimustulosten kertaus. Fasilitaattorina kerroin miksi tyépajaa teh-
daan ja kertasin tutkimuksen paaasiat ja kohderyhmat. Esittelin my6s ydinongelmat tut-
kimuksesta. Kuvassa 20 on yksi esimerkinomaisesti yksi dia fasilitaattorina kdyttamastani
esityksestd, jossa esitdan perusteluja tutkimuksesta nostamilleni ydinongelmille, jotka

ovat alueen ja potentiaalisten tydnantajien tunnettuuden ongelmat.

Ydinongelma |

KUUSAMO

VAHVUUS/HEIKKOUS PORTFOLIO

TAIVALKOSKI

Selvat vahvuudet:
Luonto, Elamanlaatu

Lievat vahvuudet:
LOUEETT)
etatyoskentelypaikkana, Vapaa-
aika, Elamisen hinta,
Turvallisuus

Suurin kehittamiskohde:
Vetovoimaisuus ja siihen liittyen
Tyonantajien houkuttelevuus

Lievat kehittamiskohteet:
Kuusamo
etatyoskentelypaikkana,
Ostosmahdollisuudet, Palvelut

Vahvuus:
Luonto

Lievat vahvuudet:
T-koski etatyoskentelypaikkana,
Turvallisuus, Eldmisen hinta

Suurin kehittimiskohde:
Vetovoimaisuus ja siihen liittyen
Tyonantajien houkuttelevuus

Lievit kehittamiskohteet:

Vapaa-aika, Arjen sujuvuus,
Palvelutaso

.................... 2014-2020  Eurcopen vnom

Kuva 20 Yksi dia tyopajaan perehdyttavasta materiaalista fasilitaattorin esityksessa.

2. Lammittelytehtava. Lammittelytehtavassa ideoitiin Koillismaalle omaa slogania seka Koil-
lismaata kuvaavia adjektiiveja. Kuvassa 21 on valokuva lammittelytehtdavan taulusta,

milta se naytti tehtavan jalkeen.
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Kuva 21 Lammittelytehtdvan tuloksia tydpajasta 2

3.

Elementtitaulut. Tassad tyOpajassa oli vastaavanlaiset elementtitaulut kuin tydpajassa
yksi. Ndissa elementtitauluissa ei ollut mukana podcast-aiheiden ideointia, vaan uutisot-
sikoita seka tapahtumia, kilpailuja tai palkintoja, jotka sopisivat kullekin kohderyhmaille.
Tehtdvananto oli heijastettuna seinalle. TyOpajassa tehtiin ideoita itsendisesti post-it lap-
pujen avulla ja keskustelua syntyi sen lomassa paljon. Keskustelun ideoita lisattiin myos

tauluihin. Kuvassa 22 on kuva yhdestd elementtitaulusta tydpajan jalkeen.
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Kuva 22 Yksi elementtitaulu tyépajasta 2

4.3 TyoOpajat3

Ty6paja kolme toteutettiin samalla tyoryhmalla, joka osallistui tydpajaan yksi. Tyopajassa kaytiin
lapi edellisten tydpajojen tulokset ja paatettiin, miten niiden osalta jatketaan eteenpéin. Tulokset
oli kirjattu tyopajaa kolme varten sellaisenaan elementtitauluista excel-muotoon, jotta niiden |a-
pikaynti olisi helpompaa. Ideoita karsittiin ja yhdisteltiin paallekkaisyyksien valttamiseksi. Lisdksi

pohdittiin muita esille tulleita toimenpiteits, joita konseptin osalta tarvitaan.

Ideoiden pohjalta opinnadytetyon tekija laatii viestinnallisen suunnitelman, johon on koottu uuti-
sointia ja viestintda koskevat ideat, aluetta kuvaavat adjektiivit seka kilpailu- tapahtuma- ja pal-
kintoideat. Uutisointia aiheiden ympérilta on helppo tuottaa maanpinnalla.fi -sivuston avulla ja
jakaa eri kanavissa eteenpdin seka hyodyntda mainonnassa. Tavoitteena uutisilla on lisata tietoa
alueesta suoraan potentiaalisille muuttajille ja herattaa kiinnostusta aluetta kohtaan. Tall6in ei
tehda yleisen tason geneerista uutisointia, vaan kohderyhmille mietittyja viesteja. Suunnitelma ei
ole kertaluontoinen, vaan samalla pohjalla toimintaa voi tehdéa jatkossakin. Samoja uutisideoita
ja aiheita voi uutisoida ja viestia kuka tahansa kuten yritykset, kunnat ja muut sidosryhmat

omassa toiminnassaan.
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5 Benchmarking

Tiedonkeruumenetelmana tunnettu benchmarking on systemaattinen menetelma, joka soveltuu
tiedonkeruuseen, vertailuun ja oman toiminnan parantamiseen. Etsitaan parhaita kaytantoja ja
sen avulla on tarkoitus kehittdd omaa toimintaa. (Hotanen, Laine, Pietildinen, 2001, 6.) Bogetoftin
(Bogetoft, 2012, 1) mukaan Benchmarking on liike-eldmassa perinteisesti ajateltu johtamisen tyo-
kaluna, jolla voidaan parantaa suorituskykya ja hyédyntaa parhaiksi todettuja kdytantoja. Vertai-
lukohteena voivat olla kilpailijat, toisten toimialojen kohteet, oman organisaation toiset yksikot
tai toimialan tilastolliset keskiarvot ja standardit. Yleensa tutkittavat kohteet ovat menestyvia
omalla alallaan. (Ojasalo et al., 2014, 186.) Benchmarking on tdssa opinnaytetydssa toisena kehit-

tamismenetelmana, ideointitydpajojen lisaksi.

Benchmarking-prosessi etenee kuvan 23 mukaan. Vaiheessa 1 maaritelladan benchmarking-kohde,
vaiheessa 2 tunnistetaan vertailtavat kohteet (yritykset, organisaatiot). Vaiheessa 3 kasitelldan ja
kuvataan oma toiminta, vaiheessa 4 kasitellddn vertailtavan kohteen toiminta. Taman vaiheen
pohjalta syntyy oppiminen ja asetetaan tavoitteet oman toiminnan kehittamiselle (vaihe 5). Vai-
heessa 6 opittua sovelletaan kaytantoon ja vaiheessa 7 toimintatapa vakiinnutetaan osaksi toi-

mintaa ja kehitetdan edelleen. (Tuominen, 2016, 9.)

1 MAARITETAAN
BENCHMARKING-
KOHDE

2 TUNNISTETAAN VER-
TAILTAVAT KOHTEET

PARHAAN

VALINTA

4 VERTAILTAVAN KOH-
TEEN TOIMINNAN KU-

3 OMAN TOIMINNAN

KUVAAMINEN
VAAMINEN
5 ASETA
TAVOIT-
6 SOVELLA KAYTAN- 7 VAKIINNUTA JA KE-
TOON HITA EDELLEEN

Kuva 23 Benchmarking-prosessin (mukaeltu Tuominen, 2016, 9)
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Tassa tapauksessa voidaan puhua myds toimialan benchmarkingista, jossa etsitdaan toimialan par-
haita kdytanteita. Ideaalitilanteessa toimialan organisaatioista olisi koottu ryhma, jossa jokainen
jakaa joitakin menetelmia muille ilman liian yksityiskohtaisen tiedon leviamista. (Vuorinen, 2013,
160.) Tassa tapauksessa ei perustettu ryhmaa. Koska kyseessa on julkisen sektorin toimijat ja paa-

osin hankerahoituksella tehdyt toimenpiteet, tietoa 16ytyy hyvin muutenkin.

Benchmarking-prosessilla haetaan ideoita siihen, miten alueellista vetovoimatyota tehdaan
muissa useamman kunnan yhteenliittymissa ja toinen tarkasteltava aihe on tyGnantajien esiin-
tuomisen keinot. Koska oma toimintatapa ei ole vield vakiintunutta, haetaan ideoita toimintata-
van muodostamiseksi. Benchmarkingin tarkoitus ei ole kuitenkaan kopioida, vaan yksittdisten
spesifien ongelmien ratkaisu ja toisilta opittujen toimenpiteiden soveltaminen (Vuorinen, 2013,
159). Talloin prosessi on hieman perinteista benchmarking-prosessia kevyempi, kun jatetdan huo-

miotta oman toiminnan kuvaaminen siind mittakaavassa.

Benchmarking -tutkimus alkoi tutkimussuunnitelman laatimisella (Liite 1). Tutkimuksen tavoit-

teeksi maarittelin seuraavat kohdat:

- loytaa aiheita, sisaltoja, kokonaisuuksia, konkreettisia toimenpiteita ja kampanjoita,
joita voimme toteuttaa myos omassa toiminnassa

- loytaa ratkaisuja, miten toimenpiteita on toteutettu ja rahoitettu

- erityisesti etsin alueellisia imagokampanjoita seka tapoja tyonantajien esiin tuomiseen

- milla tavoin monipaikkaisuus ja etatyo nakyvat kohteiden toiminnassa ja sisalloissa

Tutkimuksen toteutus tapahtui siten, ettd kirjasin tutkittavista kohteista excel-taulukkoon (Liite
2) 16ydoksia, jotka mielestani jollakin tavalla liittyvat edelld kuvattuihin tavoitteisiin. Tietoa hain
kohteiden verkkosivustolta, sosiaalisen median kanavista sekd Googlesta. Excel-taulukkoon on

ensin koottu perustieto mm. seuraavista asioista

- Slogan tai toiminta-ajatus

- verkkosivuston sisdltokokonaisuudet lueteltuna

- tarkasteluun valittu -kohtaan merkitsen mitka em. kohteista kuuluvat tutkimuksen pii-
riin

- sosiaalisen median tilit ja seuraajamaarat, instagram-tilien osalta perustamisajankohta

perustuen ensimmaiseen postaukseen tililla
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Perustietojen jalkeen kerasin tutkimuksen kannalta merkittavia asioita listauksena ja mahdollisia
pidempia lisatietoja kommentti -kenttdan myohempaa tarkastelua varten. Tulosten analysointi

on toteutettu tydpajassa, josta tarkempi kuvaus kappaleessa 6.5. Tutkimuksen tulokset.

Vertailtavia kohteita valitsin tdssa tapauksessa nelja kappaletta. Kohteita, jotka tayttavat kriteerit
usean kunnan osalta, ei kovin monia ole olemassa. Tahan vertailukohteiksi valikoitui seuraavat:
House of Lapland, RekryKainuu, Kainuu.fi ja Savon Villi lansi. Kunkin kohteen osalta selvitin, min-
kalaista tunnettuusviestintda tai -kampanjoita naissa on toteutettu ja erityisesti kiinnitin huo-
miota tydantajista viestimiseen sekda monipaikkaisuudesta ja etatyopalveluista kertomiseen. Li-
saksi arvioin kokonaisuutta, joka tahan oli tyon tueksi rakennettu kuten sosiaalisen median kana-

vat, nettisivut ja niiden sisalto.

5.1 House of Lapland

House of Lapland Oy on Lapin kuntien ja korkeakoulujen omistama markkinointi- ja viestintatalo.
Yritys on voittoa tavoittelematon osakeyhtio, jonka tehtaviin kuuluu Lapin nakyvyydesta huoleh-

timinen matkakohteena, asuinpaikkana, kuvauslokaationa seka bisnesymparistona.

Tassa benchmarking-tyyppisessa tutkimuksessa on huomioitu House of Laplandin toiminnasta
seuraavat kokonaisuudet: asuminen ja business. Asuminen kattaa kuntien esittelyt, asumismah-

dollisuudet, tydmahdollisuudet ja ndiden markkinointitoimenpiteet.

Business-osuus on tehty infopaketiksi liiketoimintaa Lappiin suunnitteleville. Kokonaisuudesta

|6ytyy Lapin toimialat, kunnat, myytavat yritykset ja investointikohteet, faktat ja tilastot.

Markkinointia on tehty erittdin aktiivisesti esimerkiksi kesallda 2021. Onnistumiset-osiossa verkko-
sivuilla on lueteltu mainoskampanjat, jotka on toteutettu 5/2021 — 9/2021 valisena aikana. Naista
ensimmainen (Toihin Lappiin -kampanja) kertoi Lapissa avoinna olevista tyopaikoista. Seuraava
kampanja heti perdan vapaista asunnoista Lapissa (Koti Lapista -kampanja). Kesalla oli myds Mat-
kavinkit -kampanja, jolla herateltiin ajatusleikkiin millaista elama ja arki Lapissa voisi olla. Alku-
kesalla oli myos Expedition -kampanja, joka kohdistui kertomaan Lapin liiketoimintamahdolli-

suuksista.
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Asukas- ja osaajakampanjoihin on kaytetty rahaa yhteensa 32 300 euroa (Expedition-kampanjan
budjettia ei kerrottu) ja ne ovat osa Talent Attraction -hanketta. Hankkeen toiminta-aika on

1.3.2021-28.2.2023. Hankkeen paarahoittaja on Euroopan aluekehitysrahasto (EAKR).

Facebookiin perustettu ryhma Mun Lappi, elamaa Lapissa on aktiivinen ryhma, jossa syntyy luon-

taista keskustelua Lappiin muutosta. Ryhmassa on yli 8000 jasenta.

Englanninkieliselta sivustolta yhdeksi poiminnaksi nousi ambassadorit, jotka toimivat Lapin lahet-
tilaina maailmalla liikkkuessaan. Ambassadoreiksi oli nimetty mm. Tanja Poutiainen-Rinne ja Mikko

"Peltsi” Peltola.

Media-osioon on keratty tietopaketti alueelle liiketoimintaa suunnitteleville. Sielta |6ytyy faktat

ja tilastot, uutishuone, Lapin kuvapankki seka saamelaisten kuvaohjeistus.

5.2 RekryKainuu

RekryKainuu sivusto ja sosiaalisen median kanavat on toteutettu osana RekryKainuulive -han-
ketta. Hankkeen tavoitteena on parantaa tyottomien tyonhakijoiden tyohakumahdollisuuksia,
seka lisata tyonantajille tietoutta palveluista, jotka helpottavat rekrytointia. Hankkeessa on kehi-
tetty rekrytointiosaamista ja hydodynnetty moderneja keinoja. Hanke on kaksivuotinen ja se toimii
osana TE-live -konseptia. Toimintamalli joka hankkeessa on luotu, jaa pysyvaksi toimintamalliksi

Kainuun TE-toimiston palvelutarjontaan. Hanke on paattynyt 31.3.2022.

Hankkeen aikana toteutetuista kampanjoista on lyhyet kuvaukset sivustolla. Esimerkiksi Jouluksi
Kainuuseen -kampanjasta on kerrottu joulukuussa 2020 ja sen tavoitteena on ollut heratella aja-
tusta arjesta, elamasta ja mahdollisuuksista Kainuussa. Tiedotteen lopussa sanotaan “Auta meita
luomaan Kainuun tarinaa” ja pyydetdan ottamaan yhteytta. Tasta ei kdy ilmi enempaa kampanjan

toteutuksesta tai tavoitettavuudesta.

Suoria tydpaikka -kampanjoita oli kevaalla 2021 Sote-viikko ja helmikuussa 2022 Toéihin Kainuu-
seen -virtuaalimessut. Sote-viikon aikana oli toteutettu kaksi TE-live ldhetysta alan koulutusmah-
dollisuuksista ja tyopaikoista. Toéihin Kainuuseen -virtuaalimessuilla oli kattavasti eri alojen tyon-
antajia mukana ja virtuaalisella paalavalla oli esiintyjia puhumassa eri aiheista. Tapahtuma oli to-
teutettu Liveton alustalle. Ndiden kampanjoiden yleisomaarista tai tavoitettavuudesta ei ollut

mainintaa, ei mydskadan kustannuksista.
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5.3  Maakuntabrandi Kainuu.fi

Kainuussa on tehty maakuntatason viestinta- ja markkinointisuunnitelmaa ja brandia Kainuun
aluemarkkinointihankkeen toimesta. Hanke on saanut alkunsa Kainuun siltasopimuksen ohessa,
joka on valtion (TEM, VM, YM, OKM, LVM) ja alueen yhteinen prosessi jossa osapuolet sitoutuvat
edistamaan kasvun mahdollisuuksien hyodyntamista mahdollisuuksien mukaan. Sopimus on hy-
vaksytty tammikuussa 2019. Hankkeessa tyohon on varatta rahoitusta 175 000 € ja sen rahoittaa

Ty6- ja elinkeinoministerid. (Kainuun Liitto, n.d.)

Meneilldan olevan brandiuudistuksesta ja sitd myota tulevista kampanjoista |6ytyi tietoja Innoky-
lan sivustolta. Prosessi on jaettu kolmeen osaan, joista ensimmainen kasittelee veto- ja pitovoi-
man kehitystyota. Toinen tyopaketti on markkinoinnin rakentamisen tyopaketti ja kolmas kasit-
telee tulevia markkinointikampanjoita. Yksi toteutunut kampanja kesalta 2021 I6ytyy ja se on

suunnattu matkailijoille teemalla Vapauden valtatie. (Innokyl3, n.d.)

Kainuu.fi on Kainuun Liiton omistama sivusto, joka on uudistettu 2022. Osittain samoja sisaltoja
6ytyy myos Kainuun Liiton sivustolta, kuten alueen vetovoimaan liittyvia sisaltdja. Kainuun.fi si-
vuston on maakuntaportaali, jonka tavoitteena on palvella asukkaita, matkailijoita sekd osaajia.
Sivusto on rakennettu yhdessa Kainuun sidosryhmien kanssa (Malinen Pentti, Kainuun liitto, Mai-

netyon tilannekatsaus n.d.) Sivuston sisdltd onkin varsin laaja ja kattava.

Yhtena osana toteutuksessa on huomioitu tuloksia Naisnakékulmaa -pilotista. Siind perustettiin
nuorten aikuisten naisten raateja eri puolille Kainuuta. (Innokyld, n.d.) Tuloksia ei tdssa avattu
enempaa, mutta osallistamiskeinona uudenlainen ja herattdaa kysymyksen, miten me voisimme

huomioida osallistamista omassa toiminnassa.

5.4  Savon Villi Lansi

Savon Villi Lansi on kuuden Savon seudun kunnan yhteinen brandi, jonka avulla tehdaan alueen
vetovoimatyota. Savon Villiin Lanteen kuuluvat Suonenjoki, Pielavesi, Vesanto, Rautalampi, Kei-
tele ja Tervo. Paatehtavana on markkinoida alueen tydpaikkoja, asuntoja ja vapaa-ajanmahdolli-
suuksia. Sivulle on koottu my6s muuttaja- ja asukastarinoita. Yhtena tehtavana on viestia alueen

mahdollisuuksista myds alueella jo asuville ihmisille. (Savogrow, n.d.)
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Selatessa Savon Villin [annen somekanavia, silmaan osui kuvia, joissa nakyi tienvarsikyltti tekstilla
”Hei Rakas, muutetaanko Savoon?”. Samoin yksi kuva Suonenjoella sijaitsevasta Koskelosta (tau-
kopaikka/myymala valtatien varrella), jossa on iso kyltti ulkona Hei Rakas! Tervetuloa. Selvittelin
googlen avulla lisaa ja selvisi ettda Hei Rakas, muutetaanko Savoon? -kampanja on toteutettu il-
meisesti aiemman Future Savo -hankkeen aikana ja toimesta. Samaisen hankkeen yhteydessa on
toteutettu myos postikorttikampanja. Voit tilata kaverille postikortin samaisella teemalla ja ter-
vetuloa -paketin. Paketissa on postikortin lisdksi muitakin Hei Rakas, muutetaanko Savoon -tuot-
teita kuten heijastin, parkkikiekko ja kangasmerkki. (Savon Sanomat, 2019) Kyseinen Future Savo

-hanke on jo paattynyt. Nostin kyltit ja postikorttikampanjan mukaan tutkimukseen.

Tehdyista toimenpiteista 16ytyi myés mm. Savolaiset selitysvideot. Niissa oli savon murteella ker-
rottu alueen toimialoista, asumisesta, savolaisesta ihmisestd, luontokohteista ym. Lisaksi on tehty
videosarja etatydlomalaisten kokemuksista. Nama kumpikin kampanja on kerannyt melko vahan
katsojia, josta voisi paatelld, etta videoita ei ole ilmeisesti hyddynnetty mainonnassa. Sen sijaan
yrityksille tehdyt rekry-videot ovat kerdnneet katsojia huomattavasti runsaammin. (Savogrow,

n.d.)

5.5  Tutkimuksen tulokset

Benchmarking-tutkimuksen tuloksia analysoitiin tyoryhman kesken (tyopaja-menetelma). Ku-
vassa 24 on yksi dia kaikkiaan 19 sivuisesta esityksesta, joka kaytiin tyopajassa lapi. Tyopaja to-
teutettiin Teamsin-valitykselld ja mukana oli hankkeen tyontekijat, jotka tyoskentelevat Maan

pinnalla -konseptin parissa.

Loydoksista otettiin toimintasuunnitelmaan mukaan sellaiset ideat, joiden toteuttaminen katsot-
tiin perustelluksi myds Maan pinnalla -konseptin osalta. Osa ideoista voidaan toteuttaa nykyisen
Mahdollisuuksien pohjoinen — JobBoost Koillis-Suomi -hankkeen puitteissa ja osa sellaisia, joiden
toteutus edellyttaa uutta hanketta. Alle on koottu tutkimuksesta ne toimenpiteet, jotka loytyvat

nyt myos Maan pinnalla -konseptin toimintasuunnitelmasta.

Analysointityopajan tavoitteena oli tehda paatoksia tulevista toimenpiteista ja siind onnistuttiin.
Paatokset kirjattiin suoraan powerpoint-esitykseksi, jossa on mukana kaikki ne toimenpiteet,

jotka lahtevat toteutukseen.
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entisen kotikuntansa kunnanjohtajalta. Kirje kotikunnasta -
kampanja

limianna kaverisi -kampanja
Kevaalld 2021 toteutetulla somekampanjalla pyrittiin |6ytamaan
ne kaikkein potentiaalisimmat maallemuuttajat, ja lisaksi myos

ne, jotka eivat valttdmatta osuneet Kirje kotikunnasta - Tervetuloa Savon
kampanjan kirjeiden lahetyskriteereihin. Tervetulopaketti Savon egyee . 1
Villiin Lanteen! ‘

Villiin Lanteen ldhetettiin yli sadalle vastaanottajalle.

Kesaasukkaille suunnattu ale-kuponkikampanja:
Kesalld 2021 toteutetussa kampanjassa oli tavoitteena tehda

70 yritysta osallistui kampanjaan ja kampanjakupongit 40 P08,

postitettiin vajaalle 4000 kesdasukaskotitaloudelle. e 3 A AN
& G =
| AR §

© ez = EUilta —

ROROYS Svses Seen ¥g SUS | 3013-2020 Grmuw

Kuva 24 Yksi dia benchmarking tulosten esityksesta tyopajassa

5.5.1 Yhteenveto sosiaalisen median kanavaista

Yhteenvetona sosiaalisen median kanavista voidaan todeta, etta yksi toimija, House of Lapland,
on kerannyt suurimmat seuraajamaarat kanaviinsa. Mun Lappi Facebook-sivulla on yli 16 000 seu-
raajaa. Myo0s perustettu muuttajaryhma Facebookissa on kerdannyt suuren maaran ihmisia ryh-
maan (8000 jasentd) ja keskustelu on aktiivista. House of Laplandin kanavat ovat olleet myds pi-
simpaan kaytossa. Kuvassa 25 on koottu kunkin tutkittavan kohteen perustietoja kuten slogan tai
muu toiminta-ajatus, kokonaisuudet mitd kohteen verkkosivuilta [6ytyi, tutkimukseen mukaan
valitut kokonaisuudet seka sosiaalisen median kanavien ja ryhmien seuraajamaarat. Youtuben

osalta vain tieto onko kanava olemassa.

Muiden kohteiden kanavista 16ytyi myods mietittyja sisaltoja, mutta postaukset ovat kerdanneet
melko vahan reaktioita verrattuna Mun lappi -julkaisuihin. Kanavien kavijamaaratkaan eivat ole
kasvaneet samaan tapaan. Tdssa voi nakya suunnitelmallisen ja oikeanlaisen sisdllontuotannon
puutteet, jolloin seuraajat eivat sitoudu kanaviin ja uusia seuraajia ei tule. Tarkein sitouttamisen
muoto on odotuksia vastaava sisalté (Kananen, 2018, 95). Toisena tarkeana asiana pidan oikean-
laisia seuraajia eli asiakkaita. Tarkeinta ei ole saada keta tahansa seuraamaan kanavia vaan niita

ihmisia, joita aihe tai tuote oikeasti kiinnostaa.
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LOYDOKSIA SAVON VILLI LANSI KAINUU REKRYKAINUU HOUSE OF LAPLAND
Savo, ei slogania tai toiminta-ajatuksen Eldmyksien Kainuu vapauttaa, ainutlaatuinen

Slogan tai ydinajatus: kiteyttavad lausetta. Kainuu Urapolku Kainuussa Above the ordinary

Tyonhakijalle, tydnantajalle, uralla- Matkailu, asuminen, elokuvakomissio,

Siséltékokonaisuuksia: Asuminen, tarinat, tydpaikat, vapaa-aika Asukkaat, matkailijat, osaajat koulutus, RekryAreena business

Asuminen ja business (tyd ja vapaa-aika

Tarkasteluun valittu: kaikki Asukkaat ja osaajat kaikki 16ytyvdt Asumisen kokonaisuudesta)
Facebookissa ryhma: Tyopaikat - Savon Villi lansi,

Sosiaalisen median tilit: 1400 jasentd Facebook-sivu: Kainuu, 3400 seuraajaa FB: Rekrykainuu, 1186 seuraajaa FB: Mun lappi, 16496 seuraajaa
Instagram: savonvillilansi, seuraajia 550, Insta: rekrykainuu, 1009 seuraajaa, FB-ryhma: Mun Lappi, elamaa Lapissa,
perustettu 4/2019 Insta: kainuu.fi, 596 seuraajaa, perustettu 4/2021 perustettu 4/2020 8000 jasentd
LinkedIn: ei |6ydy Linkedin: Kainuu.fi ei 16ydy, Kainuun liitto kylld LinkedIn: Loytyy, 59 seuraajaa Insta: 17000 seuraajaa, perustettu 4/2016
Youtube: ei 16ydy, 16ytyy savogrow -yhtién kanava Youtube: [6ytyy Youtube: [6ytyy LinkedIn: 1464 seuraajaa

Youtube: 16ytyy

Kuva 25 Yhteenveto tutkittavien kohteiden perustiedoista

Kanavia selaamalla ei voida tietda, minkalaista maksettua mainontaa on toteutettu, nahdaan ai-
noastaan orgaaninen sisallontuotanto. Kiinnostavat sisallét ovat keino sitouttaa asiakkaita ja
kommunikoida heidadn kanssaan ilman suoraa myyntitarkoitusta. Hyva asiakastuntemus on edel-
lytys onnistuneen ja toimivan sisallon tuottamisessa. (Kananen, 2018, 95.) Mun Lappi -kanavissa
sisallot ovat mielestadni vastanneet seuraajien odotuksia ja kertovat niista aiheista, mitka seuraajia

kiinnostavat.

5.5.2 Tavoitteiden toteutuminen

Benchmarking-tutkimuksen suunnitelmassa olin asettanut tutkimukselle seuraavat tavoitteet:

1. |o6ytaa aiheita, sisaltoja, kokonaisuuksia, konkreettisia toimenpiteita ja kampanjoita,
joita voisimme toteuttaa myds omassa toiminnassa
2. loytaa ratkaisuja, miten "kopioitavia” ideoita on toteutettu ja rahoitettu
3. erityisesti etsin vetovoima -kampanjointiin liittyvia toteutuksia seka tapoja tyonantajien
esiin tuomiseen
Tavoite 1 toteutui tutkimuksessa hyvin ja konkreettisia toimenpiteita ja kampanjoita l0ytyi. My0s
isompia kokonaisuuksia 16ytyi, jotka on lisatty oman toiminnan kehittdamiseen mukaan kuten Bu-

siness- ja media -osioiden lisays verkkosivuille.

Tavoite 2 myds onnistui, silla 10ysin rahoituslahteet myos toteutettuihin kampanjoihin. Kaikki 16y-
detyt rahoitusmallit olivat jonkin hankkeen rahoittamia. Se selittdda myds sen, miksi tietoja teh-
dyista kampanjoista |6ytyi helposti. Tassa yhteydessa toteutui myos tavoite 3, silla osa kampan-
joista oli puhtaasti alueen vetovoimaa kehittavia kampanjoita. Myo6s tyonantajien esiin tuomista

|6ytyi tutkimuksen avulla, esimerkiksi rekrytointivideot, jotka olivat Savon Villin Lannen toimesta
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toteutettu. Naiden videotuotantojen rahoitustausta ei kaynyt ilmi. Toinen esimerkki on RekryKai-
nuun virtuaaliset rekrytointimessut, joiden yhteydessa myos tyOnantajat padsevat esiin. Suoraan

tyonantajien esiintuomista loytyi kuitenkin melko vahan tutkituissa kohteissa.
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6 Maan pinnalla -konseptin toimintasuunnitelma

Opinnaytetyon tavoitteena on toteuttaa toimintasuunnitelma tunnettuuden kehittamiseksi. Lop-
putuloksena syntyi viestinnallinen toimintasuunnitelma ja sen lisaksi toimenpiteita, jotka lisatdaan
hankkeen isoon toimintasuunnitelmaan mukaan. Lopputuloksena syntyi konstruktiivisen mene-
telman mukaisesti (Ojasalo et al., 2014, 65) suunnitelma eli valmis tuotos, joka on perusteltu teo-

reettisesti. Tutkimuksella on ratkaistu kdaytannon ongelma.

6.1 Viestinnallinen toimintasuunnitelma

Viestinnallinen toimintasuunnitelma koostuu uutisotsikoiden kokonaisuudesta, Koillismaata ku-
vaavista adjektiiveista, tapahtuma- kilpailu- ja palkintoideoista seka podcast-ideoista. Kaikki asiat

on luokiteltu kohderyhmittain.

Uutisotsikot kohderyhmittdin

Elementtitaulu-menetelman soveltaminen ideointitydpajoissa toimi hyvin ja tulosten kirjaaminen
analysointia varten oli selkeda. Menetelma tuki tavoitetta hyvin. Uutisten sijoittaminen onnistui
myos hyvin vuosikellon mukaisesti eri vuodenaikoihin, jolloin lopputuloksesta saatiin myos kalen-
teriperustainen toimintasuunnitelma. Jokaiselle kohderyhmalle ideoita syntyi ymparivuotisesti.
Uutisidea tarkoittaa tassa tapauksessa aihetta, johon voi |6ytya valmis sisdlté jonkun muun to-

teuttamana tai sitten artikkeli kirjoitetaan itse.

Esimerkkind kohderyhma perinteikkaat erankavijat, joille uutisideat koskevat mm. metsastysta,
kalastusta, naihin liittyvia lupa-asioita ja muita uutisia Koillismaalta. Tallaisia sisaltdja uutisoi mm.
metsahallitus ja riistakeskus ja tarkoituksena on, ettda Maan pinnalla -konseptin viestintda toteut-
tavat henkil6t seuraavat tdaman aiheen uutisointia ja hyodyntavat valmista sisaltéa. Joukossa on

myos sellaisia ideoita, joista pitaa artikkeli tuottaa itse, kuten paikallisen metsastysseuran esittely.

Uutisia ja artikkeleja Maan pinnalla -kanaviin tuottavat hankkeen tyontekijat, jotka tyoskentele-
vat Maan pinnalla -konseptin parissa sekd Naturpoliksen viestinnan asiantuntija seka Posion kun-
nan viestintavastaava. Viestinnallinen suunnitelma on heille hyva tyokalu, josta ndahdaan suoraan

kohderyhmakohtainen viestinta jokaiselle kuukaudelle.
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Koillismaata kuvaavat adjektiivit, kilpailu- tapahtuma- ja palkintoideat, podcast-ideat

Nama ideat on paaasiassa vain listattu mukaan viestinnalliseen toimintasuunnitelmaan omille va-
lilehdilleen. Ne toimivat viestinnan tekemisen tukena ja valmiina ideoina, joita voi hyodyntaa jat-
kossa, kun konseptin viestintada ja toimintaa suunnittelee. Ndiden merkitys tyopajoissa oli osittain

[ammittelytehtavissa.

Viestinnallinen toimintasuunnitelma liitteessa 3.

6.2  Kehitystoimenpiteet benchmarking-tutkimuksen pohjalta

6.2.1 Business ja Media -osioiden lisdys konseptiin

Maan pinnalla -konseptin yhtena alkuperadisena ajatuksena on ollut tyontekijéoiden houkuttelun
lisaksi my6s uuden liiketoiminnan houkuttelu alueelle. Kaytanndssa taman osuuden toteutus on
jaanyt tekematta esimerkiksi verkkosivuille. Yritysten palvelut 16ytyvat Naturpoliksen palveluvali-
koimasta ja Posiolla kunnan puolesta, mutta niiden viestinta ja markkinointi olisi mielekasta tuoda

saman konseptin alle kuin muukin tydssakdyntialueen viestinta.

Benchmarking-tutkimuksen tuloksissa liiketoiminnan vetovoiman liséaminen oli mukana House
of Laplandin toiminnassa seka Kainuun maakuntabrandissa. House of Laplandin Business-osioon
on koottu toimialaesittelyja, menestystarinoita seka faktat ja tilastot. Kainuu.fi sivustolta [6ytyy
samoja kokonaisuuksia ja tilastotietoa varsin kattavasti. Maan pinnalla -konseptiin luodaan myds

oma osio uuden liiketoiminnan houkuttelemiseksi tydssakayntialueelle.

Media-osiot ovat House of Laplandin sivustolla seka Kainuun maakuntabrandin sivustolla. Naihin
oli tuotu paljon alueellista faktaa, tilastoja, numeerista tietoa seka kuvapankki. Media-osion to-
teutus tehdaan myos Maan pinnalla -sivustolle. Kuvapankki on jo olemassa ja taydentyy hankkeen
edetessa koko ajan. Media-osiota on kateva hyodyntdaa myos jokaisen kunnan toiminnassa, silla

kuntien sivut eivat valttamatta tarjoa sita kaikkea tietoa, joka tahan voidaan koota.
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6.2.2 Business intelligence -ratkaisu automaattisena tiedon kokoajana

Business- ja media-osioiden pohjalta syntyi idea toteuttaa sivustolle dashboard-tyyppinen rat-
kaisu, joka keraa alueellisen avoimen tilastodatan sivustolle automaattisesti. Tyopajassa todet-
tiin, ettd dashboardin toteuttaminen kattamaan koko tyossakayntialue on jarkevin ratkaisu ja se
tukee erinomaisesti Business- ja Media -osioita, joissa on yleensa tarjottu alueellista faktatietoa
linkityksin eri paikkoihin. Julkisia Bl-ratkaisuja ei ole tullut vastaan kuntien tai alueellisten sivujen

yhteydessa kenellekdan meista tydpajaan osallistuneista.

Dashboardin toteuttaminen vaatii erikoisosaamista ja lisdrahoitusta, joten tdman kokonaisuuden
toteuttaminen edellyttdaa uutta hankehakua. Uusi rahoituskausi on juuri kdynnistynyt ja EAKR-
rahoitukset tukevat erilaisia digitaalisia ratkaisuja, varsinkin jos ne hyodyttavat myos elinkeinoela-
maa (Euroopan Aluekehitysrahasto (EAKR) | Rakennerahastot, n.d.). Dashboardin hankkeistami-

sesta on jo alustavasti keskusteltu kuntien kanssa.

Kuvassa 27 on tehty alustava hahmotelma sisalt6kokonaisuuksista, mitd dashboardin tulisi sisal-

taa. Jokaiseen naista 16ytyy tietoja avoimista julkisista tietolahteista.

4 N\ N\ )

ooy R TYOLLISYYS
VAESTO ELINKEINOELAMA - . .
. . -tyéllisen tyévoiman
-asukasluku -toiminnassa olevien e
. . s e maara
-tulo- ja yritysten maara tvBvoiman masra %
|Idhtémuuttaneet -uudet/lakkauttaneet y" . e
. -ty6ttdmien maara %
-syntyvyys/kuolleisuus -muu .
. L. - -avoimien
- telia crowd, alueella elinkeinotoiminta Soaikkoien masrs
oleilijat -yhdistykset tyop )

MATKAILU
-yopymisten maara
-lentomatkustajien
maara

ALUEMARKKINOINTI
-nettisivujen ja somen
analytiikka

-toteutuneet
kampanjat (alueen
vetovoiman eteen
tehdyt)

-saapuvat charter- ja
reittilennot

-vt5 ja vt20
lilkkennemaarat

Kuva 26 Hahmotelma dashboardin sisalloksi
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6.2.3 Monipaikkaisuus, etatyo

Tutkimuksen mukaan kohdealueiden sisalldissa ei ole missaan huomioitu monipaikkaisuutta tai
etatyota. Savossa on tehty etatydlomalaisista videoita, mutta Savon Villi Lansi -sivustolla ei ole
minkaanlaista viittausta monipaikkaisuuteen, etatyohon tai naihin tehtyihin videoihin. Etatyopal-
velujen kehittdaminen on yksi Maan pinnalla -konseptin tuleva kokonaisuus, jonka kehittaminen
vaatii myoskin oman hankkeen. Ensimmainen vaihe on tehda selvitystyo, johon voidaan hakea
rahoitusta Maaseuturahastosta ja toisessa vaiheessa selvityksen pohjalta lahted toteuttamaan
tarvittavia kokonaisuuksia ja ndma voidaan liittaa osaksi Mahdollisuukisen pohjoinen — JobBoost

Koillis-Suomi -hankkeen jatkohanketta, jonka paarahoituslahteena on ESR+.

Etatyopalvelut ovat luultavasti kuntakohtaisia, joten sellaisten palvelujen kokoaminen maakunta-
tason sivuille voi olla haastavaa, varsinkin jos palveluja tarjotaan vain yksittdisissa paikoissa kysei-
selld alueella. Maan pinnalla -konseptin etuna tassa kokonaisuudessa on alueen kohtuullisen pieni
rajaus. Kolmen kunnan alueen palvelut on taysin mahdollista tuottaa yhteen paikkaan ja hankkei-

den avustamana my0s yhtenaistda. Tahan tavoitteeseen en 16ytanyt tutkimuskohteista apua.

6.2.4 Tienvarsikyltit ja muut brandituotteet

Savossa toteutetut Hei Rakas, muutetaanko Savoon? -kampanjan toimenpiteet nostettiin yhdeksi
keskusteluaiheeksi tydpajassa. Tienvarsikylttien osalta paatettiin, etta toteutetaan Kuusamo, Tai-
valkoski ja Posio -paateiden varsille Maan pinnalla -tienvarsikyltit, joissa kehotetaan ajatusleikkiin
"Voisiko tama olla sinunkin tydmatkasi maisema?” tai muita vastaavia, jotka saavat miettimaan
asumista nailla paikkakunnilla. Tarkemmassa suunnittelussa hyédynnetaan myoés hankkeen mark-
kinointikumppanin apua, jotta viestit olisivat linjassa muun mainonnan kanssa. Tama koetaan tar-
kedksi sen takia, etta alueella kdy vuosittain erittdin paljon matkailijoita autoillen, joiden joukossa

on potentiaalisia alueelle muuttajia sekd monipaikkaisia etatyon tekijoita.

Tienvarsimainosten osalta selvitetdan hinnat ja tavoitteena on saada tienvarsitaulut paikoilleen
syyskuun alkuun mennessa. Tama kampanja voidaan toteuttaa nykyisen JobBoost-hankkeen toi-
menpiteena. Kampanjan aikana jatketaan Google- ja sosiaalisen median kampanijoita, jotka tuke-

vat myos tata nakyvyytta.

Savon Villin lannen somekanavista [0ytyi kuvia Hei Rakas, muutetaanko Savoon? -tuotteista. Sa-

moin Kainuu-maakuntabrandin alla on toteutettu tuotemallistoa. Lisdksi kainuu.fi -instagramissa
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olijulkaisu, johon oli koottu eri Kainuun kuntien vauvalahjoja ja tervetuliaistuotteita kuntiin muut-
taville. Tyoryhmassa paatettiin, ettd voisimme toteuttaa "Mina asun Maan Pinnalla” -tuotteita,

jotka voisivat kuulua Kuusamon, Taivalkosken ja Posion tervetuliaispaketteihin.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa toimintasuunnitelma osaavan tyévoiman saatavuuden
varmistamiseksi Kuusamon, Taivalkosken ja Posion muodostamalla tyossakayntialueella. Loppu-
tuloksena syntyi viestinnallinen suunnitelma seka kehittamistoimenpiteet, jotka yhdessa muo-
dostavat toimintasuunnitelman. Kaikki toimenpiteet voidaan toteuttaa tyossakayntialueen Maan
pinnalla -konseptin ohessa. Tyo perustui pitkalti Kuusamon ja Taivalkosken osalta tehtyyn tunnet-
tuus- ja muuttajapotentiaalitutkimukseen. Tutkimuksesta nostin kaksi ydinongelmaa, joihin opin-
ndytetyon tutkimuksilla haettiin ratkaisuja: alueen yleinen tunnettuus seka potentiaalisten tyon-

antajien tunnettuus on vaativat toimenpiteita.

Nykypaivana puhutaan paljon tydnantajamielikuvasta ja tyonantajabrandista. Kun mietin tyénan-
tajamielikuvaa taman tyossakdyntialueen ndkokulmasta ja tunnettuustutkimuksessa (Taloustut-
kimus Oy, 2021) nousseita ydinongelmia, niin tehtavaa tosiaan on. Tutkimuksessa kysyttiin ylipaa-
taan tyonantajien tunnettuutta ja se sai erittdin huonon arvosanan. Asia voidaan pitda ilmeisena,
koska koko alueen tunnettuus vaatii tutkimuksen mukaan tyota. Alueellista vetovoimatyota var-
ten luotu Maan pinnalla -konsepti antaa nyt mahdollisuuden tuoda tyonantajia esiin ja kehittaa

tyonantajakuvaa ja tunnettuutta sitakin kautta, liittden sen samalla tyossakayntialueeseen.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, miten parannetaan yleistd tunnettuutta Koillismaasta (tyos-
sakayntialue)? Tahan saatiin vastauksia tyopajatyoskentelylld. Toimintasuunnitelman viestinnal-
lisessa osiossa on konkreettisia artikkeli- ja sisdltaiheita, joista viestitaan tutkimuksessa esiin tul-
leille potentiaalisille kohderyhmille. Lisaksi tehdadan yleista tietoisuutta lisaavaa viestintaa ja mai-

nontaa.

Toinen tutkimuskysymys oli, milld keinoin saadaan lisda tyonhakijoita Koillismaalla avoinna oleviin
tyopaikkoihin? Tunnettuustutkimuksessa selvisi myds, ettd potentiaalisten ty6antajien tunnet-
tuus tyossakayntialueelta on heikolla tasolla. Benchmarking-tutkimuksen yhdeksi tavoitteeksi
maarittelin tydnantajaviestinnan selvittamisen, millaisin keinoin sita tehdaan muissa kunnissa ja

alueilla. Kaytanndssa tata tehdaan melko vahan missaan ja viisasten kivea ei tutkimuksen avulla

[6ytynyt.
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Kolmanteen tutkimuskysymykseen, miten kehitetdan mielikuvaa Koillismaasta asuinpaikkana ja
potentiaalisena tyopaikkana, |0ytyi vastauksia sekd tyopajoista ettd benchmarking -tutkimuk-
sesta. Toimenpiteet liittyvat viestinnallisiin toimenpiteisiin sekd konseptin kehittamistoimiin. Ta-

han kysymykseen saatiin siis vastauksia tutkimuksessa.

Timo Halosen viéitoskirja (Halonen, 2016) avasi alueiden mainekentdan kokonaisuutta ja auttoi
hahmottamaan sitd, miten tdman opinnadytetyon kohteena oleva Maan pinnalla -konsepti ase-
moituu kuntien mainekenttdan nahden. Talla voidaan kehittda osaa mainekuvasta, mutta kuntien
on itse huolehdittava palvelutarjonnan ja muun rakenteen toimivuus seka kehittda omaa tyonan-
tajamielikuvaa. Se on vahintaan yhta tarkea osa, jotta ei kdy niin kuten Ruokolahti kirjassaan to-

tesi: “llman mainetta brandi on tyhjid lupauksia” (Ruokolahti, 2020, 36).

Taman tyon avulla ymmarsin myos vahvuudet ja heikkoudet, mita seuraa kolmen kunnan muo-
dostamasta tyossakayntialueesta. Vahvuutena on yhteinen viestinnallinen konsepti, jonka avulla
voimme toimia kompaktin alueen eteen yhdessa. Yhdessa olemme enemman. Toisaalta, jokaisen
kunnan oma maine on erillinen asia ja jokaisen kunnan palvelutarjonta ja palvelujen laatu ovat
erillisia asioita toisistaan. Voiko tama olla my0s riski? Enta jos jokin kolmesta kunnasta saa kolhun
maineeseen — miten se vaikuttaa koko tyossakayntialueeseen? Tai kuntien tydantajamielikuvat
poikkeavat liikaa toisistaan, voiko se olla riski? Pidan kuitenkin vahvuuksia suurempina ja kuntien

taholta on tyossakayntialueeseen sitouduttu, joka onkin ehdoton edellytys toiminnalle.

Opinnaytetyon tekemisen kannalta oivalsin jalkikateen, ettd benchmarking-osuus olisi kannatta-
nut tehda ensin ja tyopajat vasta sen jalkeen. Nain ollen benchmarking-tutkimuksen tulokset oli-
sivat olleet kaytettavissa jo tyOpajoissa. Toinen asia, joka ei onnistunut taysin odotusten mukai-
sesti oli tyopaja kaksi. Sinne olisin toivonut suurempaa osallistujajoukkoa ja olisin voinut kayttaa
erilaista menetelmaa tyopajan toteutuksessa. Kaikki, jotka olivat kutsun hyvaksyneet, eivat kui-
tenkaan saapuneet paikalle ja jokunen yritti tydpajan aikana liittyd Teams-yhteydelld mukaan,
vaikka sellaista vaihtoehtoa ei ollut. Jalkikateen ajateltuna olisi ehka ollut jarkevinta toteuttaa
tyopaja Teams-yhteydelld, koska koronapandemia viela kuitenkin liikkui keskuudessa ja rajoitti

osallistumisia.
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Tehtava: Tutkimussuunnitelma, benchmarking
Niina Kukka
Opinnaytetyo: Osaavan tyovoiman saatavuuden varmistaminen tyossakayntialueella

1. Miksi benchmarking:

Oma toimintamalli Maan pinnalla -konseptissa on viela taysin alkuvaiheessa ja toimintatavat
ja -mallit eivat ole vakiintuneita. Jotta toiminta on kehittdavaa ja perusteltua, haetaan hyvia
esimerkkeja, miten muut ovat vastaavanlaisia alueiden yhteisia sivustoja ja sita kautta vies-

tintaa toteuttaneet.

Toinen syy, miksi kehittamistyota nain alkuvaiheessa kannattaa tehda on se, etta toimintaa
kehitetddan Mahdollisuuksien pohjoinen —JobBoost -hankkeessa ja rahoitusta on viela jal-
jella sen verran ettda on mahdollista huomioida esimerkiksi verkkosivustolla tai vetovoima -

kampanjoissa sellaisia asioita, joita ei vield ole osattu huomioida.

2. Benchmarking kohteiden valinta

Kohteiksi valitsen muita usean kunnan "yhteenliittymia” tai alueellisia konsepteja, joissa
tehdaan yhteista viestintaa asumisesta, tydpaikoista, harrastusmahdollisuuksista jne verkko-
sivuilla ja sosiaalisen median kanavissa. Kohteet voisivat olla myos erilaisesta toiminnasta,
mutta tassa vaiheessa, kun oma toiminta ei ole vield vakiintunutta ja toimintatapoja hae-
taan, vertailu samankaltaisiin kohteisiin tuntuu luontevalta.

Kohteita ei ylipaataan ole kovin paljon olemassa. Monet tallaiset yhteenliittymat ovat han-

kerahoituksella perustettuja ja hankkeen paatyttya toiminta lakkaa.

Valitsen kohteiksi seuraavat:

1. House of Lapland (useita Lapin alueen kuntia ja korkeakouluja, toimintaa pyorittaa
House of Lapland Oy)

2. RekryKainuu (toimii Kainuun te-palvelujen alueella)

3. Kainuu.fi (Kainuun liiton omistama sivusto, joka kattaa edelld kuvatut kriteerit)

4. Savon Villi Lansi (Iantisen Savon alueella 6 kunnan yhteinen kokonaisuus, hallinnoi Sa-

voGrow kehitysyhtio)
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3. Tavoitteet

- loytaa aiheita, sisaltoja, kokonaisuuksia, konkreettisia toimenpiteita ja kampanjoita,
joita voimme toteuttaa myos omassa toiminnassa

- loytaa ratkaisuja, miten toimenpiteita on toteutettu ja rahoitettu

- erityisesti etsin alueellisia imagokampanjoita seka tapoja tyonantajien esiin tuomiseen

- milla tavoin monipaikkaisuus ja etatyo nakyvat kohteiden toiminnassa ja sisalldissa

4. Menetelmat
- kerdan tutkittavista kohteista excel-taulukkoon I6ydoksia, joita tutkin tarkemmin
- tietoa haen kohteen verkkosivustolta, sosiaalisen median kanavista seka Googlesta
- excel-taulukkoon kootaan perustieto mm. seuraavista asioista
o Slogan tai toiminta-ajatus
o verkkosivuston sisdltokokonaisuudet lueteltuna
o tarkasteluun valittu -kohtaan merkitsen mitka em. kohteista kuuluvat tutkimuk-
sen piiriin
o sosiaalisen median tilit ja seuraajamaarat, instagram-tilien osalta perustamis-
ajankohta
- perustietojen jalkeen kerdan tutkimuksen kannalta merkittavia asioita listauksena ja
mahdollisia pidempia lisatietoja kommentti -kenttdan myohempaa tarkastelua varten
- kirjaan myds muita huomioita, jotka jaavat epaselviksi, tarvitsevat lisdaa tutkimusta tai
muuta huomiota
- yhtena sarakkeena on Maan pinnalla -konsepti, johon kirjaan esiin tulevia ajatuksia

oman konseptin kannalta

Tutkimukselle merkittavia asioita:
- sellaiset asiakokonaisuudet tai toimenpiteet, jotka meiltd puuttuvat kokonaan tai on to-

teutettu osittain ja niiden toteuttamista tai parantamista olisi mielekasta pohtia

5. Loydosten tarkastelu
Talla tutkimuksella esiin tulleet I0ydokset kaydaan lapi tydoryhman kesken (tyopaja 4) ja paa-
tetaan mitka niista voidaan kirjata toimintasuunnitelmaan mukaan ja maaritellaan niille to-

teutusaikataulu.
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MAANPINNALLA

KOILLISMAA SLOGAN, KUVAAVA SANA TAI ADJEKTIIVI

Loyda siel i i Koilli Ita talvi
Portti Lappiin lumi
Tervetuloa mehtaan karhunkierros
Hiljaisuus porot
Meilla on laania metsa
Koillismaan vaietut puolet joki
Kaikki lumi sataaainatinne kosket
IKoiIIismaa-tarpeeksi kaukana kaikesta  vesi
Monipuolista tydta koskien aarella
Harrasta rajattomasti korkeuserot
monipaikkaisuus venaja
Kuun takana vasemmalla vaarat
ei oleylikansoitettu ruka
lumen maara
tunturi
tykkylumi
porot
konkaat
kanjonit
kulttuuri
kiireeton
piilossa
valitimme
perinteinen
puhdas
pitka talvi ja oikea
neljd vuodenaikaa
rauhallinen
kaunis luonto

puhdasilma & vesi
kahdeksan vuodenaikaa

MAAN PINNALLA SLOGAN

Ajatuksista teoiksi

Jata jalkesi

Muilla paa pilvissa, meilla jalat maan pinnalla
Ela vapaana

Jalat maassa, paa pilvissa

Huuda vain - ei kukaan kuule

Omaa tilaa, maata riittaa

Koillismaa -hahmo vrt. Epic tax guy
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MAAN PINNALLA

KILPAILU / PALKINTO / TAPAHTUMA
PERINTEIKKAAT ERANKAVIAT
Muuta Koillismaalle - voita moottorikelkka
Kalastuskilpailu (fyysisesti pp)

palkinto: puukko / kuksa
Sin ko Koilli
metsatontti Koillismaalta
Voita moottorikelkkaretki Taivalkoski-Posio-
Kuusamo

Voita kalastusreissu Kitkajarvelle - euroopan
suurimmalle lahteelle

Sin ko Koilli kuninkaaksi?

Voita viikko poroisantana Koillismaalla!

ja? Voita

Moottoritapahtumat: kelkkaa, moottoripyoras, autoa

AKTIIVISET YMPARISTOTIETOISET
Minun puutarhani -kilpailu (fyysisesti pp)
Voita oma pienviljelypalsta Kuusamosta
Postaa retkeilyaiheinen kuva Koillismaalta ja
#maanpinnalla.fi

Kilpailu: Voittaja suojelee hehtaarin metsaa
Koillismaalta

Love island Koillismaa - 16yda rakkaus
Koillismaalta

Urheilutapahtumat

Vihreit / Hyvinvointitapahtumat

Urheiluseurat ja koulut lapsille

Pienyrittdjit tori/kauppa/omat: tuotteet
tunnetuksi matkailua hyddyntien, myyntipaikka
edullinen, alueelle juurruttaminen “kokeile,
toteuta, muuta"

Kyldyhteisollisyys
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MAASEUDULLE JUURTUNEET PUUHAILUAT

Voita pala Koillismaata - osallistu arvontaan
Sukujuureni-kilpailu

Voita mokkiviikko hilla/marja-aikaan (etatyd)
Voita esittelykierros Pentikin tehtaalle / Kuusamon
juustolle / Pélkylle

Suunnittele "Koillismaa" neulekuvio / malli
(soveltuvuus villapaita, sukat, lapaset, pipo)

=

Vihreit / Hyvinvointitapahtumat
Harrasta Koillismaalla
Urheiluseurat ja koulut lapsille

Loytyisikd mielenrauha syrjakylilta

Koe Koillismaan "kerran eldmissd" patikointireitit ja
ihastu

paikalliset torit

Hyvinvointipalvelut

Pienyrittdjit tori/kauppa/omat: tuotteet tunnetuksi
matkailua hyddyntden, myyntipaikka edullinen,
alueelle juurruttaminen "kokeile, toteuta, muuta®
Kyldyhteisollisyys

Nain k omat hyotykasvisi |
Kulttuuritapahtuhtumat: paitalo, kalastuskilpailu,
kesateatteri




PODCAST-JAKSOIDEAT
PERINTEIKKAAT ERANKAVIJAT

Kelkkailu-aiheinen podcastjakso
Miten eramaassa selvitaan?

Tybpaikkana puuala / metalliala
liman ndita moottoriajoneuvoja et selvia
Koillismaalla!

Koillismaan metsastys- ja
kalastusmahdollisuudet

Vieraana Sulo Karjalainen - Koillismaan
villielaimet

AKTIIVISET YMPARISTOTIETOISET

Miten kestavaa kehitysta tuodaan arkeen?
Omavaraistalous

Sienestysteema - mita sienia taalla kasvaa

Talvivaellus, polkujuoksu, kulttuuri
Vieraana Minna Rytisalo & Tommi

Kir kesk elevat kirjalli desta &
Koillismaasta

Vieraana Anu Pentik - Miksi juuri
Koillismaan luonto inspiroi?

Meeri Koutaniemi kertoo Koillismaasta ja
keramiikasta (yhteistydssa Pentik)
Lahiretkeily Koillismaalla - mita tehdit
tehda viela toiden jalkeenkin arki-iltana?
Oura-sormuksen kehittajan lapsuus
Koillismaalla

Sahkaautolla Koillismaalla
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MAASEUDULLE JUURTUNEET PUUHAILLJAT

Hirsitalo
Omavaraistalous osana arkipaivaa

Metsan antimet hydtykayttéon helposti

Miten eletaan omassa rauhassa?

Kalle Paatalo



