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Tdassad opinndytety6ssé arvioitiin Proakatemian muuttuvan rekrytointiprosessin tarpeita
ja luotiin rekrytoinnin suunnitteluopas tulevien vuosien rekrytointia varten. Oppaan laa-
timinen oli ajankohtaista, silld Proakatemian opiskelijarekrytointikdytdnnot muuttuvat
vuodesta 2015 eteenpdin eiké aikaisempina vuosina ole laadittu selkedd suunnitelmaa
rekrytointia varten.

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja sen tuotoksena syntyi rekrytoinnin suunnitteluopas.
Rekrytointiprosessin tuomia haasteita kartoitettiin haastattelemalla Proakatemian val-
mentajia. Haastatteluista ilmeni, ettd uuden rekrytointiprosessin myota Proakatemian
tdytyy panostaa entistd enemman ulkoiseen viestintddn ja nakyvyyteen. Térkedksi sei-
kaksi nousi myos ydinviestin jakaminen muutoksesta mahdollisimman nopeasti sidos-
ryhmille. Haastatteluista ilmeni, ettd toimivat keinot on mahdollista 16ytd4 kokeilujen
kautta.

Mahdollisia ratkaisuja rekrytoinnista viestimiseen kartoitettiin haastattelemalla Jyvasky-
l&n Tiimiakatemialta kahta henkil64, joilta 16ytyi kokemusta opiskelijoiden rekrytoin-
nista valtakunnallisesti. Heid&n haastatteluistaan varmentui, ettd etukateen on vaikeaa
sanoa, mitk& toimenpiteet saattavat toimia muita paremmin.

Opinnaytetyon teoriaosiossa késitellaén yleisesti viestintad, brandia ja imagoa seké rek-
rytointia lahdekirjallisuuteen, verkkolahteisiin ja haastatteluihin pohjaten. Teoriaosuu-
dessa on paljon pohdintaa Proakatemian toimintamalleista ja niiden kehittdmisest,
minkd kautta rekrytointisuunnitelmaa on mahdollista l&hted laatimaan. Suunnitelmat,
joita Proakatemian rekrytoinnissa tullaan kayttdmé&an, luodaan tdman opinndytetyon
tuotoksena syntyneen oppaan perusteella. Opas tullaan ottamaan k&yttdon syksysta
2014 alkaen. Oppaan on tarkoitus toimia suunnittelun tyokaluna myds tulevina vuosina,
koska rekrytointisuunnitelmaa pitéé péivittad vuosittain.
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This thesis evaluates the need for Proacademy to change its student recruiting process,
and created a guide book for recruitment planning for the next few years. There was a
pressing need to make a guide book for recruitment planning because the student re-
cruiting process in Proacademy is changing from 2015 onwards and there was no ex-
plicit plan in use.

This thesis is practice-based; its output is a guide book for planning student recruitment.
Challenges in the recruiting processes were surveyed by interviewing Proacademy’s
trainers. From those interviews it became clear that with the new recruiting process
Proacademy must invest more in external communications and visibility. It is also im-
portant to communicate about the forthcoming change as fast as possible to all interest
groups. The interviews also made clear that it will be possible to find the most effective
recruiting methods only by experimenting.

Possible methods for communicating about Proacademy’s student recruitment process
were surveyed by interviewing two persons from Teamacademy in Jyvaskyld who had
experience in recruiting students nationwide. Those interviews confirmed that it is im-
possible to know beforehand what solutions will work better than others.

The theory part of this thesis deals with communications on a general level, brand and
image and also recruiting. Sources used include books, online materials and interviews
with experts. There is a lot of discussion and reflection in this section about Proacade-
my’s operational models and how to develop them. From that base it is possible to start
making an exact recruiting plan. The procedures that will be used in Proacademy’s re-
cruiting process will be based on this thesis and more specifically on the guide book for
recruitment planning which is the practical output of this work. The guide book is going
to be taken into use in fall 2014. It is designed as a tool for planning student recruitment
to Proacademy for several years to come because recruiting plans have to be updated
every year.

Key words: communication, communication planning, recruiting
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1 JOHDANTO

1.1 Tyodn tausta

Sain toimeksiantoni Proakatemialta, Tampereen ammattikorkeakoulun yrittajyyden yk-
sikdltd, jossa olen opiskelijana. Olen aloittanut opiskeluni Proakatemialla vuonna 2012
ja toiminut lukuvuonna 2013-2014 Proakatemian markkinointi- ja viestintdvastaavana.
Sain toteuttaa Proakatemian markkinointia k&ytdnnossa ja johtaa muista opiskelijoista

koostuvaa markkinointi- ja viestintatiimia.

Alkuperéinen aiheeni 10ytyi tarpeesta teettdd Proakatemialle tunnettuustutkimus, jonka
raamit hahmottelimme yhdessd markkinointi- ja viestintatiimin valmentajan kanssa.
Ennen kuin péaasin kunnolla edes aloittamaan, nousi esille vield ajankohtaisempi aihe,
johon oli tarkedmpé&d vastata; opiskelijarekrytoinnin uudistuminen. Hakeminen Proaka-

temialle uudistuu vuonna 2015 ja muutosta varten taytyi alkaa tehd& suunnitelmia.

Rekrytointi ei ole aikaisemmin ollut markkinointi- ja viestintatiimin vastuulla vaan sita
on hoitanut erillinen tiimi, jossa olin my@s yhtend vuonna mukana. Silloin rekrytointia
on my0s tehty paljon pienemmélla mittakaavalla. Minulla ei siis ollut suoranaista ko-
kemusta isomman mittakaavan rekrytointiprosessista, mutta minulla oli paljon koke-
musta Proakatemian markkinoinnista ja viestinnastd, mihin pystyn pohjaamaan péaatok-

siani.

1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Opinndytetyon tavoitteena oli tarkastella ja kehittdd rekrytointiprosessia seka l6ytaa
uusia keinoja rekrytoida opiskelijoita Proakatemialle. Aikaisemmin Proakatemialle on
haettu opiskelijoita Tampereen ammattikorkeakoulun ensimmaéisen vuoden liiketalou-
den- ja tietojenkaésittelyn opiskelijoista. Jatkossa haku tulee tapahtumaan valtakunnalli-
sessa yhteishaussa, mink& myotd markkinointi ja viestinta pitadd kasvattaa koko Suomen

laajuiseksi.

Opinndytety® on toiminnallinen ja tyon tarkoituksena oli luoda viestintdsuunnitelma
rekrytointia varten. Suunnitelman oli tarkoitus toimia vuosittain vaihtuvan Proakatemi-

an markkinointi- ja viestintatiimin tyékaluna myos tulevina vuosina. Asiantuntijahaas-
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tattelujen seka lahdekirjallisuuden kautta nousi esille, ettd viestintdsuunnitelmaa pitéa
olla rakentamassa ne ihmiset, jotka sitd myos toteuttavat. Alkuperdiset tarkoitukset eivat
mydskadn sopineet yhteen, sill& yksityiskohtaista suunnitelmaa taytyy péivittaa tasaisin
valiajoin. Olisi ollut erittdin haastavaa luoda kovin pysyvaa suunnitelmaa téllaisessa
tilanteessa, jossa suurin osa toimivista rekrytointikeinoista muotoutuu kokeilujen kautta.
Uudeksi tarkoitukseksi muodostui tatd kautta rekrytoinnin suunnitteluopas, jota pystyy

hyodyntdma&an viestinndn suunnittelussa tulevinakin vuosina.

1.3 TyoOn rakenne

Opinnaytety® koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuuden
toisessa luvussa esitelldédn tarkemmin toimeksiantajaa sek& kerrotaan enemman haku-
kaytdannon muutoksesta. Kolmannessa luvussa paneudutaan viestintddn niiltd osa-
alueilta, jotka ovat tyon kannalta olennaisia. Viestintdd késitell&dn yhteisdviestinnan,
viestinnan johtamisen, digitaalisen markkinointiviestinnén ja sosiaalisen median vies-
tinndn kautta. Tyossa esitellddn myds viestintastrategian ja viestinndn tavoitteiden tar-
keyttd. Kolmannen luvun lopussa vedetddn yhteen Proakatemian hausta viestiminen.
Neljés luku kertoo brandistd ja imagosta ja niiden tarkeydestd mielikuvamarkkinoinnis-

sa. Viidennessd luvussa paneudutaan rekrytoinnin suunnitteluun.

Opinndytety6ta varten haastateltiin kuutta henkiloa silla ennakko-odotuksella, etta he
pystyvan tarjoamaan erilaisia ndkokulmia viestintdsuunnitelman luomiseen. Opinto-
ohjaajista Tampereen alueelta haastateltiin Hannu Soroa ja Minna Sirenid. Proakatemian
valmentajista haastateltiin pddvalmentajaa Veijo Hamél&ista sekd markkinointi- ja vies-
tintatiimin valmentajaa Hanna Saraketoa. Uusia ajatusmalleja haettiin myds Jyvéskylan
Tiimiakatemialta haastattelemalla padavalmentaja Ulla Luukasta seké aikaisemman vuo-
den rekrytointipaallikkéa Unna Ahokasta.

Haastattelujen kautta oli mahdollista keratd tietoa siitd, mita rekrytointiprosessissa on
osattava ottaa huomioon. Opinndytety0ssé ei ole erillistd tutkimusosiota, ainoastaan

asiantuntijahaastattelut. Haastatteluista nousseihin asioihin on viitattu teoriaosuudessa.



2 PROAKATEMIA

Proakatemia on Tampereen ammattikorkeakoulun yrittdjyyden yksikko, joka on aloitta-
nut toimintansa 6.9.1999. Proakatemian oppimismalli on kdytdnnénlaheinen ja tiimiyrit-
tdmiseen painottuva. Opiskelijat perustavat aloittaessaan tiimiyrityksen, jonka kautta he
tekevat erilaisia projekteja ja kasvattavat omaa osaamistaan. Opiskelijat kdyvéat my0ds
erilaisissa seminaareissa sekd kasvattavat osaamistaan ammattikirjallisuuden kautta.
(H&mél&inen 2014.)

Vaikka Proakatemia on osa Tampereen ammattikorkeakoulua, se ei kuitenkaan sijaitse
samoissa tiloissa. Asiakaslahtoisyyden takia Proakatemian tilat sijaitsevat Finlayssonin

alueella Tampereen keskustan tuntumassa.

Proakatemian arvopolku kertoo tiimiyrittdjien oppimisen vaiheista. Arvopolun ensim-
mainen askel on luottamus, jonka rakentaminen on uudessa tiimissé tarke&&. Luotta-
muksen saavuttamisen jalkeen on helpompaa olla rohkea ja ldhted ennakkoluulottomasti
tekemaan erilaisia asioita. Kokeilujen kautta opitaan ja lopussa tavoitellaan menestysta.
(Saraketo 2014.)

2.1 Hakeminen Proakatemialle

Proakatemiaan on vuoteen 2014 asti haettu opiskelijoita Tampereen ammattikorkeakou-
lun siséisesséd haussa liiketalouden, tietojenkasittelyn ensimmaéisen vuoden opiskelijois-
ta. Palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmasta oli ensimmaistd kertaa
mahdollista hakea Proakatemialle opiskelemaan vuonna 2014. Vuodesta 2015 alkaen
Proakatemia saa oman hakukoodin valtakunnalliseen hakuun, jolloin hakijat valitaan
Proakatemialle jo ennen ensimmadisen vuoden perusopintoja. Valtakunnallisen haun
kautta Proakatemialle paésee 40 opiskelijaa ja loput kootaan aikaisempien vuosien ta-
paan tietojenkésittelyn tai palvelujen tuottamisen ja johtamisen koulutusohjelmista.
(H&mél&inen 2014.)

Hyva tiimi oppimisen ympérille koostuu erilaisista ihmisistd, mutta kaikkien olisi hyvé

olla aktiivisia ja kiinnostuneita yrittajyydestd. Tiimin monipuolisuuden kannalta on hy-
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vd saada mukaan erilaista osaamista, mutta myos erilaisia toimintatyyleja. (Hamaldinen
2014.)

Rekrytoimista varten on aikaisemmin koottu tiimi Proakatemian opiskelijoista, jotka
ovat kéyneet aktiivisesti markkinoimassa koulutustamme Tampereen ammattikorkea-
koulun liiketalouden ja tietojenkasittelyn ensimmaisen vuoden opiskelijoille. Opiskelijat
ovat voineet hakea Proakatemialle vapaamuotoisella hakemuksella ja CV:114 aina alku-
vuodesta. Kaikki hakemuksen jattaneet on kutsuttu haastatteluun ja sekd haastattelun
ettd hakemuksen perusteella valmentajat ovat yhdessé opiskelijoiden kanssa valinneet

uudet opiskelijat. Valinnat on yleensa tehty helmikuun loppuun mennessé.

2.2 Rekrytoinnin muuttuminen

Rekrytoiminen tdytyy nyt aikaisemmista vuosista poiketen laajentaa koko maan katta-
vaksi markkinoinniksi, jolla on mahdollista houkutella lisdd hakijoita Proakatemialle.
Hakijat jattavat maksimissaan kahden minuutin videohakemuksen sek& CV:n, joiden
perusteella hakijoista valitaan osa haastatteluihin. Haastattelu koostuu ryhméhaastatte-
luista ja -tehtdvistd. Lopulliset valinnat tehdd&n hakemuksen ja haastattelun yhteispis-

teméarista. (Hamaléinen 2014.)

Proakatemialla ei ole kaytettavissadn erillistd budjettia opiskelijarekrytointia varten,
mika lisd4 haasteita markkinoinnin onnistumisen suhteen. Aikaisemmin budjetti ei ole
ollut olennainen osa, silld markkinointia on tehty paasaantoisesti suoralla sahkoposti-
markkinoinnilla tai kdyméall& Tampereen ammattikorkeakoulussa esittelemassa linjaa.
Haasteeksi rekrytoinnin muuttumisessa tulee myds opiskelijoiden tavoittaminen, sill&
jalkautuminen lukioihin ja ammattikouluihin vaatii paljon enemman resursseja kuin

ennen.

2.3 Markkinointi ja viestintd Proakatemialla

Proakatemian markkinoinnista vastaavat Proakatemian opiskelijat. Vuosittain opiskeli-

joista valitaan uusi markkinointi- ja viestintatiimin vetdja, joka yhdessa vastuuvalmenta-
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jan kanssa kokoaa tiimin ympadrillensd. Tiimilld on haasteinaan seka siséinen ettd ulkoi-

nen viestinta ja markkinointi. (Saraketo 2014.)

Markkinointi- ja viestintatiimin tyoénkuva muuttuu vuosittain vastaamaan Proakatemian
silloisia tarpeita. Vuosina 2014 - 2015 ty0 tulee painottumaan sisallén tuotantoon erilai-
sissa sosiaalisen median kanavissa. Tarked4 on myos saada viestittyd selkedsti, ettd ha-
keminen Proakatemialle muuttuu Tampereen ammattikorkeakoulun siséisestd hausta

valtakunnalliseen yhteishakuun. (Saraketo 2014.)

Markkinointi- ja viestintatiimi ei voi ottaa kaikkea tehtdvékseen vaan tdrkedd on saada
jalkautettua koko Proakatemian yhteiso uuden hakusysteemin ympaérille. Uudesta ha-
kumenettelysta viestiminen kuuluu kaikille, joten markkinointi- ja viestintatiimilla on
suurena haasteena sisdinen viestinta seka viestinnan johtaminen. Aikaisemmasta mallis-
ta poiketen, rekrytointi kannattaa siirtaa taysin markkinointi- ja viestintatiimin vastuuksi
ilman, ettd tulee erillistd rekrytointitiimid. Kuviossa 1 on listattu erillisten tiimien ja

yhden tiimin plussat ja miinukset.

Yksi tiimi

(vain markkinointi- ja viestintatiimi)

Erilliset tiimit
(rekrytointitiimi sekd markki-

nointi- ja viestintatiimi)

0 Johtaminen on helpompaa, kun
tiimilla on eri agendat

0 Tekijoitd on kahdessa tiimissé
enemman kuin yhdessa

Markkinointia on helppo suunnitella ja
toteuttaa kun kaikki tapahtuu yhdessa tii-
missa

Yhdelta tiimilta lahtevat jalkauttamiskei-
not on koko yhteisén helpompi vastaanot-
taa

Jos roolitus on tiimin sisalla selked, vas-
tuualueiden jako helpottuu

o Kaikki kaatuu viestintaan tai
sen puuttumiseen. Jos viestinta
tiimien kesken ei toimi ketteras-
ti, lopputulos ei ole odotettu

o Tiimien on vaikea maédrittaa,
mitkd asiat kuuluvat kumman
tiimin hoidettavaksi

0 Rekrytointitiimi  suunnittelee,
mutta markkinointi- ja viestin-
tatiimi toteuttaa markkinointia
muun markkinoinnin ohessa,
jotta viestintd on yhtendista.
Tama on vaarallinen yhtalo.

Tiimin taytyy olla iso, jotta riittaa tekijoi-
td. Isot tiimit ovat haastavia hallita Pro-
akatemialla

KUVIO 1. Yhden ja kahden tiimin vertailutaulukko
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Kuvio 1 vahvisti sen, ettd on jarkevdmpad antaa markkinointi- ja viestintatiimin hoitaa
rekrytointi yhtend osana tiimin toimintaa. Talloin rekrytoinnista tulee iso osa markki-
nointi- ja viestintatiimin toimintaa, mutta se on taysin mahdollista toteuttaa. Esimerkiksi
Proakatemialla on aikaisempina vuosina taitettu kattava vuosikirja edellisen vuoden
toiminnasta, minka tekeminen on vienyt paljon aikaa. Jo vuodelle 2014 markkinointi- ja
viestintatiimi on suunnitellut tekevénsa pienemman nettiversion vuosikirjasta, jotta ai-
kaa jaisi enemman muulle. Tdma tyhjio on helppo tayttaé rekrytointiin liittyvilla asioil-

la.

Erillisten tiimien suurin plussa on saada enemman aiheeseen varmasti sitoutuneita teki-
joitd. Pohjaten kokemuksiini Proakatemialla, en usko olevan helppoa saada koko yhtei-
sfa sitoutumaan yhteisen hyvén puolesta. Silloin sitoutuneimmat tekijat hoitavat suuren
osan ja tekevat todella arvokasta ty0td. Mutta tdma on vain yksi johtamisen haasteista,

johon ei ole kuitenkaan mahdotonta vastata.
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3 VIESTINTA

”Viestintd on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksien antamisen kautta tulkitaan asioi-
den tilaa ja jossa tdmé tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sano-
mia valittavan verkoston kautta.” (Aberg 2000, 54.)

Viestintd on vaihdantaprosessi, joka koostuu monista eri osista: l&hett4jéstd, vastaanot-
tajasta, sanomasta, informaatiosta, kanavasta, héiridista ja palautteesta. Lahettajakeskei-
sessé viestintaprosessissa l&hettjalla on jokin ajatus, joka halutaan viestid vastaanotta-
jalle. Viestille maéaritellddn kanava, jotta vastaanottaja saa sen perille. Vastaanottaja
tulkitsee saamansa viestin ja tulkinta harvoin on taysin sama kuin alkuperéisen viestin
ajatus. Tama aiheuttaa prosessiin hairion. Palautteella lahettdja saa tietoa siitd, kuinka

viestin sisaltd on mennyt vastaanottajalle perille. (Aberg 2000, 33.)

Lahettdjakeskeista viestintdd tehokkaampaa on vuorovaikutteinen viestintd, yhteisovies-
tintd. Viestintd sisaltyy kaikkeen toimintaan ja on edellytys organisaation olemassa olol-
le. Sisdistd ja ulkoista viestintdd ei endd voi erottaa toisistaan, vaan ne ovat toisiinsa
vaikuttavia ilmioita. (Juholin 2013, 23.)

Proakatemialle oleellisinta on, ett4 oikea viesti saadaan tavoittamaan mahdollisimman
monta potentiaalista hakijaa. Kaikkien proakatemialaisten, mukaan lukien valmistunei-
den, taytyy osata kertoa oikeaa infoa hakukaytédnnosta, jos joku sité kysyy. Toinen Kriit-
tinen kohderyhmé on opinto-ohjaajat, joille tdytyy saada viestittyd uudesta hakumenet-

telysta tarpeeksi varhaisessa vaiheessa.

3.1 YhteisOviestinta

Viestintdosaamista on tutkittu paasaantoisesti yksilon nakdkulmasta, mutta sitd on mah-
dollista tarkastella myds ryhmien tai koko organisaation tasolla. Arvioinnin nakokulma

laajenee, jos osaaminen ymmaérretéan tydyhteison yhteisend osaamisena. Silloin voidaan
esimerkiksi arvioida, kuinka tiimi saa ty6lleen julkisuutta tai miten projektiryhman ja-

senet ja muut kumppanit sitoutuvat yhteiseen tyéhon. (Juholin 2010, 148.)
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Tietoty6td ei pysty tekemddn ilman viestintdosaamista, eli kykyd kommunikoida mui-
den kanssa. Viestintdosaamisen voi jakaa neljaan varsin yleiseen osa-alueeseen, jotka
painottuvat eri tavoin eri aikoina ja eri tyonkuvissa. L&htokohtana on, ettd jokaisella
pitéisi olla ilmaisukykyd, eli taito ilmaista ajatuksia puhuen ja kirjoittaen seka kayda
keskustelua dialogin muodossa. Toinen osaamisalue muodostuu suhteesta muihin ihmi-
siin. Kolmantena osa-alueena viestintdosaamisessa on kyky kayttaa erilaisia viestintava-
lineitd. Neljés osa-alue on strategia, eli miten kdytdmme edelld mainittuja kykyja eri
tilanteissa. (Juholin 2008, 30-31.)

Mari Peltosen (2000) tutkimuksen mukaan on havaittavissa suuria eroja siing, kuinka
heikommin ja vahvemmin organisaatioon sitoutuneet kokevat viestinnan. Vahvemmin
sitoutuvat kokevat viestinnan ja tiedonkulun positiivisemmin seké ottavat aktiivisemmin
selvad yhteison asioista ja pyrkivat kehittdmaan organisaatiota. He kokevat myés orga-
nisaatioilmaston positiivisemmaksi kuin heikommin sitoutuneet. (Peltonen 2000, 72-

73.) On siis paljon myos yksildsta kiinni, miten viestintd4 vastaanotetaan.

Ty0Oyhteison viestintdjarjestelma koostuu kayttdon otetuista viestintdkanavista, viestin-
nan jarjestelyista ja viestinnan saanndista (Aberg 2000, 96). Proakatemialla viestinté-
kanavia on monia. Sisdiseen viestintddn kdytetdan padsaantoisesti Proakatemian salaista
Facebook-ryhméé, sahkopostia, tai yhteisia tapahtumia. Viestinnalle ei ole luotu tarkko-
ja sdantoja, joten kanavissa viestiminen on hyvin vapaamuotoista ja jokaisen itsensa
ké&sissa.

Ulkoista ndkyvyytta Proakatemia saavuttaa erilaisten sosiaalisen median kanavien kaut-
ta, kuten Facebookin, Twitterin ja blogin kautta. Proakatemialaiset tiedottavat myds
paljon omista projekteistaan ja saavat toisinaan nakyvyyttd myos lehdisséd. Myds jokai-
nen proakatemialaisen ottama kontakti ulkomaailmaan on nakyvyytta Proakatemialle,
juttelee han sitten asiakkaalle tai ystévélle. Joten jokaisen opiskelijan pitaa hallita perus-
tiedot ja tuntea Proakatemialle suunniteltu bréndikirjekuori. Kiteytettynd Proakatemian

viesti on: Opiskelemme yhdessa yrittdmalla.

3.2 Viestinndn johtaminen

Vaikka Proakatemialla on oma markkinointi- ja viestintatiimi, ei kaikkea markkinointia

voi sysatd heidan niskoilleen. He voivat paéttad mitd milloinkin tehd&an, mutta tarke-
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ampéa on saada koko yhteis0 sitoutettua tekeméan paatettyja toimenpiteitd. Viestinnén
taytyy siis toimia siséisesti, jotta koko yhteiso voi toimia tuloksekkaasti. Etenkin koulu-
vierailut ovat térked asia, johon pitad saada jokaisen opiskelijan panostus (Ahokas
2014).

Jotta markkinointiajattelu voidaan integroida koko organisaatioon, se edellyttaa uudel-
leen ajattelua, toisinajattelua ja toisella tavalla toimimista. Tdmé koskee kaikkea yksi-
I6std koko yritykseen. Muutosjohtaminen on ensisijaisesti ihmisten motivoimista ja uu-
den suunnan nayttamista. (Vierula 2014, 179.)

Kuviossa 2 on havainnoitu viestintda eri ryhmien valilla. Jokaisen ryhmén téytyy tietaa

omat vastuunsa ja tehtdvansé, jotta joustava viestintd on mahdollista.

237

PASSIIVISET < 3 YHTEISTY OKUMPPANIT
o —— — -
HAKIJAT eq;r‘ JA SIDOSRYHMAT
3
/ Lq 7 | AMMATTINORKEEAKOULY
MAVI —-aKtiivinen_o VALKUT
vuorovaikutus

= rekrytointisuunnitel-

LUKITO- JA ANMMATTI-

TIHMIT .
KOULUOPISKELAT e

guidance

KUVIO 2. Eri ryhmien véliset roolit ja viestintd rekrytointiprosessissa
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Kuviossa 2 kéytetddn seuraavan listauksen mukaisia lyhenteité:

MAVI: markkinointi- ja viestintatiimi

VALKUT: Proakatemian valmentajat

THMIT: Proakatemialla opiskelevat tiimiyritykset

OPOT: Opinto-ohjaajat

LUKIO- JA AMMATTIKOULUOPISKELIJAT: paéséantodisesti viimeisen vuoden
opiskelijat

YHTEISTYOKUMPPANIT JA SIDOSRYHMAT: kaikki mahdolliset henkil6t ja ryh-
mat, joilla saattaa olla vaikutusta rekrytointiprosessiin

PASSIIVISET HAKIJAT: Ne, jotka eivét viela tiedd haluavansa opiskelemaan tai eivat

ole tormanneet tarpeeksi kiinnostavaan koulutusohjelmaan

Tama sosiaalista mediaa ilmentdva kuva 1 16ytyy kuvi-

osta 2 kahdesta kohtaa. Markkinointi- ja viestintatiimi

YD '[i' hallinnoi Proakatemian sosiaalisen median tileja ja ke-

Tube hittelee erilaisia kampanjoita sosiaalisessa mediassa jul-

kaistavaksi. Kampanjat on kuvion mukaisesti suunnattu

KUVA 1. Sosiaalinen media hakijoille; sekd lukio- ja ammattikouluopiskelijoille ett&
passiivisille hakijoille. Proakatemian tiimit tulevat rooliin sen suhteen, kuinka passiivi-
set hakijat tavoitetaan. Kaikilla Proakatemian opiskelijoilla on satoja kavereita pelk&s-

t4&n Facebookissa, joten opiskelijat tdytyy saada jakamaan paivityksi4, jolloin tavoitet-
tujen henkildiden maéra kasvaa huimasti. Taytyy kuitenkin osata ottaa huomioon, ett4
jokaisella opiskelijalla saattaa olla omia tavoitteita henkilokohtaisissa kanavissaan. So-
siaalisen median kanavat ovat halpa ja tehokas keino saada nakyvyytta myds maantie-

teellisesti laajalla alueella.

Markkinointi- ja viestintatiimin taytyy saada jalkautettua

»

toimintamallit opiskelijoille, mika vaatii hyvéa johtamis-

ta (kuva 2). On erityisen tarkedd, ettd opiskelijat kayvat
koulukéynneilld esittelemassd Proakatemiaa, jolloin tie-
toisuus opiskelumallista levidé. Ja koska markkinointi- ja
viestintatiimi on kooltansa rajallinen, he eivat voi tehda

kaikkea yksinaan.

KUVA 2. Johtaminen
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On tarkedd, ettd valmentajat ottavat myds roolia kannus-

- believe tamalla tiimejaan rekrytoinnin suhteen (kuva 3). Usein

H ik
KUVA 3. Kannustaminen

valmentajalta tulevat asiat koetaan painokkaampina kuin
toisilta opiskelijoilta esille nousseet asiat. Proakatemial-
la vierastetaan sanaa pakollisuus, mutta lahtokohtaisesti pakote velvoittaa toimimaan.

Valmentajat voivat ndyttdd myos itse esimerkkid sosiaalisen median suhteen, silla hekin

voivat kdyttad omia kanaviaan hyvaksi uusien ihmisten tavoittelussa.

Kuvalla 4 ilmennetdén valmentajien ja opinto-ohjaajien
O vélistd yhteistyotd. Tarkeintd on etenkin uuden hakusys-
teemin ensimmaisend vuonna saada opinto-ohjaajille oi-
keanlainen tieto hakukaytanndsta. Taman suhteen on
hyodynnettdva myds TAMKIin viestintdd. Suuri osa Pro-

akatemian markkinoinnista kuuluu markkinointi- ja vies-

tintatiimille, joten valmentajat voivat keventéa tiimin

taakkaa ottamalla omalle vastuulleen yhteydenpidon

KUVA 4. Infoaminen

opinto-ohjaajiin.

Proakatemialla kdy paljon vierailijoita, joita voi isénnoi-
da kaikki opiskelijat (kuva 5). Yhteydenottopyynnét tu-
levat yleensd apuvalmentajalle, mutta rekrytoinnin suh-
teen markkinointi- ja viestintatiimin olisi hyvé kontak-

toida opinto-ohjaajia ja saada opiskelijoita lukioista ja

ammattikouluista vierailemaan Proakatemian tiloissa.

Koulukaynnit (kuva 6) eivét Proakatemialla mene taysin
mutkattomasti, silla opiskelijoille ei ole mahdollista kor-
vata matkakuluja. Olisi hyvé, jos jokainen opiskelija
ké&visi ainakin omassa vanhassa koulussaan esittelemdssa
Proakatemiaa. Jos omassa koulussa on joku toinen kay-

nyt, silloin taytyisi tilalle ottaa jokin korvaava koulu.

Asiakastapaamisillakin saatetaan kdyd& pitk&n matkan

KUVA 6. Koulukdynnit

paasséd, joten kouluvierailun voi sopia samalle péivalle,

kun on sopinut asiakastapaamisia jostain kauempaa. Jokaiselle proakatemialaiselle tay-
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tyy antaa selkeét ohjeistukset, mit& kouluissa kdyd&an puhumassa ja miten Proakatemi-

aa esitellaan.

&

guidance

KUVA 7. Opinto-ohjaus

L

TAMPEREEN
AMMATTIKORKEAKOQULU

KUVA 8. Materiaalit

KUVA 10. Nakyvyys

Kuva 7 esittdd opinto-ohjaajien ja lukio- sekd ammatti-
kouluopiskelijoiden keskindistda kommunikointia. Hannu
Soron (2014) ja Minna Sirenin (2014) mukaan opinto-
ohjaajat antavat jokaiselle opiskelijalle henkilokohtaista
ohjausta, joten heidan on tarkeaa tietad oikeat infot ha-
kemisesta. Silloin Proakatemialla ei voida kuin luottaa

siihen, ett4 tieto kulkeutuu perille oikein.

Tampereen ammattikorkeakoulun logo on esittdmassa
erilaisten virallisten materiaalien péivittdmista (kuva 8).
Proakatemiasta on esittelyteksti niin Tampereen ammat-
tikorkeakoulun nettisivuilla kuin my®os erilaisissa ha-
kuoppaissa. Naiden infojen pdivittdminen on valmentaji-
en tyotd yhdessa Tampereen ammattikorkeakoulun vies-
tintdosaston kanssa, jotta kaikki tulee varmasti koulun

yhteisen viestintélinjauksen mukaisesti.

Kuva 9 ilmentéé yhteistydkumppaneiden ja sidosryhmien
kanssa kommunikoimista. Erilaisia tahoja, joiden kanssa
yhteisty6té kannattaa yrittad, on kaikki tyonhakuun ja
nuorisotoimintaan liittyvét jarjestot. Ajatukseksi nousi,
ettd Proakatemialle voisi rakentaa oman kummijérjeston,
jossa voi olla mukana niin yksityishenkil6ité kuin yrityk-
sidkin. Kummit toimisivat sanansaattajina yrityselamas-

Sa.

Kuva 10 ilmentdd nakyvyyttd, joka Proakatemian on
mahdollista saada eri yhteistydtahojen kautta. Televisio,
radio, printtimedia tai ehk& helpoin ratkaisu, sosiaalinen
media, ovat kanavia johon viestid Proakatemiasta on

mahdollista saada nékyville, kun vain pitaa
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paljon d4ntd toiminnasta. Erittdin hyvad nakyvyyttd on myos projekteista saatu naky-

vyys, jota Proakatemialle kertyy yleensa tapahtumien my6td. Mutta myds jotain tempa-
uksia kannattaa l&hted jarjestdmaén ainoastaan siksi, ettd nakyvyydell& saatetaan saada
Proakatemia paremmin ihmisten tietoisuuteen. Suurin haaste on rahan puute, joten luo-

via keinoja on pakko keksia isojen mediatalojen tavoittamiseksi.

Alex Pentland (2012) esitt44 Harvard business reviewn artikkelissaan, etté kaikkein
tarkeintd kommunikointia on kasvotusten tapahtuva kommunikointi. Valitettavasti Pro-
akatemialla viestinté kulkee suurimmaksi osaksi sdéhkoisessd muodossa, miké tekee
viestinnan johtamisestakin haasteellisempaa. Kerran kuussa kaikki opiskelijat ja val-
mentajat kokoontuvat yhteiseen projektoriin ja silloinkin asiaa on paljon ja aikaa véhén,

joten rekrytointiprosessista viestiminen ei valttamétta tule olemaan helppoa.

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei I0ydy selke&a kasitettd, vaan yleisen tason
markkinoinnin oppikirjat kdyttavat termejé internetmarkkinointi ja sahkopostimarkki-
nointi, digitaalinen teknologia tai e-media. Mikaan ndisté késitteista ei kuitenkaan kerro
totuutta nykyaikaisesta digitaalisesta markkinoinnista; sen muodosta, medioista tai vuo-

rovaikutteisuudesta. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia on sahkoinen suoramarkkinointi,
joka pitad sisalladn sahkopostien ja tekstiviestien lahettdmisen. Samalle tasolle yltad

my0s internetmainonta, joka pitad sisallaan yrityksen verkkosivut, verkkomainonnan,
hakukonemarkkinoinnin sekd kampanjat. V&hemman tunnettuja muotoja ovat esimer-

kiksi mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi ja mainospelit. (Karjaluoto 2010, 14.)

Fyysisen maailman ja digitaalisen avaruuden yhdistdminen on kuitenkin vasta alkuteki-
joissd. Tekniikka vaikuttaa olevan kehittyneempdd kuin ideat sen hyddyntamiseksi. So-
siaalinen media on alkanut vuoden 2005 jélkeen tavoittaa paremmin massoja ja sen jél-
keen teknologiayritykset ovat yrittaneet keksid mielikuvituksellisempia ja helppokayt-
toisempia sosiaalisia alustoja. Ihmiset ovat vasta alkaneet ymmartaa teknologian kehit-
tymisen myota kaikkia mahdollisuuksia, mita esimerkiksi &lypuhelimella voi tehda.
(Salmenkivi 2012, 51-53.)
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3.4 Markkinointiviestinté sosiaalisessa mediassa

David Meerman Scottin (2009) mukaan sosiaalisen median markkinoinnin voi kiteyttda

61 sanaan, josta vapaa suomennos menee nain:

- Voit ostaa huomiota (mainonta)
- Voit kerjatd huomiota medialta (PR)

- Voit arsyttaa ihmisia yksi kerrallaan saadaksesi huomiota (myynti)

Tai voit ansaita huomiota luomalla jotain mielenkiintoista ja arvokasta ja julkaista sen
verkossa ilmaiseksi: Youtube video, blogi, tutkimusraportti, valokuvat, Twitter, e-kirja,
Facebook.

Olen samaa mieltd Meerman Scottin kanssa, silld nykypaivana sosiaalisessa mediassa
pystyy luomaan ilmi6ité jopa puolivahingossa. Ihmiset ovat aktiivisempia erilaisissa
kanavissa ja jakavat mielenkiintoista siséltoa eteenpéin. Joten perinteiset markkinointi-

keinot tuntuvat nykypdivéna jopa vaikeasti tavoitettavilta.

Jokaisen bréandin pitaisi pystya kehittdméaan itselleen yksildllinen ja erottuva DNA ja
muovata siité sellainen, ettd se toimii myos sosiaalisessa mediassa. Sellaiset brandit
kestavét aikaa. Yritysten pitdisi mainonnassaan pyrkia aitouteen ja valttdd mahdollisia
ylilyonteja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 50.)

Sosiaaliselle medialle on yritykselld hyvé olla oma strategia. Sosiaalisen median strate-
gia vaatii tavoitteiden méérittelyd; mita halutaan saavuttaa, keta halutaan tavoittaa ja

millaisella viestilla. (Janhonen 2014.)

Minna Valtari (2013) arvioi blogissaan sosiaalisen median ja markkinointiviestinnan
suuntaa vuodelle 2014. Hanen mukaansa sosiaalinen media ei ole endd mikaén irrallinen
palikka, joka kiinnitetddn muun markkinointiviestinnén kylkeen vaan se on pysyva osa
markkinointia. Hadnen mukaansa myds visuaalisuus tulee korostumaan entistd enemman

ja mielestani tdmé on jo nékynyt sosiaalisen median markkinoinnissa.

Mielestani sosiaalisen median markkinoinnista on kohta turha puhua erikseen, silla suu-

rin osa markkinoinnista alkaa siirtya sosiaalisiin medioihin. Se on hyva mahdollisuus
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yritykselle paésté lahemmas asiakastaan ja pystya kehittdmaan toimintaansa saadun
palautteen perusteella. Proakatemian markkinointi on paasaantoisesti sosiaalisen median

kanavia hyddyntévéa ja aallonharjalla taytyy myds pystyd pysymaan.

3.5 Viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma

Viestinnédn suunnittelussa kannattaa erottaa operatiivinen ja strateginen taso. Operatiivi-
sessa suunnittelussa tiedetddn tekemisen tavoite, osapuolet, resurssit sekd aikataulu.
Silloin suunnittelu pita4 sisallaén erilaisten toimenpiteiden ideointia, ajoitusta ja jarjes-
telyd. Strateginen suunnittelu luo pohjan operatiiviselle toiminnalle ja se perustuu liike-
toimintastrategiaan. (Juholin 2013, 92-93.)

Viestintastrategia luo pohjan péivittaiselle toiminnalle, mutta kaikkiin tilanteisiin strate-
gian olemassaolo ei auta. Liian yksityiskohtaiset suunnitelmat voivat jaykistad organi-
saatiota ja estdd nakemaésta asioita, joihin pitéisi paneutua tietylla hetkelld. (Juholin
2013, 87.)

Viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma taytyy pystya erottamaan toisistaan. Strategia
on tarkoitus toimia suuntaa antavana ohjenuorana organisaation viestinndlle eika sita
pida noudattaa orjallisesti, silla mikaan viestintéstrategia ei voi olla niin kattava, etta
siind osattaisiin ennustaa kaikki tuleva. Viestintdsuunnitelma on puolestaan lyhyemman

aikavalin suunnitelma operatiivisista keinoista. (Ylenius & Kerénen 2007.)

Viestintastrategian ja viestintdsuunnitelman laatimiselle ei ole olemassa ehdottomia
malleja, sill& kaikki organisaatiot ovat yksil6llisia ja toimintaympéristdé muuttuu jatku-
vasti. Seké viestintastrategiasta ettd viestintdsuunnitelmasta on hyvé keskustella koko
organisaation kesken jo suunnittelu vaiheessa, etteivat ne ja& ainoastaan viestinnasta

vastaavan vastuulle. (Ylenius & Kerénen 2007.)

Juholin (2013) ilment&4 viestinndn suunnittelua kuviossa 3, mika pohjautuu Kamenskyn
malliin, jonka hén on esitellyt kirjassaan Strateginen johtaminen vuodelta 2000. Mallis-

sa olennaista on, etta jokainen viestintateko ilment&& kokonaistavoitteita.
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VISIO
.. - - '
(Liike)toiminta- Yhteison elaméantehtava,
strategia ”Mmissio” Arvot

Toiminta-ajatus

Viestinnan perusmaarittelyt
ja analyysit

Viestintastrategia/
strateginen suunnitelma
e Strategiset tavoitteet

e Painoalueet

o Mittarit

Operatiiviset (ja taktiset)
suunnitelmat

e Paivittaisviestinnan linjaukset
e Toistuvat, velvoittavat tai
tiedossa olevat tehtavat
Ohjeet, politiikat, prosessin
kuvaukset

Vastuut

Budjetti

Seuranta, mittaaminen
ja arviointi g

KUVIO 3. Viestinnan suunnittelukehikko (Juholin 2013, 95.)

Proakatemialla kuvion mukaisen mallin ilmentaminen ei ole vaikeaa, silla kaikki teot
pohjautuvat arvoihin, visioon ja missioon. Juholinin (2013) mukaan oleelliset asiat vies-
tinndn suhteen on hyva madritella ajoittain. Han esittad, ettd viestinndn madrittelyihin
kuuluu sidosryhmien ja -henkildiden méérittely, foorumien seka viestintavastuiden ja -
oikeuksien madrittely. Siséllollinen méaarittely kertoo, mitd ja miten yhteisd itsestdan
viestii (Juholin 2013, 95-96).

Mielestani Proakatemialla ei ole olemassa selke&d viestintdstrategiaa tai ainakaan en ole
sellaiseen tormannyt. Ainekset sen tekemiseen olisi kuitenkin saatavilla. Rekrytoinnista

viestiminen on vain yksi viestinnansuunnittelun osa-alueista, joten tdma opinnéytetyo ei
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my0Osk&an vastaa strategian puuttumiseen. Tastd opinndytetydsté erillisend aiheena olisi
Proakatemialle hyvéa tehdd uusi viestintastrategia aina vision uudistuttua. Viimeisin vi-
sio julkaistiin syyskuussa 2014, joten viestintastrategian tekeminen vision saavuttami-

seksi olisi nyt ajankohtainen.

Strategista ajattelutapaa tarvitaan nykyaan enemmaén kuin koskaan, mutta ei perinteises-
s& muodossaan. Normaalisti sen ajatellaan perustuvan kaukokatseisuuteen eli siihen,
ettd osataan paremmin ennakoida tarkeitd muutossuuntia ja epdjatkuvuuksia seké pyri-
tdan ndkemaén kauemmas kuin asiakkaat, kilpailijat, kumppanit ja alihankkijat. (Doz &
Kosonen 2008, 47.)

Yhteisen strategian luomisen ja kokeilemisen arvo riippuu siitd, kuinka paljon omalle
puolelle on saatu kumppaneita ja millaisia he ovat. Sen takia on tirke&a, etta yritys on
yhteydessé erilaisten ulkoisten sidosryhmien kanssa monissa asioissa ja ulottuvuuksissa.
(Doz & Kosonen 2008, 97.)

Viestintasuunnitelma paneutuu kéytdnnon ohjeistuksiin ja pelisdéntoihin. Viestinta-
suunnitelmaan Kirjataan ylds miten yhteytta pidet&dé&n sidosryhmiin ja siind huomioidaan
mill& resursseilla mitdkin on mahdollista tehdd. Yleensa viestintdsuunnitelma sisaltaa
kuvaukset viestinnan eri tuotoksista eri ajanjaksoilla, kuten tiedotteista, artikkeleista,

tilaisuuksista, kampanjoista ja esitteista. (Ylenius & Kerénen 2007.)

3.6 Viestinnan tavoitteet

Tavoitteiden asettaminen on osa viestinnén strategista suunnittelua, silla se luo tekemi-
selle suunnan ja auttaa keskittyméén oleelliseen. Toimivinta on madritelld ensin tavoit-
teet ja tdman jalkeen mittarit ja seurantakeinot. Tavoitteiden méaarittely aloitetaan strate-
gisista tavoitteista ja edetddn konkreettisempiin tavoitteisiin, kuten vuosi- tai projekti-
kohtaisiin tavoitteisiin. (Juholin 2010, 58.)

Tavoitteiden universaaleja kriteereita ovat realistisuus ja ajallinen rajaus. Tom Watsonin
ja Paul Noblen mallin mukaisesti tavoitteiden tulisi taytt4a seuraavat vaatimukset:
- selkeys ja kyky osoittaa suunta, johon pyritaan

- tulosten mitattavuus ja arviointi
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- mahdollisuus saavuttaa kéytettavissé olevilla resursseilla
- realistisuus
- relevanssi, oleellisuus suhteessa organisaation strategiaan
- kohdistettu nimetyille sidosryhmille tai yleisdille
- ajoitus ja aikajanne, jolla tuloksia arvioidaan

(Juholin 2010, 59.)

Projektikohtaiset tavoitteet liittyvat toimenpiteisiin, jotka toteutetaan projektin aikatau-
lun puitteissa, usein lyhyelld aikavélilla, ja jolta odotetaan nopeita tuloksia. Kun projek-
teja suunnitellaan, tavoitteiden asettaminen on osa prosessia. Pidemmén aikavélin pro-

jekteille on hyvé asettaa vélitavoitteita. (Juholin 2010, 67.)

Erilaisia seurantatydkaluja on usein paljon ja markkinoija saattaa hukkua datan paljou-
teen. Ratkaisevaa on se, mité erilaisilla datoilla tehddén; kuinka niitd osataan lukea ja
hyodyntaé. (Juholin 2010, 132.)

Rekrytointiviestinnalld on ainakin yksi erittdin helposti mitattava tavoite: paljonko saa-
daan hakijoita vuosittain. Hakijoilta on mahdollista selvittdd kanavat, mitd kautta he
ovat tulleet hakeneeksi Proakatemialle ja sitd kautta on mahdollista tehostaa rekrytointia

seuraavina vuosina.

3.7 Proakatemian hausta viestiminen

Ensimmaisend vuonna haun uudistuttua, paallimmainen viesti on saada uusi hakukay-
tanto viestittyd eteenpdin. Proakatemialle on mahdotonta saada hakijoita, jos viesti muu-
toksesta ei tavoita heitd. Sen lisdksi on my0s tarkeéa viestia oikeista asioista. Proakate-
mialla opiskelu ei ole aidan alta kulkemista, vaan vaatii kovaa ty6ta. On ensisijaisen
tarkedd saada jokainen proakatemialainen kertomaan opiskelusta samalla ja oikealla
tavalla. Proakatemialla on olemassa selked ydinviesti: meill& opitaan yhdessa yrittdmal-

la.

Viestinnéssa pitad myos pitéd huoli siitd, ettd kaikki tapahtuu Tampereen ammattikor-
keakoulun linjausten mukaisesti, silld Proakatemia on vain yksi osa koko korkeakoulua.

TAMK oli vuonna 2014 kevaén yhteishaussa Suomen vetovoimaisin ammattikorkea-
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koulu (tamk.fi 2014). TAMK:In pitd4 nékyé kaikissa Proakatemian markkinointimateri-
aaleissa ja -kampanjoissa, silla se on iso voimavara ympari Suomen. Proakatemiaa ei

ehka tunneta koko maan laajuisesti, mutta TAMK tunnetaan.

Mielikuvamarkkinointia on hyva kayttaa Proakatemiasta viestimisessa, silla koulutuk-
sesta on mahdollista saada monta erilaista kuvaa. On kuitenkin tarkeaé, etta valitetty
imago Proakatemiasta on brandimme mukainen. Tdstd aiheesta kerrotaan liséa seuraa-

vassa luvussa.
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4 BRANDI JA IMAGO

Brandille yleisin piirre on erottuminen. Se voi olla nimi, k&site, merkki, symboli tai muu
piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muista samankaltaisista tuotteista tai
palveluista. Brandi on ihmisten luoma mielikuva, jonka asiakkaat kykenevat luomaan.
(von Hertzen 2006, 16-17.)

Mielikuvat syntyvét ihmisten omien kokemusten perusteella. Samanlaiseen viestintaén
toiset saattavat olla tyytyvéisid, kun taas toiset kokevat sen heikoksi. Ennalta on mahdo-

tonta tietaa, millaisia mielleyhtymia ihmisille muodostuu. (Aberg 2000, 115.)

4.1 Brandin rakentaminen

Brandi on yksittaisen henkilon mielikuva yrityksesté ja yrityksen on itse kyettdvé joh-
tamaan siitd saatavia mielikuvia. Tahtotila tulevaisuuden suhteen ja siitd johdetut strate-
giset valinnat vaikuttavat brandimielikuvaan. Brandi ei ole yksin markkinoinnin tehtava
vaan koko organisaation pitaa tyoskennelld yhdessa bréandin rakentamiseksi. (Mékinen,
Kahri & Kahri 2010, 50.)

Lisa Sounion (2010) mukaan legendaksi padsemiseen on kahdeksan eri kohtaan; ole-
mus, tyyli, eleet, sanat ja &anet, jéljet, teot, perint6 ja arvon tunnustaminen. Vaikka né-
ma kohdat on helpompi ymmartéa itsensa brandadmisen kannalta, myos yritys tai yhtei-

sO voi kayttaa listausta apuna brandinsé suunnittelussa.

Bréndida on mahdollista seurata, jos haluaa saada vastauksia siihen, millaisena bréndi
koetaan ja miten se vaihtelee eri segmenteissa. Aiemmasta yleismaailmallisesta seuraa-
misesta on siirrytty paljon kohdennetumpaan seuraamiseen ja nyky&an kohderyhmia

jaetaan jo erittain tarkoilla mittareilla. (Juholin 2010, 133.)

Internet on noussut markkinatutkimusten ensisijaiseksi vélineeksi viime vuosien aikana.
Nykyé&an on mahdollista seurata, mitd ja miten bréndistd puhutaan sosiaalisessa medias-
sa. Sosiaalista mediaa seuraamalla ei saa ainoastaan numeerista tietoa jélkikateen vaan

on mahdollista my@s paasta syvalle kuluttajan ajatusmaailmaan ja tunteisiin. Sita kautta
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brandi- ja markkinointistrategian jalostaminen muuttuu helpommaksi. (Juholin 2010,
133,135.)

4.2 Proakatemian brandi

Proakatemialle brandin merkitys on erittdin vahva uusia opiskelijoita hankittaessa. Kou-
lutusohjelmalla on oma visio ja missio seka arvot, joiden halutaan nakyvén arkipaivan
tekemisessé ja valittyvan myos kaikille ulkopuolisille. Potentiaalisten opiskelijoiden
etsiessd tietoa Proakatemiasta, halutaan heille valittdd kuva erilaisesta ja kaytannonla-
heisestd tavasta opiskella. (Saraketo 2014.)

Proakatemian markkinointi- ja viestintatiimi on muutamia vuosia sitten luonut Proaka-
temialle brandikirjekuoren, joka on kéytdssa vield tanakin pdivana (kuvio 4). Proakate-
mian visio on uudistunut syksylla 2014, joten kirjekuoren pdivittdminen tulee véistamat-
t4 vastaan lahiaikoina. Kuviossa 4 vanha visio on korvattu uudella, mutta kirjekuoren

muitakin osa-alueita pitéisi tarkastella uudelleen uuden vision myo6téa.

Patevyys (positio)
Yhteis6, opiskelijaldhtSisyys
Tuote/hyoty menestyva liilketoiminta Tehtivi (missio)
- yksildllistd oppimista )akatemia on mahdollistaja:
- learning by doing a
- oppimista tosiela
- tiimissa oppimi

Opitaan
yhdessa
yrittamalla

Tyyli

- yrittdjdasenne - rohkeus

- rikastava yhteis6 - teot

- erilaisuuden hyodyntaminel - oppiminen
- valmentaja/opiskelijasuhde

s - menestyminen
Visio
Proakatemia on paras uuden tiedon ja osaamisen
korkeakoulu 2020-lukua rakentaville yrittajille

KUVIO 4. Proakatemian bréndikirjekuori

Opiskelijat Proakatemialla kasvavat bréndikirjekuoren oppien mukaisesti. Sen siséltd on

hyva kayda l&pi uusien opiskelijoiden kanssa, mutta moni heisté ei muista kirjekuoren
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eri osa-alueita. Paallimmaisend mieleen j&a useimmiten térkein lause: opitaan yhdessa
yrittdmalla. Lause kiteyttdd hyvin koko Proakatemian opiskelumallin. Ydin koostuu

kaikesta sen ymparille kehitetyista malleista, jotka on hyvin mééritelty kuviossa 4.

Proakatemian kannattaa hyodyntaa brandid opiskelijahankinnassa, silla mielikuvat vai-
kuttavat paatoksiin paljon. Vaikka Suomesta ldytyykin samanlaisia opiskelumalleja,
Proakatemia on kuitenkin erilaista opiskelua verrattuna tavalliseen ammattikorkeakou-
luopiskeluun. Toisille sopii paremmin opiskelu kdytdnnonlaheisesti ja sellaisille ihmisil-

le Proakatemian brandi pitaa saada viestittya.
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5 REKRYTOINTI

Rekrytointi on prosessi, joka oikein tehtynd saattaa houkutella paljon potentiaalisia ha-
kijoita. Ideaalitilanne rekrytoinnin suhteen on, etté tarjontaa on enemman kuin kysyntaa.
Jos yritys on tunnettu ja mielenkiintoinen, ihmiset hakeutuvat sinne automaattisesti.
Tallaiseen tilanteeseen paastakseen Proakatemian on kuitenkin tehtdvéd vield monta

vuotta aktiivista markkinointia, ennen kuin rekrytointiprosessi helpottuu.

Ei ole olemassa yhta kanavaa, joka sopisi kaikille ja josta kaikki hakijat tavoittaisi.
Aloittelevana rekrytoijana kannattaa tarkkailla, mitd kanavia kilpailijat kayttavat. Ajan
mittaan kokemukset karttuvat ja erilaisia kanaviakin oppii hyddyntdmaéan tehokkaam-
min. (Vaahtio 2007, 29.)

5.1 Rekrytoinnin suunnittelu

John Sullivanin (2010) mukaan, rekrytointi alkaa kohderyhmén maarittelylla. Sen myo-
t& on helpompi padttada toimenpiteitd, milla potentiaalisia hakijoita on mahdollista hank-
kia. Rekrytointi saattaa epdonnistua, vaikka kohderyhmé olisikin maéritelty, sill& mark-

kinointia ei ole osattu kohdentaa juuri heille.

Opiskelijoiden rekrytoimiseen voi suhtautua samalla tavalla ja intensiteetilla kuin yritys
olisi palkkaamassa uutta tyontekijad. Minna Sallin ja Sini Takatalon (2014) mielesta
tyonantajan taytyy olla houkutteleva, jotta mahdolliset hakijat antavat rajallista aikaansa
hakuilmoituksen lukemiseen. Proakatemian on myds kyettdvé olemaan mielenkiintoi-
nen, jotta opiskelijat kiinnostuvat siitd ja hakevat lisatietoja. Tdhan padsemme Veijo
Héamalaisen (2014) mukaan aktiivisella sisalléntuotannolla eri sosiaalisen median kana-

vissa.

Hakijalle tdytyy saada myytya ajatus hakemisesta. Hakuilmoituksesta pitdisikin selvit,
miksi henkilon kannattaa hakea juuri kyseiseen paikkaan. Kaikkien ilmoitusten sisalto,
mitd hausta julkaistaan, pitdd miettid tarkasti etukateen. Organisaatiosta pitdd saada

viestittyd positiivinen kuva ilman turhia lupauksia. (Salli & Takatalo 2014, 25-26.)
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Sullivanin (2010) mukaan taytyy oikeat kanavat valita kohderyhman mukaan. Jos po-
tentiaalisia hakijoita l&htee tavoittelemaan helpoimpia reitteja ilman isompaa suunnitte-
lua, on epdonnistuminen todennékdistd. Potentiaalinen hakija tdytyy tuntea, jotta tietda

missa hén viettdd aikaansa ja miten hanet tavoittaa.

5.2 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Rekrytointiin l&htiessé on hyva miettid, mistd potentiaaliset hakijat 16ytéa. Sosiaalisen
median suurimpia etuja on sen kyky tavoittaa passiivisiakin hakijoita. Sosiaalisessa me-
diassa voi kiinnostava ilmoitus tulla vastaan aivan sattumalta, joten sen voimaa rekry-

toinnissa ei kannata aliarvioida. (Salli & Takatalo 2014, 31.)

Sosiaalinen media on my0s erittdin kustannustehokas vaihtoehto monen muun perintei-
semman vaihtoehdon sijaan. Kaikki kuitenkin lahtee hyvin suunnitelluista ja toteutetuis-
ta kampanjoista, jotka pitad saada kohdennettua oikeanlaisille ihmisille. Viestin pitéa
olla selke& ja helposti jaettavissa, sill& fokusoiduilla kampanjoilla saa myds passiiviset
hakijat aktivoitumaan. (Salli & Takatalo 2014, 32-33.)

Sosiaalisessa mediassa on monia kanavia, jotka tavoittavat paljon ihmisid, mutta rekry-
toinnin kannalta on térkedd valita, mitd kanavia tullaan kdyttamaan miten. Vaihtoehtoja
ovat esimerkiksi Facebook, LinkedIn, Youtube, Twitter ja Pinterest. (Salli & Takatalo
2014, 34-36.) Salli ja Takatalo eivat mainitse Instagramia, mutta mielesténi se on myds

erittain varteenotettava kanava nuoria hakijoita tavoiteltaessa.

Skyhood Oy:n (2013) tekeméssé tutkimuksessa ilmeni, ettei sosiaalista mediaa osata
vield hyddyntaa rekrytoinnin tukena. Heiddan mukaansa sosiaalisessa mediassa on Kkui-
tenkin mahdollisuuksia, jos niitd osaa hyddyntdd. Etenkin passiivisten hakijoiden suh-

teen sosiaalinen media on tutkimuksen mukaan hyva tyokalu.

5.3 Rekrytointi Proakatemialle

Proakatemialle hakijoita rekrytoidessa kannattaa aluksi ottaa mallia Tiimiakatemialta.

Jyvaskyléassa opiskelijahankintaa on suoritettu jo monta vuotta, joten heiddn kanssaan
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kannattaa aktiivisesti keskustella mahdollisista toimenpiteistd. Suosittelisin rekrytoin-
nista vastaavaa ottamaan yhteyttd Tiimiakatemian sen hetkiseen rekrytointipaallikkoon

ja keskustelemaan avoimesti tulevan kauden tavoitteista ja hakumenetelmisté.

Suurin ero Proakatemian ja Tiimiakatemian vélisessd rekrytoinnissa on resurssit. Unna
Ahokkaan (2014) mukaan Tiimiakatemialla on kaytettavissadn useita tuhansia euroja
potentiaalisten opiskelijoiden saavuttamiseksi. He saattavat tehdd radio- tai lehti-
mainoksia rekrytoinnin tueksi, mihin Proakatemialla ei ole varaa. Veijo Hamaldisen
(2014) mukaan Proakatemialla ei ole erillist4 budjettia rekrytointia varten, silla Tampe-
reen ammattikorkeakoulu ei rahoita erikseen yhden opinto-ohjelman opiskelijahankin-
taa. Kaytettavat markkinointikeinot pitéa siis tehda nollabudjetilla tai hankkia rahat sité&

varten itse.

H&mal&isen (2014) mielestd parasta markkinointia on lehtiartikkelit, jotka on Kirjoitettu
innostavista projekteista. Ahokas (2014) puolestaan piti lukioissa ja ammattikouluissa
vierailemista tehokkaana keinona. Tiimiakatemialla opiskelijoille maksetaan kulukor-
vaukset oppilaitoksissa kdymisestd, mika Proakatemialla ei ole mahdollista. Mutta Pro-
akatemian on mahdollista sitouttaa opiskelijansa kdymé&én esimerkiksi omassa oppilai-
toksessaan esittelemassa Proakatemiaa. Tampereen ammattikorkeakoulun merkitysta
taytyy oppilaitoksiin mentéessé korostaa, sillda TAMK on entuudestaan tutumpi nimi

monelle kuin Proakatemia.

Proakatemia on yksi Tampereen ammattikorkeakoulun 47 linjasta. Kaikilla linjoilla ei
ole samoja mahdollisuuksia oman markkinointinsa suhteen kuin Proakatemialla ja moni
linja luottaa TAMK:In yleismarkkinointiin opiskelijarekrytoinnissa. Vaikka Proakatemi-
alla on mahdollisuus markkinoida itse&én, sité ei saa tehdé liian korostetusti, jotta se
sopii TAMKIn linjaukseen ja jottei se ole epareilua muita linjoja kohtaan. Suunnitelmat

rekrytointiviestinnasta taytyy hyvaksyttad TAMKIn viestintayksikolla.

Messuedustaminen on tehokas keino viestid hausta opiskelijoille ja sidosryhmille. Stu-
dia -messuista minulle mainitsi opinto-ohjaajat Hannu Soro (2014) ja Minna Siren

(2014) seka Veijo Hamaélainen (2014) ja Unna Ahokas (2014). Tampereen ammattikor-
keakoulu on edustettuna Studia -messuilla vuosittain, mutta siella edustamisesta vastaa

markkinointitutorit. Proakatemian saaminen mukaan TAMKIin siivelld on todella epato-
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denn&koistd, joten sielld edustavien tutoreiden taytyy osata kertoa oikeanlaiset tiedot

Proakatemialle hakemisesta.

Vuosittain jérjestetddn myods opinto-ohjaajien omat opopaivat, jossa Hannu Soron
(2014) mukaan TAMK on usein ollut edustettuna. Sitd kautta on mahdollista tavoittaa
useita satoja opinto-ohjaajia eri puolelta Suomea ja viestia heille samalla muuttuneesta
hakuké&ytannostd. Sinne Proakatemian saaminen esille olisi myds hyvé asia, mutta saat-
taa kaatua samoihin haasteisiin kuin messuedustaminenkin. Hamél&isen (2014) mukaan
Tampereen seudun ja lahialueen opinto-ohjaajat olisi hyvé kutsua kdymaan erikseen
Proakatemialla, jotta uudistunut hakusysteemi saadaan véhintaankin heille tutuksi. Vali-

tettavasti Tampereen ammattikorkeakoulu ei anna lupaa tdman toteuttamiseen.

Unna Ahokas (2014) mainitsi haastattelussaan, ettd hén itse paatyi Tiimiakatemialle
tydvoimatoimiston kurssin kautta. Proakatemian kannattaa myos ottaa mahdollisimman
paljon yhteyttd erilaisiin jarjestihin ja tahoihin, jotka jarjestavéat tyottomille tyonhaki-
joille uudelleen ohjaavia kursseja etenkin Tampereella. Ulla Luukkaan (2014) mielesta
paras hakija Tiimiakatemialle ei ole suoraan lukiosta valmistunut, vaan tyékokemusta
olisi hyvé olla taustalla jonkin verran. Sama pétee mielestani myds Proakatemialle, sill&

silloin hakijalla on enemmén kosketuspintaa yrityseldmaan kuin vastavalmistuneella.

Unna Ahokkaan (2014) mukaan rekrytointipaallikon tyot vaativat paljon aikaa, joten en
usko Proakatemian markkinointi- ja viestintdpaallikoll& olevan tarpeeksi resursseja hoi-
taa molempia pestejé samanaikaisesti. Etenkin vuonna 2015, kun hakusysteemi uudis-
tuu, haetaan samanaikaisesti opiskelijoita Tampereen ammattikorkeakoulun sisaisessa
haussa ja my0s valtakunnallisessa haussa. Silloin tdytyy Proakatemian opiskelijoiden
tehdd vanhaan malliin markkinointia TAMK:issa ja samalla maanlaajuisesti. Rekrytoin-

tivastaavan on hyva kuitenkin kuulua markkinointi- ja viestintatiimiin.

Rekrytointi tapahtuu nykyadn enenevissd madrin netissd (Salli & Takatalo 2014, 37).
Veijo Hamal&isen (2014) mukaan Proakatemialle hakeminen tullaan jatkossa suoritta-
maan videohakemuksella. Proakatemian téytyy itse my0s aktivoitua paljon videoiden
tekemisessé seké jakamisessa. Uusia videoita ja etenkin hakuun kohdistettuja videoita

taytyisi alkaa tuottamaan paljon entistd suuremmalla intensiteetilla.
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Suorat yhteydenotot ovat mutkaton tapa etsi& uusia ihmisid, jos arvelee tietdvansa taho-
ja, misté hyvié ehdokkaita on mahdollista 16ytya (Vaahtio 2007, 30). Tatd on varmasti
vaikea saada patemadn isojen massojen tavoittelussa, mutta kaikki jarjettomiltakin
ideoilta kuulostavat tahot kannattaa kéydé lapi, silla on mahdoton tietdd, mista erilaisia

ihmisia 16ytaa.

Pekka Putkinen (2011) viittaa artikkelissaan "Puskaradio k&yttéon rekrytoinnissa”, etté
paras viestintdkanava on suusanallinen. Putkisen mukaan toisten kokemuksiin luotetaan
ja véitettyja asioita uskotaan. Han myds nostaa esille tarinankerronnan hyvéna keinona
saada viesti perille. Proakatemian kannattaa myos hyddyntéd tarinan kerrontaa etenkin
siséllontuotannossaan. Valmistuneiden tarinat ovat arvokasta tietoa uudelle hakijalle,
sill& niistd saa hyvan kuvan mihin Proakatemialta voi paatya. Myaos arjesta kertominen
blogissa tarinan muodossa on hyva keino saada potentiaaliset hakijat kiinnostumaan

Proakatemian opiskelumallista.
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6 POHDINTA

Opinndytetyoni tarkoituksena oli luoda viestintdsuunnitelma rekrytointia varten. Tulin
kuitenkin tyota tehdessani siihen tulokseen, ettei suoranaisen suunnitelman teko ole
yksin tehtyné niin hyddyllinen. Viestintdsuunnitelma ei ole ainoastaan yhden ihmisen
laadittavissa vaan sen tekemiseen kannattaa osallistua etenkin ne henkil6t, jotka suunni-
telmaa lahtevét toteuttamaan. Tat4 kautta toiminnalliseksi osuudeksi maarittyi rekry-

toinnin suunnitteluopas, joka antaa apua rekrytoinnin suunnitteluun.

Suurimpana ongelmana viestintdsuunnitelman luomisessa oli saada se jatkuvaksi. Haas-
tatteluissa nousi esille, ettd vasta kokeilujen kautta pystyy méaarittdmaan mika oikeasti
toimii ja mika ei. Jos olisin tehnyt selkedn suunnitelman ensimmaiselle vuodelle, siita ei
olisi valttamatta ollut hyotya endd tulevina vuosina, jos edes osa kokeilluista asioista
olisi todettu toimimattomiksi. Silloin suunnitelman olisi pitdnyt olla muokattavissa ole-
va versio, enkd ndhnyt sitd kovinkaan helpoksi tavaksi. Toisena tarkoituksenani oli
my0s tehdd suunnitelmasta pysyva ja ettd se toimisi markkinointi- ja viestintatiimin
tyokaluna monena vuonna. Tall4 tavalla heidan ei olisi tarvinnut kdyttaé vuosittain aikaa
suunnitteluun vaan he olisivat voineet alkaa toteuttamaan asioita nopeammalla tahdilla.
Tulin kuitenkin siihen tulokseen, ettd suunnitelmia pitéé tarkastella vuosittain uudelleen
ja tehd& niihin tarvittavia muutoksia. Sitd kautta minun olisi ollut hyvin vaikea lahtea

luomaan mitadn pysyvaa.

Konkreettisuuden saaminen rekrytoinnin suunnittelun oppaaseen tuotti myds haasteita.
Suunnittelua varten tehty opas kertoo enemmén vain suunnittelusta, mutta valmentajat
toivoivat sen antavan enemman konkreettista pohjaa markkinointi- ja viestintétiimille.
Niinpa pééatin rakentaa oppaan rinnalle erillisen kansion, josta I6ytyy muokattavat do-
kumentit. Niiden on tarkoitus toimia paivitettavind versioina, joihin edellisen vuoden
suunnitellut ja toteutetut asiat kirjataan ylos. Tdma helpottaa myds datan siirtymista
seuraavana vuonna aloittavalle tiimille. Myos kaiken tdmén rinnalla minun tekema opas

auttaa lahtemaan liikenteeseen.

Olin ajatellut laittaa muokattavat dokumenttipohjat argon kansioon, joka on koko Pro-
akatemian yhteisessa kéytossa. Tasta sain valmentajilta palautetta, etta jokin sédhkdisesti

toimiva ratkaisu olisi parempi, mihin olisi mahdollista paésta suoraan oppaan linkkien
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kautta. Omat taitoni eivét kuitenkaan riittdneet sellaisen nettialustan luomiseen, joten
padtin edelleen laittaa tiedostot yhteen kansioon argonille. VValmentajat pohtivat ajatus-
ta, ettd hukkuuko data kaiken tiedon sekaan, sill& kansiot eivét ole kovinkaan hyvin or-
ganisoituja. Tulin siihen tulokseen, ettd nimeén tiedostot mahdollisimman hyvin ja lai-
tan oppaaseen selkeén reitin niiden I6ytdmiseksi, niin loppu on etsijasta itsestaan kiinni.
Oletan myds, etta jos tiedostot kerran 16ytaa niin niihin on helppo navigoida myds uu-

destaan.

Taman opinnéytetyon liitteend on rekrytoinnin suunnitteluopas (liite 1) sekd suunnitel-
mapohja sosiaaliselle medialle (liite 2) ja suunnitelmapohja tapahtumiin ja messuedus-
tuksiin (liite 3). Oppaassa on neuvottu reitti, kuinka kansioon péasee tarkastelemaan
naitd dokumentteja. Kansiosta 16ytyy myds Power Point -esitys koulukdynteja varten,
Excel-taulukko koulukdyntien seuraamisesta sek& Excel-taulukko sidosryhmista ja -
henkiloista. Excel-taulukot eivét ole tdiman opinndytetyon liitteend, silld ne ovat tdyden-
nettaviéd taulukoita, joissa ei toistaiseksi ole vield mitadn lisatietoja. Markkinointi- ja
viestintatiimin on tarkoitus tdydentdd naitd pohjia, jotta seuraavan vuoden tiimin saa
sieltd tarvittavat infot. Power Point -esitys ei ole liitteend, sill& sen on tuottanut markKki-

nointi- ja viestintatiimi vanhojen materiaalien pohjalta, eli se ei ole minun tuottama.

Sain valmentajilta palautetta myds oppaan ulkoasusta. Toisten mielestd se oli erittéin
selkeésti luettavissa ja hyvan nakdinen, kun taas yksi mielipide oli, ettd se ndytti nope-
asti kasaan kyhatyltd, joka vei pohjan pois sisalloltd. Toteutin oppaan InDesing -
ohjelmalla, jonka kaytostd minulla oli hieman kokemusta aikaisemmin. Olin kuitenkin
opetellut ohjelman kéyton vasta Proakatemialla, joten en osannut kuin perusjuttuja ja
siksi minun ei ollut mahdollista tehda sill& ihan mitéd tahansa. En mygdskaén ole kovin
hyva kuvanmuokkaaja, joten jatin senkin takia oppaan ilmeen erittdin simppeliksi. Yri-
tin kylla etsid uusia ilmeitd kommenttien jalkeen, mutta en muutaman tunnin metsastyk-
sen jalkeen loytanyt mitdén sellaista, josta olisin saanut selkedn inspiraation uudenlai-

seen ilmeeseen.

Eridvien kommenttien jalkeen ndytin opasta nykyiselle markkinointi- ja viestintavastaa-
valle, joka antoi minulle muutamia kehitysehdotuksia, miten han nakisi sen olevan sel-
kedmpi. Koska opas tulee olemaan markkinointi- ja viestintatiimin tyokalu, paatin antaa
tiimin vetajan kommenteille isoimman painoarvon ja muokata ulkoasua hanen néke-

myksensa mukaisesti. Valmentaja, jolta kommentit ulkoasun puutteellisuudesta sain,
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lupautui myds auttamaan minua sen uudistamisen suhteen. En kuitenkaan ndhnyt tar-
peelliseksi l&dhted aloittamaan ulkoasua alusta, sillda omilla taidoillani tehtynd ensim-
mdinenk&an ulkoasu ei ollut nopeasti kasassa, joten uuden ulkoasun luomiseen olisi
mennyt suhteettoman paljon tyotunteja. Sain mielestani pienilla korjauksilla tehtyéd op-

paasta terdvamman ja helpommin lahestyttavan nakoisen.
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Vuodesta 2015 alkaen Proakatemialle haetaan opiskelijoita valtakun-
nallisessa yhteishaussa, joten my6s potentiaaliset opiskelijaehdokkaat
pitda tavoittaa Suomen laajuisesti. Rekrytoimisen suhteen kannattaa
olla joustava ja kehitelld uusia toimintatapoja vuosittain. Tama opas

toivottavasti antaa evaita liikkkeelle 1dht66n ja hyvia ideoita kdytannon
tekemiseen!

/
5550

Kasissasi ei ole raamattu,
kaikkea on aina mahdullista kehittaal
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Proakatemian arvot ja visio

POLKU
YrittaIuuteen fr\

Proakatemia on paras
uuden tiedon ja osaamisen

korkeakoulu 2020 -lukua

rakentaville yrittéjille

Rekrytointiviestinnan maar

Miten ja mitd rekrytoinnista viestitdan?
Sitd kannattaa tarkastella joka vuosi
tuorein silmin. Siksi tassa oppaassa ei
kerrota suoraan mita kuuluu tai tay-

tyy tehda, vaan mita pitda rekrytointia
varten osata ottaa huomioon. Viestintaa
kannattaa lahted kehittdma&an edellisen
vuoden toiminnan pohjalta, silla kaytan-
not kertovat parhaiten mikd mahdollises-
ti toimii ja mika ei.

Vuoden 2015 yhteishaku on ensimmai-

nen laatuaan. Silloin kannattaa viestin-
nan suunnitteluun osallistua aktiivisesti
sekd valmentajien ettd mavitiimin. Seu-
raavien mavitiimien on myds helpompi

lahted liikkeelle, kun dokumentointi on

hoidettu huolella.

Uuden tiimin kannattaa varata alkuun ai-
kaa viestinndn suunnittelulle, silld hyvin
suunniteltu on puoliksi tehty!

2 ! !
Paaviesti: Opitaan yhdessa yrittamalla
- kuinka yhteist saadaan viestiméaan
Proakatemiasta yhtenaisesti?

- kuinka viesti saadaan selkedsti haqul«-
den mieliin? e
Mitd viestintédan kuuluu

- milld eri keinoilla haki VO
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Patevyys (positio)
Yhteist, opiskelijalahtoisyys
Tuote/hyoty menestyva lilketoiminta

- ykslléllistd oppimista

- learning by doing
- oppimista tosielé
- tiimissa oppimi

Opitaan
yhdessa
yrittamalla

Tyyli
- yrittdjéasenne
- rikastava yhteiso
- erilaisuuden hyodynta
- valmentaja/opiskelijasuhde
Visio
Proakatemia on paras uuden tiedon ja osaamisen
korkeakoulu 2020-lukua rakentaville yrittajille

Tehtava (missio)
atemia on mahdollistaja:

nsainvalisyys

- luottarmus

- rohkeus

- teot

- oppiminen

- menestyminen

Argonilta loytyy kansio, jossa
on rekrytointiin liittyvia oleellisia
dokumenttipohjia. Paivittakaa
kansiota ahkerasti, jotta seuraa-
van mavitiimin on helppo ldhtea
lilkkeelle!

Vaikka Proakatemia on oma linjan-
sa, on tarkedd edelleen muistaa,
ettd kuulumme osaksi Tampereen
ammattikorkeakoulua. TAMK

oli vuonna 2014 edelleen Suomen
vetovoimaisin korkeakoulu, joten
oman viestintdmme lisdksi pitdd
pystya hyddyntdmaan myds TAM-
Kin resursseja. On myds otettava
huomioon, ettd kaikki markkinoin-
timateriaalit ja -kampanjat ovat
TAMKIin linjauksen mukaisia.

Navigoi siis itsesi reitille projects
- Proakatemia - Markkinointi ja

viestinta - Opiskelijarekrytointi

/
el

valttikorttimme muista linjoista erottau-
tumisessa.

P 555 t:FiiviEstié i voi toistaa likaa, se on térkein

2
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Proakatemialle ei ole budjetoitu eril-
listd summaa rekrytoimista varten,
joten viestintda taytyy harjoittaa
luovuudella ilman rahaa. Kanavista
paédlimmadisena esille nousevat kaikki
somen kanavat, joita voi hy&dyntda
massojen tavoittelussa. Niissa tdytyy
myds osata pysya aallon harjalla, silla
jotkin kanavat saattavat ponkaista
suosioon megavauhtia.

Tapahtumat ovat oiva tapa padsta
léhelle ihmisid. Proakatemian tilois-
sa voi jarjestaa omia tilaisuuksia
lukio- ja ammattikouluopiskelijoille ja
opoille. Koululaisia tavoittaa myds heil-
le suunnatuissa tapahtumissa, kuten
esimerkiksi Studiamessuilla. Suun-
nitelkaa seka omat tapahtumat etta
ulkopuolisiin tapahtumiin osallistumi-
nen huolella ja miettikda niille selkeat
tavoitteet, Etenkin omat tapahtumat
vaativat paljon huolellista suunnitte-
lua. Tastakin Ioytyy argonilta aloitettu
pohja.
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Sosiaalisen median sisdltoé on tér-
kein kaikista. Sitéd ei voi liikaa ko-
rostaa. Kiinnostavaa, innostavaa,
hauskaa, erilaista, luovaa, yrittelidstd
ja informoivaa sisdltéa pitda saada
tuotettua aktiivisesti. Tehkda kaikista
kattavin suunnitelma juurikin somes-
ta; minkalaisia kampanjoita, kenelle
suunnattuna ja koska! Hausta taytyy

pystya viestimaan selkeésti ja yti-
mekkaasti. Visualisuuden merkitys on
somemateriaaleissa erittain vahvassa
osassa, silld niilld on helppo herattaa
lukijan mielenkiinto. Ajallisesti hausta
kannattaa alkaa viestia jo edeltdvan
vuoden lopulla, mutta suurimmat pa-
nokset kannattaa sdastda varsinaiselle
hakuajalle.

Dokumentainti on elintarkesa. ettei seuraavien
mavilaisten tarvitse keksid pydras uudelleen!

Virallisten kanavien, kuten TAMKin net-

tisivujen ja erilais
infot on my

K :

jat ja ihan viimei
jonk nattaa pitda erittdin
valli

hakuoppaiden
A laittaa vuosittain

11




7(9)

44

Viestinnan tavoitteet

1ne
itti on kivunnut sataan ja kattaa
myos osan valmistuneista?

Hyodyllista kirjallisuutta

Jos haluat syventda viestintdosaamistasi, aiheesta I16ytyy paljon erilaista
kirjallisuutta. Tassd muutama esimerkki:

Elisa Juholin:
-Communicare! Kasva viestinnan ammattilaiseksi

-Arvioi ja paranna. Viestinnan mittaamisen opas
-Viestinndn vallankumous

13
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Tammikuu: Helmikuu: Maaliskuu:

- Koulukéynteja - Opopéivat - Aktiivista some mainontaa

- Somerekrytoinnin - Kouluk&yntejd - Hakuaika alkaa
aloittaminen - Some kamppiksia

]
rEd

Tama on vain esimerkki, tehkaa tarkka

vuosikello syyskuussa!

14

Kiitos...

15
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PROAKATEMIA
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LAMK
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Liite 2. Suunnitelmapohja sosiaaliselle medialle

Tilien kayttajatunnukset ja salasanat:
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Sosiaalinen media rekrytoinnissa

Facebookin hallintaoikeudet:
Blogi/nettisivut:

Twitter:
Instagram:
Muita:

Kirjoita tdhan sosiaalisen median suunnitelma tulevalle vuodelle. Mitd teemaa sosiaali-
sen median julkaisut Montako hakijaa paivityksilla pyritadn tavoittamaan?

Kuka Mita sisal- Mitd ta- | Missa julkais- | Koska jul-
vastaa? | taa? voitel- taan? kaistaan?
laan?
Kampanja Esimerkki- | e”Tiesithdn jo, e Aloitetaan | eFacebook o Lokakuun vii-
Erkki ettd Proakate- tietoisuu- o Twitter meisella viikolla
1 mialle hake- den lisda- | eBlogi
minen muut- minen ha-
tuu?” - kukaytan-
kamppis nén muu-
o Siistin flyerin, toksesta
jossa on ha-
kuohjeet péi-
vamaarineen
Kampanja . . . .
2
Kampanja . . . .

3
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Liite 3. Suunnitelmapohja tapahtumiin ja messuedustuksiin

1(1)

Tapahtumat ja messuedustaminen

Taydentakaa ja muokatkaa alla olevia kohtia ja luokaa niiden pohjalta suunnitelma ku-
luvalle vuodelle

Miksi tapahtumissa ollaan esilla?
- nakyvyyden ja tunnettuuden lisddminen

Minkalaiset tapahtumat ovat hyodyllisia?
- opiskelijatapahtumat
- verkostoitumistapahtumat
- tietylle alalle suunnatut tapahtumat

Kuka tapahtumissa edustaa ja miten?
- mavitiimin j&sen vai kuka tahansa?
- esittelymateriaalit tabletilla?

Suunnitelma tapahtumiin osallistumisesta

Tapahtuma | Koska Missa Kuka vastaa Miksi osallistu-
taan

Kommentit tapahtumasta

- Oliko tapahtuma hyodyllinen?

- Oliko kohderyhmé oikea?

- Tuliko tapahtumassa uusia kontakteja?

- Miten voisi valmistautua seuraavalla kerralla paremmin?

Omat tapahtumat Proakatemian tiloissa

- Miksi jérjestad, mité tavoitellaan?
- Kenelle suunnattu?



