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Opinndytetyon toimeksiantaja on Kanta-Hameen ja Pirkanmaan maakun-
nissa toimiva Hameen ammattikorkeakoulu. H&meen ammattikorkeakoulu
on ollut edell&k&vija digitaalisen markkinointiviestinnan ja etenkin sosiaa-
lisen median hyddyntajana. Organisaatio pyrkii sdilyttdmaan edellakévijan
asemansa ja haluaa siksi selvittad, mita sosiaalisen median kanavia kohde-
ryhman edustajat kayttavét ja milla tavoin. Tyon tavoitteena on laatia Ha-
meen ammattikorkeakoululle konkreettisesti hyddynnettédvid suosituksia
koskien sosiaalisen median kayttéa uusien opiskelijoiden rekrytoinnissa.
Ty0Ossé kartoitetaan Suomessa kaytettyja sosiaalisen median kanavia ja
palveluja seka niiden soveltuvuutta opiskelijarekrytoinnin tueksi.

Opinnéaytetyon teoriapohjan muodostavat digitaalinen markkinointiviestin-
ta ja henkilostorekrytointi. Teorian tukena hyotdynnettiin padasiassa alan
kirjallisuutta ja verkkoaineistoja. Tutkimusmenetelmana kaytettiin verk-
kopohjaista  kyselytutkimusta, joka l&hetettiin suomalaisista lukio-
opiskelijoista koostuvalle otannalle. Kyselytutkimuksen avulla selvitettiin,
mitd sosiaalisen median kanavia Hameen ammattikorkeakoulun kohde-
ryhman edustajat kayttavat ja hyodynnetdankd néitd kanavia jatkokoulu-
tuspaikkojen etsinnédssd. Pohdinnassa, suosituksissa ja johtopaatoksissé on
vahvassa asemassa myos Kirjoittajan oma osaaminen ja tietamys kasitel-
lyista aiheista.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettei sosiaalista mediaa hyddynneté
jatkokoulutuspaikkojen etsinndssd. Sosiaalisen median kanavilla néhdyt
mainokset ja oppilaitoksien ryhmasivut kuitenkin koettiin hyodyllisiksi.
Suosituksissa ja johtopéaatoksissé korostetaan sosiaalisen median merkitys-
ta opiskelijarekrytoinnin ja nékyvyyden lisdédmisen tukena. Tydssa anne-
taan suosituksia siitd, miten Hdmeen ammattikorkeakoulu voi markki-
noinnissaan hyodyntéé esimerkiksi opiskelijoiden yllapitdmaa blogia seka
Facebook-sivustoa.
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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointiviestintd on nykyaan yksi tarkeimmistd markki-
noinnin osa-alueista. Asiakkaat ovat siirtyneet kayttaméan digitaalisen
median palveluita, kuten internetid ja mobiililaitteita, mik& on avannut yri-
tyksille ja organisaatioille suuria mahdollisuuksia. Digiaika on tuonut yri-
tykset ja asiakkaat lahemmas toisiaan ja mahdollistanut mainonnan vuoro-
vaikutteisuuden. Sosiaalista mediaa ké&ytetdan yhd enemman markkinoin-
nin tukena. Se mahdollistaa yrityksen ja kuluttajan, tai tassé tapauksessa
oppilaitoksen ja opiskelijan, vélisen vuorovaikutuksen. Sosiaalinen media
on luonut markkinoijalle uusia vaylia lahestyé asiakkaita ja potentiaalisia
tyontekijoita. Blogit, keskustelupalstat ja yrityksen itselleen luomat ryh-
maésivut ovat vayla molemminpuoliseen, aktiiviseen kanssakaymiseen. So-
siaalinen media vie yrityskuvan ja imagon kasvattamisen taysin uudelle
tasolle, silla siihen osallistuu organisaation liséksi myds asiakaskunnan
edustajat. Yritysten ja organisaatioiden on yha vahvemmin osallistuttava
niista kaytyihin keskusteluihin.

Digitaalisen markkinointiviestinnan ja sosiaalisen median mahdollisuudet
eivét rajoitu ainoastaan markkinointiin tai nékyvyyden lisdédmiseen. Niit4
hyodynnetddn organisaatioissa monipuolisesti eri keinoin, eri tarkoituk-
siin. Yksi kasvava trendi digitaalisen markkinointiviestinnan saralla on di-
gitaalinen rekrytointi. Taman opinndytetyon tarkoitus onkin selvittad, mi-
ten Hameen ammattikorkeakoulu voi mahdollisimman monipuolisesti
hyodyntdd sosiaalisen median mahdollisuuksia rekrytoidessaan uusia
opiskelijoita.

1.1 Tyon tavoitteet

Taméan opinndytetyon paatavoite on tehdd suosituksia koskien erilaisten
sosiaalisen median kanavien hyddynnettavyyttd. Opinndytetyd pyrkii siis
vastaamaan kysymykseen, mita sosiaalisen median kanavia toimeksianta-
jayrityksen kannattaa hyddyntaa opiskelijarekrytoinnissaan. Vastaus ky-
symykseen pyritdadn I6ytdmaan kolmen vaiheen kautta: 1. Etsitdan ja kar-
toitetaan Suomessa kéaytettyja sosiaalisen median kanavia, joita toimek-
siantajan on mahdollista opiskelijarekrytoinnissaan hyddyntaa. 2. Selvite-
t4&n uusia opiskelijoita houkuttelevia tapoja markkinoida toimeksiantajan
koulutustarjontaa. 3. Kartoitetaan toimeksiantajan aikaisemmin hyoddyn-
tdmid sosiaalisen median kanavia, niiden tehokkuutta ja hyddynnettavyyt-
ta.

1.2 Toimeksiantaja

H&meen ammattikorkeakoulu (myéhemmin HAMK) on Kanta-Hameen ja
Pirkanmaan maakunnissa toimiva, kansainvélisyyteen panostava korkea-
koulu, joka tarjoaa yli 20 koulutusohjelmaa seitsemalla eri koulutusalalla.
Organisaatio on hyddyntényt sosiaalista mediaa opiskelijarekrytoinnissaan
usean vuoden ajan, mutta haluaa 16ytaa uusia keinoja markkinoida koulu-
tustarjontaansa ja pysytella ndin mukana digitaalisen markkinointiviestin-
nén kehityksessa. Sosiaalinen media on tarked rekrytointikanava, koska se
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tavoittaa oikean kohderyhman. Toimeksiantaja toivoo 16ytdvansa uusia so-
siaalisen median véylia tavoittaakseen potentiaaliset opiskelijat Suomessa.
(Tietoa HAMKista, 11.11.2011.)

HAMKIin viestinnassa sosiaalisella medialla on keskeinen sija. Sosiaalisen
median kanavilla pyritdan rennompaan ja spontaanimpaan lasnaoloon kuin
esimerkiksi organisaation virallisilla kotisivuilla. Opiskelijoilla on tarkeé
rooli oppilaitoksen markkinoinnissa ja digitaalisessa viestinnassa, silla
kohderyhmélle pyritddn luomaan mahdollisimman autenttinen kuva opis-
kelusta ja organisaation toiminnasta.. (Vilenius, sahkopostiviesti 6.4.2011,;
Linko, sahkopostiviesti 24.10.2011.)

Hémeen ammattikorkeakoulun Facebook-sivusto on ollut kdytdssa vuo-
desta 2008. Sivuston yllapitdminen ja seuraajien ma&ra ovat kehittyneet
tasaisesti vuosien varrella. Sivuston yllépitdjina toimii useita henkilékun-
nan jasenid, muun muassa hakutoimistosta. Nain ollen Facebook toimii
myo6s merkittdvana hakijoiden ohjauskanavana. Etenkin ulkomaalaisten
hakijoiden ja opiskelijoiden on huomattu olevan aktiivisia kysymaan asi-
oista Facebook-sivuston kautta. (Vilenius, sahkopostiviesti 6.4.2011.) Si-
vuston seuraajista noin puolet on ulkomaalaisia. HAMKIin Facebook-
paivitysten sisaltd koostuu paljolti samoista asioista, joista kerrotaan ta-
pahtumakalenterissa ja mediatiedotteissa. Lisdksi sivustolla julkaistaan
kuvia erilaisista tapahtumista. (Linko, sahkopostiviesti 24.10.2011.)

HAMK:illa oli ensimmadisend suomalaisena korkeakouluna tili Twitterissé,
jossa silla on talld hetkelld 399 seuraajaa (Linko, sahkopostiviesti
24.10.2011; Twitter 5.12.2011). HAMKilla on lisdksi oma kanava You-
Tube —videopalvelussa. YouTube on tunnettu julkaisualusta, jolta videot
on helposti liitettavissa muualle verkkoon. Lisdksi ne ldytyvét helposti
Googlen ja muiden hakukoneiden hauissa. YouTubessa on néhtavilla
my6s HAMKissa opiskelevan Simonin musiikkivideo, HAMK 4 Life. Ky-
seinen video kerasi huimasti katsojia sen jalkeen, kun sita esitettiin televi-
siossa Sub-kanavalla. (HAMKin kokemuksia sosiaalisessa mediassa,
2010.) Flickr-kuvapalvelussa HAMK esittelee kuvien kautta opiskelija-
elamaa ja oppilaitoksen eri toimipisteitda (HAMKIin kokemuksia sosiaali-
sessa mediassa, 2010). Muita HAMKIin hyddyntdmié rekrytointikanavia
ovat messut, kouluvierailut, lehti-ilmoitukset, radiomainonta seka Spotify
(Linko, s&hkdpostiviesti 24.10.2011).

HAMK hyddyntda sosiaalisen median seurannassa Meltwater Buzz —
tyokalua, jonka avulla voidaan I6ytdd organisaatiosta k&ytavia keskustelu-
ja sekd muuta sisaltéd. HAMKIin verkkoviestintdvastaavat oikovat vaaria
faktoja ja antavat oikeaa tietoa. Mielipideasioihin ei kuitenkaan oteta kan-
taa. (Linko, s&hkopostiviesti 24.10.2011.) Hakukoneoptimoinnin palveluja
HAMK on saanut digimarkkinointitoimisto Netboosterilta vuodesta 2010.
(Kosova-Alija, sdhkopostiviesti 11.11.2011.)

Sosiaalisen median kanavat on tarkemmin esitelty luvussa 3.
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1.3 Aineiston hankinta ja menetelmat

Opinnéaytetyon teoriaosuus koostuu alan kirjallisuudesta, verkkoaineistois-
ta seké sosiaalisessa mediassa kéydyista, aiheeseen liittyvista keskusteluis-
ta keratyista tiedoista. Sosiaalinen media ilmidné on inspiroinut lukuisia
alan osaajia kirjoittamaan teoksia, artikkeleita ja mielipidetekstejé. Kirjal-
lisuutta aiheeseen liittyen 16ytyy paljon, mutta sosiaalisen median jatkuvan
kehityksen ja muuttuvuuden vuoksi opinndytetydssa on pyritty kayttdmaan
padasiassa tuoreita, viimeisen vuoden sisall julkaistuja lahteitd. Ajankoh-
taisinta tietoa 10ytyy itse sosiaalisesta mediasta, kuten keskustelupalstoilta
ja blogeista. Olemassa olevan materiaalin lisdksi laaditaan kyselytutkimus,
jonka avulla kartoitetaan mitd sosiaalisen median kanavia kohderyhma
kayttad ja hyodynnetddnko sosiaalista mediaa jatkokoulutuspaikkojen et-
sinnassa.

Opinnaytetytssa pyritddn soveltamaan digitaalisen markkinointiviestinnan
sek& henkildstorekrytoinnin teoriaa, prosesseja ja ominaisuuksia opiskeli-
jarekrytointiin. Teoriapohjana toimii nimenomaan digitaalinen markki-
nointiviestinté siksi, ettd markkinointi ja markkinointiviestinta ovat kasit-
teind turhan laajoja téhan tarkoitukseen. Digitaalinen markkinointiviestin-
t4 pohjautuu markkinoinnin teoriaan, mutta soveltuu paremmin nimen-
omaan sosiaalisen median tutkimiseen. Henkildstdrekrytointi luo pohjan
opiskelijarekrytoinnille, sill4 rekrytointiprosessi on kummassakin tapauk-
sessa hyvin samankaltainen etenkin hakukanavien osalta.

1.4 Opinnaytetyon rakenne ja rajaukset

Opinnaytety6 on rajattu késittelemaén sosiaalisen median hyodyntamista
nuoriso-opiskelijoiden rekrytoinnissa. Ohjeistuksia ja suosituksia voidaan
soveltuvin osin kayttad myos aikuiskoulutukseen ja vaihto-opiskeluun liit-
tyvassa opiskelijarekrytoinnissa. Lisaksi opinnéytetydssa keskitytaan liike-
talouden koulutusohjelman opiskelijarekrytointiin, silla esimerkiksi sosi-
aali- ja terveysalan hakuprosessi on hyvin erilainen. Opinnéytety6 ei anna
ohjeita sosiaalisen median kéayttéon teknisella tasolla. Tydssa ei mydskaan
kasitelld sosiaalista mediaa tietoturvan osalta. Opinnéytetydssa yhteisolli-
selld ja sosiaalisella medialla tarkoitetaan samaa asiaa.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Tassa luvussa kasitellaén digitaalista markkinointiviestintdd osana yrityk-
sen markkinointistrategiaa. Luvussa maaritellaan digitaalinen markkinoin-
tiviestintd kasitteend seka pohditaan sen etuja. Luvussa 7 késitellaan digi-
taalista markkinointiviestintad osana opiskelijarekrytointia.

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan péaéasiallinen tarkoitus on edistéa yrityksen myyn-
ti4, kasvattaa tunnettuutta ja parantaa mielikuvia. Markkinointiviestinnan
kanavia ovat muun muassa televisio, sanomalehdet, radio ja tietoverkot.
Lisaksi tarkeitd osa-alueita markkinointiviestinnassa ovat tapahtumamark-
kinointi sek& henkilokohtaiset tapaamiset ja yhteydenotot.

Markkinointiviestinnan integroiminen vahvistaa sen tehokkuutta. Heikki
Karjaluodon (2010, 10) mukaan integroitu markkinointiviestintd on mark-
kinoinnissa hyddynnettyjen osa-alueiden kayttamista toistensa tukena. In-
tegroidun markkinointiviestinnan tarkeys on kasvanut digitaalisen markki-
nointiviestinndn kayttdonoton myota. Esimerkiksi televisio- ja printti-
mainontaa voidaan tehokkaasti tukea digitaalisen markkinointiviestinnén
keinoin. Digitaalinen mainonta sen sijaan toimii parhaiten osana integroi-
tua markkinointiviestintdd. Markkinointikanavia yhdistavéan yrityksen tu-
lee markkinoinnissaan muistaa yhtendisyys ja asiakasléhtoisyys. (Karja-
luoto 2010, 10-11, 216.)

2.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn mééritelma

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kaikkien vuorovaikut-
teisten kanavien hyodyntdmistd markkinointiviestinndssé. Internet-
markkinoinnista digitaalinen markkinointiviestintd eroaa siin, ettéa siihen
kuuluvat my6s mobiililaitteet. Tyypillisimpiéd digitaalisen markkinointi-
viestinnan muotoja ovat sahkdinen suoramarkkinointi, yrityksen omat ko-
tisivut, bannerit ja hakukonemainonta. Lyhyesti sanottuna digitaaliseen
mainontaan kuuluvat internet-, mobiili- ja sdhképostimainonta. Internetin
yhteisolliset palvelut ovat herattdneet yritysten mielenkiinnon internetin
sosiaalisuuden hyddyntdmiseen markkinointiviestinndssé, ja sosiaalista
mediaa on alettu hyddyntadd esimerkiksi sissimainonnassa. Digitaalisella
markkinointiviestinnalla pyritdan paitsi ohjaamaan kévijoita organisaation
omille kotisivuille, myds vaikuttamaan siihen mité sosiaalisen median ka-
navilla puhutaan. Tavoitteena on branditietoisuuden, -imagon ja -
asenteiden lisdédminen ja muuttaminen sek& asiakkuusmarkkinointi. (Kar-
jaluoto 2010, 13-14; Heikkila 2010.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan kehityksen myota asiakkaiden osallis-
tuminen mainontaan on kasvanut merkittavasti. Ennen digiaikaa asiakkaan
vaikutusvalta mainonnan sisaltéon ja luonteeseen oli vahdinen tai olema-
ton. Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd asiakkaat voivat va-
paasti kertoa kokemuksistaan esimerkiksi keskustelupalstoilla, ja néin
osaltaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun mainontaan ja kysyntaan. Kohde-
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ryhman aktiivisuus yhteisollisessd mediassa pakottaa organisaatiot mu-
kaan keskusteluun. On tarke&d, ettd pystytaan nopeasti reagoimaan Kritiik-
kiin ja asiakkaiden yksil6llisiin tarpeisiin. Viime aikoina onkin siirrytty
massamarkkinoinnista (Kuva 1) ldhemmas yksilomainontaa (Kuva 2),
jonka sosiaalisen median sisallaan pitaméat kayttajatiedot mahdollistavat.
Yhteisopalveluihin syotetyt tiedot esimerkiksi kiinnostuksen kohteista, si-
jainnista ja harrastuksista mahdollistavat tehokkaamman kohdentamisen.

(Heikkil& 2010.)
Massamarkkinoinnille tyypillinen piirre on se, ettd mainostaja tai viestin

Kuva 1 Massamarkkinointi

lahettdja paattaa kenelle mainonta kohdistetaan, mika on sen sisaltd ja mi-
ta kanavia kayttden se saadaan asiakkaiden tietoisuuteen. Lyhyesti sanot-
tuna massamarkkinoinnissa yritys eli markkinoija l&hettda viestin ja koh-
deryhmé vastaanottaa sen. (Korkeaviita 2009.)

Kuva 2 Vuorovaikutteinen yksildmarkkinointi

10
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Yksilomarkkinointi panostaa yksilon tarpeiden selvittdmiseen ja niiden
tayttamiseen. Yksilomarkkinointi pyrkii vuorovaikutteisuuteen ja luotta-
mussuhteiden yllapitdmiseen. Sen paaperiaatteet (viiden I:n avulla kuvat-
tuna) ovat asiakkaan tunnistaminen (ldentification), markkinoinnin yksi-
I6llistdaminen (Individualization), vuorovaikutus (Interaction), yhdentymi-
nen (Integration) sek& luottamuksellinen viestinta (Integrity). (Korkeaviita
2009.) Digitaalinen markkinointiviestintd on mahdollistanut erdénlaisen
symbioosin markkinoijan ja asiakkaan vélille; tavoitteena on yhteinen
hyoty. Digitaalinen markkinointiviestintd on mahdollistanut markkinoijan
ja asiakkaan valisen keskustelun, mika tekee internetistd ja mobiilista eri-
tyisen hyvia asiakassuhdemarkkinoinnin vélineitd. (Korkeaviita 2009;
Karjaluoto 2010, 127.)

2.3 Miksi digitaalinen markkinointiviestinta?

Digitaalisen markkinointiviestinndn suurimmat edut ovat mitattavuus ja
vuorovaikutteisuus, silld ne mahdollistavat mainonnan tarkan kohdentami-
sen. Digitaalisen mainonnan kohdentaminen onkin hyvin helppoa ja kus-
tannustehokasta. Muita hyotyja ovat nayttavyys, monipuolisuus ja vuoro-
vaikutteisuus. Huonoja puolia sen sijaan ovat erottumisen vaikeus seka
kohderyhmén kokema arsytys. Naihin seikkoihin voidaan kuitenkin vai-
kuttaa lisdamalla nakyvyyttd asiakasta miellyttavin keinoin. (Korkeaviita
2009; Karjaluoto 2010, 128-129.)

Digitaalinen markkinointiviestintd, etenkin internetmainonta, tukee perin-
teistd markkinointia jatkuvuudellaan. Televisio- ja radiospotit ovat kestol-
taan hyvin lyhyitd, mutta voivat herattdd katsojan tai kuuntelijan mielen-
kiinnon ja ohjata tdman juuri mainostetun yrityksen kotisivuille. Yrityssi-
vut ovat jatkuvaa mainontaa ja tarjoavat asiakkaalle kaiken tamén tarvit-
seman lisdinformaation. Digitaalinen markkinointiviestintd ei mydsk&aan
ole aikaan tai paikkaan sidottua, silla se tavoittaa laajan yleison seké pai-
kallisesti ettd globaalisti, jokaiseen vuorokaudenaikaan. (Packalen & Pe-
kola 2010; Korkeaviita 2009.)

Asiakkaat ovat véhitellen siirtyneet kdyttaméén digitaalista mediaa, vaikka
aamuisin heidat yha tavoittaa parhaiten radion ja sanomalehtien vélityksel-
1& (Heikkild 2010). Yritysten on markkinoitava sielld, missa kohderyhma
on. Tilastokeskuksen (Tieto- ja viestintdtekniikan k&yttd, 2011) mukaan
89 % Suomen vdestostd kayttaa internetid, kun taas 45 % vaestosta kertoo
rekisterdityneensé jonkin yhteisollisen palvelun kayttajaksi. Yli puolet va-
estOstd kayttad internetid useita kertoja paivasta. 16—-34-vuotiaista 100 %
eli kaikki kayttavat internetid. Naiden tilastojen valossa on helppo ymmar-
taa digitaalisen markkinointiviestinndn merkitys nyky-yhteiskunnassa. (Ti-
lastokeskus, 2011.)

2.4 Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu tulee aloittaa kotisivujen
suunnittelusta ja toteutuksesta, silla digitaalisen mainonnan pééatarkoitus
on ohjata asiakkaat ensin yrityksen kotisivuille ja sitd kautta ostopaatok-
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seen. Kun selkeé ja houkutteleva internetsivusto on luotu, tulee pohtia si-
vuston antamaa yrityskuvaa seké l0ydettavyytta. Digitaalisen markkinoin-
tiviestinnan strategia pyrkii minimoimaan kustannukset ja kasvattamaan
myyntia siind missa yrityksen yleisstrategiakin. Digitaalisen markkinointi-
viestinnan etuja ovat yhteisollisen median ilmaiset palvelut, joiden tuomaa
nékyvyytté yritys voi halutessaan tehostaa esimerkiksi bannerimainonnalla
seka hakukoneoptimoinnilla. (Karjaluoto 2010, 214-215; Heikkila 2010.)

Karjaluodon (2010, 217) mukaan hyva digitaalinen markkinointiviestinta
perustuu digitaalisen markkinoinnin strategiatyohon ja asiakkuuksien ra-
kentamiseen. Liséksi sen tulisi olla asiakkaan nékokulmasta kuluttajaa
kunnioittavaa ja hyodyllistd, ja markkinoijan nakokulmasta tarkoin koh-
dennettua, helposti mitattavaa sekd helppokéyttoista. (Karjaluoto 2010,
217))

2.5 Organisaatioiden hyddyntamat digitaalisen markkinoinnin muodot

Suosituimmat digitaalisen markkinoinnin keinot ovat digibarometrin (Di-
ViA-foorumi 2011) mukaan yrityksen omat Kkotisivut, sdéhkdpostitse lahe-
tettdvat uutiskirjeet, hakukonemarkkinointi, suoramainonta sahkopostitse
seka verkkomainonta. Kaikkien edelld mainittujen osuus on noussut orga-
nisaatioiden keskuudessa vuodesta 2010. Myos yrityksen ulkopuolisten
yhteisojen seka blogien kayttdaste on noussut edellisvuodesta. Mobiili-
kanavienkin kaytté on yleistynyt, mutta pysynyt silti melko vahéaisena
muihin digitaalisen markkinoinnin muotoihin verrattuna. Léhes 50 % ba-
rometritutkimukseen osallistuneista yrityksista uskoo digitaalisen median
korvaavan esimerkiksi esitteet ja katalogit seuraavan vuoden markkinoin-
nissa. Noin 10 % vastaajista mainitsi my6s tv:n, sponsoroinnin ja radion
korvautuvan digitaalisen mainonnan keinoin. Tutkimuksen mukaan digi-
taalisen markkinointiviestinnan avulla pyritdan vahvistamaan brandia, te-
hostamaan viestintdd ja palvelua sekd tietenkin kasvattamaan myyntia.
(DiViA-foorumi 2011.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen eli yhteisollinen media poikkeaa perinteisestd mediasta vuoro-
vaikutteisuutensa ansiosta: sosiaalisen median sisaltd on kayttajien kom-
mentoitavissa ja muokattavissa. Muutama vuosi sitten internetin sisélto
muotoutui tiedon tuottajan nakokulmasta, mutta nykyéén tietoa kulutetaan
kayttdjien ehdoilla. Tasta kaytetadn nimitysta Web 2.0. Sosiaalisen median
sisalté hyodyttaa lukijoitaan, ja antaa heille mahdollisuuden luoda siséllol-
le lisdarvoa osallistumalla aiheesta kaytaviin keskusteluihin. Yritysten ko-
tisivut eivat ole sosiaalista mediaa, elleivét ne ole lukijoiden muokattavis-
sa. (Korpi 2010, 218, 7-9.)

Tiedon etsijalle on faktatiedon liséksi tarjolla aiheeseen liittyvia mielipitei-
td ja nakemyksid, jotka yhdessé muodostavat uusia sosiaalisen median
verkostoja. Nykyaan tarkeinté ei ole virallinen tieto, vaan painavin mieli-
pide tai huhu. Pitkdan toimineiden yritysten voi olla vaikeaa astua sosiaa-
lisen median maailmaan, jota pyodrittavat internetin, tietokoneiden seka
mobiililaitteiden parissa kasvaneet, eli diginatiivit. (Forsgard & Frey 2010,
10, 75.)

3.1 Menestyminen yhteisollisessd mediassa

Menestyminen sosiaalisessa mediassa on todella vaikeaa paaosin siksi, et-
t4 yritykset ja ndiden mainoskampanjat pikemminkin hairitsevat kayttajia
ja heidan luomiaan yhteisoja kuin osallistuvat niihin. Jokaisen yrityksen
on loydettava omiin lahtokohtiinsa sopiva toimintamalli ja laatia tavoitteet
sen toteuttamiseksi ja yllapitamiseksi. Koska suurin osa yhteiséllisen me-
dian palveluista on ilmaisia kuluttajalle, on yrityksille tarjolla valtava maa-
ra tietoa, jota ne voivat hyodyntad markkinoinnissaan. Esimerkiksi Face-
book tarjoaa mainostajalle tietoja palvelun kayttajistd mainonnan kohdis-
tamisen helpottamiseksi. (Forsgard & Frey 2010, 37-38; Leino 2010, 290
291.)

Yrityksen liittyessa johonkin sosiaalisen median yhteisoon, on kannattavaa
luoda tili myds muutamaan muuhun palveluun, koska yhteiséllisen median
kanavat ovat kytkoksissa toisiinsa (Forsgard & Frey 2010, 38-39). Tama
helpottaa myds hakukoneoptimointia, silla esimerkiksi Googlen hakukone
I0ytad parhaiten ne yritykset, joilla on linkkien kautta yhteys yrityksen ko-
tisivujen ja sosiaalisen median kanavien valilla. Tiettyjen sivustojen sisél-
16t nakyvét hakukoneoptimoinnissa herkemmin, kuin toisten. Téllaisia si-
vustoja ovat muun muassa Kirjanmerkkisivustot Digg ja Sitemark, blogi-
palvelut Wordpress ja Blogger, seké videosivustot Vimeo ja YouTube.
(Korpi 2010, 71-72, 131.) Nait& sivustoja yritysten on hyvéa pyrkid mark-
kinoinnissaan hyddyntaméan. Hakukonendkyvyys on sosiaalisessa medi-
assa ensiarvoisen tarkedd, ja sité pystyy kasvattamaan tuottamalla sisélt6a
mahdollisimman usein, mahdollisimman usealle palvelimelle.

Sosiaalisen median yhteisdissa tapahtuvaa yll&pitoa eli vuorovaikutusta on
vaikea ulkoistaa, silla asiakkaiden kysymyksiin vastaaminen ja aito huo-
lenpito vaativat organisaation edustajan henkildkohtaista panosta. Valitén
palautteen huomioiminen sosiaalisen median yhteisOissé parantaa yrityk-
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sen mainetta ja mahdollisesti tuo asiakkaalle lisdarvoa. ”Kun organisaatio
vastaa, se kuuntelee. Kun se vastaa nopeasti, se vilittdd.” YhteisOllisen
median palveluiden péaatarkoitus on luoda suhde yrityksen ja kuluttajan
vélille. Suhde syntyy vuorovaikutuksesta, mika vaatii organisaatiolta vas-
tausten lisdksi myods kysymysten esittdmista. Julkinen keskusteluihin osal-
listuminen ja rakentavien vastausten antaminen pehmentévat saatua kri-
tiikkid. Tarke&a on kuitenkin osallistua kohtuudella, sill& tarkoituksellinen
imartelu héiritsee ja luo organisaatiosta kohderyhmélle ikavan mielikuvan.
Organisaation on menestyakseen toimittava yhteisollisessda mediassa sen
séant6jen mukaisesti. Varsinaista saantokirjaa ei kuitenkaan ole, ja kirjoit-
tamattomat saannot vaihtelevat sosiaalisen median palvelujen ja kanavien
muuttuessa. (Forsgard & Frey 2010, 39, 41-43, 51, 58, 61.)

Ei riita, ettd yrityksen Facebook- tai kotisivuilla kdy paljon lukijoita. Yri-
tyksen on myos tiedettdva kéavijoiden laatu ja bounce rate, eli se osuus ka-
vijoistd, jotka katsovat vain yhden sivun ja l&dhtevat. Mitd enemman aikaa
kayttajat eli potentiaaliset asiakkaat viettavat yrityksen internetsivustolla
ja mitd useampia sivuja he katsovat, sen parempi. Tdma osoittaa kiinnos-
tusta yrityksen palveluja ja tuotteita kohtaan. On tarkeda selvittaa, milta
sivustoilta ké&vijat ovat ohjautuneet yrityksen sivuille. Mikali tietty keskus-
telupalsta tai blogi houkuttelee vain yhden sivun lukijoita, on kyseinen
keskustelu hyvé lopettaa. Hyvan keskustelun tunnistaa kavijoiden mielen-
kiinnosta. Tarvittaessa yritys voi ottaa kayttoonsa kavijaseurantatyokalun,
esimerkiksi Google Analyticsin tai Snoobin. Kavijaseurantatyokalu ker-
too, kuinka paljon kavijoita tietylla sivustolla kdy, kuinka paljon ja mitéd he
tekevét. (Korpi 2010, 134, 137.)

Yrityksen oman internetsivuston mittaaminen on téarkeinta, silld sinne ka-
vijoitd pyritddn ohjaamaan sosiaalisen median eri kanavista. Oma sivusto
on se, jolla k&vijad muuttuu asiakkaaksi. N&in ollen yrityksen tulisi seurata
kotisivujensa kavijamaaraa ja sen kehitystd, sivuilla vietettya aikaa seka
varsinaisia yhteydenottoja. On myos olennaista selvittdd, milt4 sosiaalisen
median kanavilta kévijat padosin ovat kotisivuille ohjautuneet. Nain voi-
daan valita seurattaviksi myos yrityksen tarkeimmaét yhteisollisen median
sivustot. (Korpi 2010, 152.)

3.2 Sosiaalinen media opiskelijarekrytoinnissa: tilastojen valossa

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmistd kanavista opiskelijoita rekry-
toidessa, silld suurin osa kohderyhmén edustajista kayttad yhté tai useam-
paa sosiaalisen median kanavaa. Vuonna 2010 69 % suomalaisista, alle
24-vuotiaista nuorista tuotti sisaltod yhteisollisen median areenoille ja 16
% saman ik&ryhman edustajista kaytti jotakin sosiaalisen median kanavaa.
Vastaava luvut 25-34-vuotiailla oli 52 % ja 21 %. 1k& on selkeé erotteleva
tekija néiden lukujen valill4. Sosiaalisen median kayttgjista 66 % kayttaa
Facebookia ja 20% lukee blogeja. (Kuva 3, IRO Research 2010.) Lukujen
voidaan olettaa nousevan uusien sosiaalisen median palvelujen ja ominai-
suuksien myota. (IRO Research 2010.)
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Internetin sosiaalisen median palveluiden kayttéjat
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B Tuottaa itse siséltda internetin sosiaalisessa mediassa

m Kayttaa intemetin sosiaalisen median palveluita

Kuva 3 Internetin sosiaalisen median palveluiden kéyttajat (IRO Research 2010)

3.3 Sosiaalisen median kanavat Suomessa

3.3.1 Facebook

Facebook on l&nsimaiden suosituin yhteisollisen median kanava, jolla on
globaalisti yli 800 miljoonaa kayttdjaa (Facebook Statistics, 5.12.2011).
Facebookissa kayttéjilla voi olla omien henkilokohtaisten profiiliensa li-
séksi myos yritysprofiileja. Profiilien erottelu mahdollistaa sen, etteivét
kayttdjan henkilokohtaiset viestit ndy yrityksen asiakkaille. Profiilien li-
séksi Facebookiin on mahdollista luoda ryhmia tietyist4 aihealueista kiin-
nostuneille. Ryhmasivuilla on mahdollista keskustella muiden jasenten
kanssa itsed askarruttavista asioista. Monille yrityksille on yritysprofiilin
lisdksi luotu ryhmasivu, joka ei valttamétté ole yrityksen edustajan luoma.
Ryhmasivut eivat valttamatta aina ole fanisivuja, vaan niin kutsuttuja vi-
hasivuja. Tallin kohteena oleva aihe, yritys tai mielipide saa kannattajia
tyytyméttomista kayttajista. (Korpi 2010, 26-27.)

Markkinointia voi tehda Facebookissa monella tapaa. Ensimmainen vaih-
toehto on perinteinen bannerimainonta, jota monet yritykset kayttavat tar-
kan kohdentamisen toivossa. Facebookin mainoskampanjoissa on mahdol-
lista itse valita kriteerit, joiden perusteella mainoksia naytetadn kayttajille.
Hakukonemainonnastakin tuttujen kriteerien, kuten sijainnin ja hakusano-
jen liséksi kohderyhmad voidaan rajata esimerkiksi kiinnostuksen kohtei-
den, idn ja sukupuolen perusteella. Toinen esimerkki Facebookin tarjoa-
mista markkinointivaylistd on kotisivujen kaltainen ryhmasivusto Face-
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bookin siséllda. Ryhman sisélld yritys voi kertoa kuulumisia, informoida
asiakkaita, ilmoittaa tarjouksista ja jopa rekrytoida. (Leino 2010, 270-
274.)

3.3.2 Google+

Facebookin kilpailijaksi kuvattu Google+ on Googlen kesékuussa 2011
perustama yhteisopalvelu. Kéyttoperiaatteiltaan Google+ on kuin mika ta-
hansa yhteisollisen median palvelu, vaikkakin monet toiminnot ovat erilai-
sia. Google+ mahdollistaa kéyttdjien lajittelemisen ryhmiin, eli “piirei-
hin”, sen perusteella kenelle tietoja halutaan jakaa. “Hangouts”-toiminto
sen sijaan mahdollistaa videokeskustelun kdymisen samanaikaisesti jopa
kymmenen ihmisen kanssa. Palvelu myos tarjoaa kéyttajatietojen perus-
teella kayttdjilleen videoita ja artikkeleja, jotka voisivat heitd kiinnostaa.
(Google+11.11.2011.)

ComScoren kavijamittarin mukaan Google+ kerdsi ensimmaisen 21 toi-
mintapaivénsa aikana 20 miljoonaa kaytt4jad, ja on siten maailman nopei-
ten kasvanut yhteisdpalvelu. (Lipsman 2011.)

3.3.3 IRC-Galleria

IRC-Galleria on suurin Suomessa toimiva, nuorille aikuisille suunnattu
yhteisollisen median palvelu (IRC-Galleria 24.10.2011). IRC-Galleria on
toiminut yli kymmenen vuoden ajan nuorten aikuisten yhteisond, jossa
tuotetaan ja kommentoidaan sisaltoéd esimerkiksi kuvien, blogien ja kes-
kustelun kautta. Vuonna 2010 IRC-Galleriaa kaytti 60% suomalaisista 15-
24-vuotiaista. (Forsgard & Frey 2010, 35.) Markkinoijat hyddyntavat IRC-
Galleriaa muun muassa bannerimainonnan keinoin.

3.34 YouTube

Helmikuussa 2005 perustettu YouTube on videoiden julkaisuun tarkoitettu
alusta. Kenen tahansa on mahdollista lisatd videomateriaalia YouTubeen.
Avoimuudestaan johtuen YouTubessa voidaan osoittaa epakohtia ja kasi-
telld arkaluontoisiakin yhteiskuntaan liittyvid asioita. (YouTube,
6.9.2011.) YouTube on helppokéyttdinen kanava myds sosiaalisen median
integrointia ajatellen. Valmiin videon koodipdatkan voi sijoittaa lahestul-
koon mille tahansa sosiaalisen median kanavalle sekd omille kotisivuille.
(Leino, 2010.)

3.3.5 Twitter

Twitter on mikroblogi, jossa merkinndille on tilaa vain 140 merkin verran
kerrallaan. Usein twiitteihin eli viesteihin siséllytetdan aiheeseen liittyva
linkki lisatiedon saamiseksi. Twitter on maailmanlaajuisesti merkittéava so-
siaalisen median kanava, mutta Suomessa sen kayttd on vahdista. Twitter
eroaa Facebookista siten, ettd sen kautta kommunikoidaan taysin tunte-
mattomien ihmisten kanssa yhteisista kiinnostuksen kohteista; Facebookin
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kayttotarkoitus on henkilokohtaisempi. (Nurminen 2010; Leino 2010,
259.)

Twitter on yrityksen kannalta helppo vayld kommunikoida kohderyhmén
kanssa, silla keskustelut ovat julkisia. Tietyll& hakusanalla voi 16ytaa mie-
lenkiintoisia keskusteluita, joihin yrityksen ndkokulma voi tuoda lisdar-
voa. Muiden twiitteihin vastaaminen ja heidan péivitystensa seuraaminen
rakentavat suhteita yrityksen ja kuluttajien valille. (Korpi 2010, 33-34.)

3.3.6 LinkedIn

LinkedIn on yli 80 miljoonan kayttajan yhteiso, joka on tarkoitettu ainoas-
taan ammatti- ja yrityskayttoon (Forsgard & Frey 2010, 34). LinkedIn aut-
taa kayttdjia 10ytamaan nykyiset ja vanhat luokka- ja ty6toverit. Naita kon-
takteja on mahdollista hyodyttaa esimerkiksi tyopaikkaa tai uutta uraa et-
siessé. LinkedlIn-palvelusta 16ytyy lahes kaikille eri ammattialoille oma
yhteisonsd. Naissa yhteisoissa kayttajat saavat tukea, neuvoja ja vinkkeja
kollegoiltaan, ja voivat keskustella alakohtaisista asioista. Palveluun voi
myos lisatd tiedot omasta ansioluettelostaan. LinkedIn onkin yksi tar-
keimmistd rekrytointikanavista sosiaalisessa mediassa. (LinkedIn
31.10.2011.)

3.3.7 Yritysblogit

1990-luvulla blogit olivat paivakirjamaisia, kronologisesti jarjestettyja
merkint6ja. Tuolloin blogit jopa ohittivat perinteisen median lukijamaaréal-
ld4n ja vaikuttavuudellaan. Sittemmin blogit ovat yleistyneet ammattikay-
t0ss4, ja ne useimmiten kasittelevat jotakin tiettyd aihealuetta tai ajankoh-
taista puheenaihetta. Organisaatioille blogit ovat kotisivuihin verrattuna
vayla rentoon ja vapaamuotoiseen vuorovaikutukseen ja tiedon jakami-
seen. Blogit myds mahdollistavat avoimen keskustelun ja molemminpuoli-
sen palautteenannon yrityksen ja kohderyhman edustajien vélille. Blogeja
on helppo linkittdd muihinkin omiin sisaltéyksikoihin, jolloin blogin kavi-
jamaaréd kasvaa ja hakukonenakyvyys paranee. Blogeille ominaisen rss-
sybtteen avulla blogia voi lukea my6s esimerkiksi Facebookin kautta siir-
tymatta varsinaiselle blogisivustolle. Yritysblogit ovat kannattavia vain
silloin, kun niit4 yllpidetddn ja paivitetddn sdannollisesti ja mahdollisim-
man usein. Siséllon on kuitenkin aina oltava laadukasta ja lisdarvoa tuo-
vaa. (Forsgard & Frey 2010, 66-68; Korpi 2010, 22-23; Alasilta 2009, 20,
27.)

Blogit ovat erityisen hyodyllisia yrityksen markkinoinnille mitattavuuten-
sa vuoksi. Yksi blogien tarkeimmistd ominaisuuksista on kavijamaarélas-
kurit, joiden avulla yritys pystyy seuraamaan blogisivustollaan tapahtuvaa
lilkkennettd. Sisalloltdan laadukkaat ja lisdarvoa tuovat blogimerkinnat
houkuttelevat enemmaén lukijoita. Lukijamé&é&ran vaihtelua seuraamalla yri-
tys pystyy pééattelemdan, minkalainen sisalté houkuttelee kohderyhman
edustajia. Googlen blogipalvelu Blogger kertoo myds, mita kautta kavijat
ovat sivustolle tulleet. Ndin ollen yritys pystyy blogeja linkittaméalla seu-
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raamaan my0s muita sosiaalisen median sivustojaan. (Forsgard & Frey
2010, 68, 70.)

Yritysblogin tarkoitus on houkutella kavijoitd yrityksen kotisivuille ja
toimia myynnin nékokulmasta erdanlaisena ponnahduslautana - sen tulee
her&ttad lukijoissaan mielenkiinto yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan.
Tama saa lukijat siirtyméan yrityksen viralliselle internetsivustolle etsi-
mé&an tietoa muun muassa tuotteiden ja palveluiden hinnoista ja ominai-
suuksista. (Forsgard & Frey 2010, 68.) Esimerkkeja merkittavien suoma-
laisorganisaatioiden yllépitdmistd blogeista ovat mm. Finnairin “Kiitotie”
ja Itellan ”Postiblogi”. (Alasilta 2009, 88; Kiitotie 2011, Postiblogi 2011).

Opiskelijoiden yllapitamaa blogia hyddyntavat useat oppilaitokset ympaéri
maailman. Suomessa blogia hyodyntévat opiskelijarekrytoinnissaan muun
muassa Jyvaskylan yliopisto ja ammattikorkeakoulu, sekd Seindjoen am-
mattikorkeakoulu. (Puukka, sédhkdpostiviesti 23.6.2011.) Ulkomailla esi-
merkiksi Santa Clara University on hyddyntanyt opiskelijoiden yllapita-
mi& blogeja jo vuodesta 2005. Blogeissaan opiskelijat antavat neuvoja
muun muassa ensimmaisiin opiskelupdiviin liittyvissa asioissa. Lisdksi he
antavat esimakua siitd, minké&laista opiskelu juuri tassa yliopistossa on.
Opiskelijablogin tarkoituksena on antaa hakijoille autenttinen kuvaus
opiskelijaeldmésté. Santa Clara Universityssé blogia yllépitéaville viidelle
opiskelijalle annettiin digikamera, jonka avulla he liittivét blogiinsa kuvia
tapahtumista, opiskelijaelamastd ja ystavistdan. Opiskelijat saivat pitda
kamerat kiitoksena aktiivisesta paivittamisestd. (Santa Clara, Calif. 2005.)

Opiskelijoiden yll&pitaman blogin vaikutelman tulee olla rento ja aito vi-
rallisen ja myyvan sijaan. Blogiin on hyva sdannollisesti siséllyttaa linkke-
ja muun muassa organisaation kotisivuille sekd Facebook-sivustolle. Lin-
kitys antaa lukijalle lisatietoa ja —arvoa, mutta parantaa my0s organisaati-
on hakukonenédkyvyytta. Liikenne blogin ja yrityksen muiden yhteiséllisen
median kanavien valilla on tarkedd kumpaankin suuntaan, joten blogiteks-
tien péivitykset on hyvad huomioida myds muun muassa Facebookissa.
Tarkein siséltd on syyta linkittdd organisaation omille kotisivuille. (Fors-
gard & Frey 2010, 70-71; Korpi 2010, 14, 146.)

3.3.8 Keskustelufoorumit

Keskustelufoorumeita on jossakin muodossa ollut olemassa internetin al-
kuajoista l&htien. Suomi24.fi —palvelu on vuosien saatossa hankkinut ni-
med itselleen ja onkin nykypdivand tarked keskusteluvayld sek& nuorelle
ettd vanhalle sukupolvelle. Etsiessé tuotteita tai palveluja jonkin hakuko-
neen kautta saattaa useampikin hakutulos viitata johonkin Suomi24.fi —
palvelussa kaytyyn keskusteluun. (Leino 2010, 305.)

Suomi24 —palvelussa, niin kuin monella muullakin keskustelufoorumilla,
on tietyille aihealueille omat keskustelupalstansa. N&in samoista asioista
kiinnostuneet 10ytavét toisensa helposti ja vaivatta. Koska palaute ei aina
ole positiivista, tulee yritysten seurata tarkasti keskustelufoorumeilla kay-
tyja keskusteluja liittyen heidan tuotteisiinsa tai palveluihinsa. Tarkeinta
on vastata kritiikkiin ja pyrkid korjaamaan ongelmakohdat.

18



Sosiaalisen median hyddyntaminen opiskelijarekrytoinnissa

3.3.9 Wikit

3.4 Sosiaal

Wikit ovat yhteison yhdessa tuottamia tietopankkeja, joista tunnetuin on
verkossa toimiva “tietosanakirja” Wikipedia. Wikit ovat kaikkien yhteison
jasenten muokattavissa ja korjattavissa. Muut kayttgjat tarkistavat uuden
tiedon oikeellisuuden, ja voivat halutessaan palauttaa vanhan sisallon. Wi-
keja kaytetddn paljon myos yritysten sisdaiseen tiedonkulkuun ja -
paivittamiseen. (Korpi 2010, 24-25.)

isen median haasteet ja tyypillisimmat virheet

Ennen sosiaalisen median aikakautta yritykset pelkasivat kotisivujen pe-
rustamista. Nykyaan pel&tédan osallistumista yhteisolliseen mediaan, mika
rajoittaa uusiin palveluihin tutustumista ja siten aiheuttaa epdonnistumisia.
Monet yritykset toimivat sosiaalisen median kanavilla samoilla periaatteil-
la kuin perinteisissakin medioissa, esimerkiksi kayttdmalla samoja kam-
panjoita ja mainoskikkoja. Usein unohdetaan, etta sosiaalisessa mediassa
toimiminen vaatii enemman aikaa ja huomiota kuin perinteisen median
vaylat. Sosiaalinen media vaatii siis aktiivisuutta. Yhteisollisen median
kayttajat kyllastyvét ja unohtavat nopeasti, mikéli yritys ei sdannallisesti
tuota heille lisdarvoa. Sosiaalisessa mediassa on myos muistettava, etteivét
tulokset synny hetkessa. Yrityksen ei tule luovuttaa vain siksi, etta heidan
tuottamansa sisélto ei valittomasti heratd konkreettista huomiota ja kom-
mentointia. On muistettava, etteivat kaikki sosiaalisen median kayttajat
tuota sisaltod. (Lonnblad 2010.)

Yksi sosiaalisen median tyypillisimmisté virheistd on negatiivisen palaut-
teen peittely. Asiakkaiden tai prospektien antama palaute olisi helppo
poistaa yhdelld klikkauksella. Se ei kuitenkaan pitkalla tahtaimelld ole
kannattavaa, silla kritiikin antanut henkild huomaa sen varmasti — ja ker-
too asiasta eteenpdin. Yrityksen on tirkedd vastaanottaa kritiikkia ja hyo-
dyntéa se kehittyakseen. (Lonnblad 2010.)
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4 REKRYTOINTIPROSESSI

Tassa luvussa tarkastellaan rekrytointiprosessia yleisella tasolla, keskitty-
en nimenomaan digitaalisen median hyddyntdmiseen. Luvussa pyritaan
soveltuvin osin hyddyntamaan henkilostorekrytoinnille ominaisia proses-
seja ja ndkokulmia opiskelijarekrytoinnin suunnittelussa. Luvussa 7 sovel-
letaan esitettya teoriaa opiskelijarekrytointiin.

4.1 Rekrytointi k&sitteena

Rekrytoinnilla tarkoitetaan kaikkia niita toimintoja, joilla yritys pyrkii 16y-
taméaan tyotehtaviin soveltuvaa henkilost6d. Termind sana rekrytointi on
tullut Suomeen alun perin ruotsinkielen sanasta rekryt. Rekrytointiprosessi
koostuu péapiirteittain tavoitteista, suunnittelusta, toteutuksesta ja lopuksi
koko prosessin onnistumisen arvioinnista. (Helle & Riipinen 2011; Sande-
lin & Vainio 2011.)

Siséisell& rekrytoinnilla tarkoitetaan yrityksen sisalla tapahtuvaa henkil6s-
tohankintaa. Kaytdnndssa tdma tarkoittaa sitd, ettd avoimeen tydtehtavaan
valitaan jo yrityksessa tydskentelevé tekija. Siséisen rekrytoinnin etuja
ovat muun muassa valintaprosessin nopeus seké tyonhakijoiden kykyjen ja
osaamistason tehokkaampi arviointi. Liséksi yrityksen sisélta rekrytoitaes-
sa valittu henkil6 tuntee jo organisaation toimintatavat ja sopeutuu nain
nopeammin uuteen tehtdvaansa. TyoOntekijoiden nékokulmasta sisdinen
rekrytointi on urakehitystd, mikd Kkasvattaa motivaatiota. (Vatka-
Horttanainen 2011; Vaahtio 2005, 37, 225.)

Ulkoisella rekrytoinnilla tarkoitetaan perinteistd” henkildston hankintata-
paa, eli uuden tydntekijan etsimistd yrityksen ulkopuolelta. Tassékin on
etunsa, sill4 tdysin uuden tyontekijan rekrytoiminen tuo uusia ideoita ja
nakokulmia yrityksen toimintaan. Liséksi ulkoiset hakijat ovat paasaantoi-
sesti alansa ammattilaisia ja koulutukseltaan soveltuvia hakemaansa tyo-
tehtdvaan. Ulkoinen rekrytointi on kuitenkin kalliimpaa ja aikaa vievem-
paa kuin sisdinen rekrytointi. Ulkoisen henkildstéhankinnan riskind on
muun muassa tyontekijdn motivaation tai osaamisen puute. (Vatka-
Horttanainen 2011.) Korosuo ja Jarvinen (1992, 80) luettelevat ulkoisen
rekrytoinnin hakukanaviksi muun muassa itsehaun, lehti-ilmoitukset sek&
tyovoimatoimiston palvelut. L&dhes 20 vuoden aikana edella mainittuja
ovat seuranneet esimerkiksi henkilostovuokrausfirmat, erilaiset internet-
palvelut sek& sosiaalinen media.

4.2 Henkilostohankinta ja -strategia

Yksi yrityksen olennaisimmista kilpailutekijoista on henkildston hankinta.
Rekrytoinnin, samoin kuin muidenkin kilpailutekijoiden, taustalta tulee
I0ytya tavoitteet, toimintastrategia ja toteutussuunnitelma. Toimintastrate-
gian suunnittelu ja toteutus tapahtuu yhteistytssa yrityksen johdon ja mui-
den osastojen, kuten markkinointi- ja henkilostoosaston kanssa. Strategian
avulla méaritelladn, miksi ja mihin tehtaviin tarvitaan uutta tydvoimaa, ja
miten pyritddn I0ytdmaan potentiaalisimmat hakijat. Rekrytointitarvetta
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analysoidaan yrityksen strategian valossa: mitkd ovat tulevat tuotteet tai
palvelut, eli mitd ominaisuuksia ja taitoja haettavalta tyontekijalta toivo-
taan. Rekrytointiprosessi on myds hyva ajatella eraanlaisena mainoskam-
panjana, silla se on oiva vayla antaa yrityksestd positiivinen kuva ja luoda
nékyvyytté kiinnostavana tyonantajana. (Haavistola 2010; Juusola 2010.)

Henkilostostrategian siséltd koostuu paamaarastd, tulevaisuudensuunni-
telmista sek& mahdollisista kehittamiskohteista. Liséksi sen tulee tukea
yrityksen pééstrategiaa. Varsinainen rekrytointiprosessi koostuu eri vai-
heista: ensin analysoidaan tyotehtdva, sitten tiedotetaan avoimesta tyopai-
kasta ja lopuksi valitaan tehtdvaan soveltuvin hakija. Nama ovat kuitenkin
vain péévaiheet, silla rekrytointiprosessiin kuuluu paljon muutakin. Tyo-
paikkailmoituksen julkaisemisen jalkeen hakemukset kdydaan huolella 1a-
pi, mitd seuraa rekrytointiprosessin térkein vaihe: haastattelut. Valinnan
jalkeen on kohteliasta ilmoittaa hakuprosessin paattymisesta myos niille
hakijoille, jotka eivat tulleet valituiksi. (Vaahtio 2005, 20, 31, 78.)

Rekrytointiprosessi tulee aina sen pééatyttya arvioida, jotta voidaan 16ytaa
epékohdat ja kehittdmiskohteet seuraavaa kertaa ajatellen. My6s ne asiat,
joissa on onnistuttu, on hyva muistaa tulevaisuudessa. On tarked4 arvioida,
mitka toiminnot ja seikat ovat johtaneet prosessia ldhemmaés tavoitteita ja
mitkd ovat kenties tyontdneet tavoitteiden saavuttamisen kauemmaksi.
Henkilostorekrytoinnissa onnistuminen nékyy selkeimmin sopivimman
tyontekijan 16ytymisena. (Karvinen 2009.)

4.3 Tyopaikkailmoitus ja digitaaliset julkaisukanavat

Ty0Opaikkailmoituksessa asiat tulee esittdd loogisessa jarjestyksessa. Tyo-
paikkailmoituksen sisallén tulee olla selked ja viestia seka hakijoille etta
organisaation sisalle mitd haetaan ja miksi. Kun tyOpaikkailmoituksesta
selvidad hakijoiden kannalta olennaiset tiedot, se on suunnattu oikealle
kohderyhmaélle. Tydpaikkailmoitus ei suuresti eroa tavallisesta mainokses-
ta, silla senkin péatavoite on herattaa kohderyhman kiinnostus ja houkutel-
la kohti “ostopéitostd”. TyoOpaikkailmoituksen tulee siis olla kieliasultaan
selked ja noudattaa yrityksen visuaalista ilmettd. (Karvinen 2009; Vaahtio
2005, 129; Toivonen & Tuomisalo 2007.) Tama ohjeistus péatee myds
opiskelijarekrytoinnissa hyddynnettdvddn mainontaan, vaikkakin siséltd
on erilainen.

Oikean julkaisukanavan valitseminen riippuu suurelta osin siit4, milla alal-
la yritys toimii ja minkalaista tekijaa se etsii. Tavallisesti korkeamman ta-
son avoimista tyotehtavista ilmoitetaan suurimpien sanomalehtien sunnun-
tainumeroissa. Palvelualoilla suosituin ilmoituskanava on yrityksen omien
kotisivujen jalkeen Tyo- ja elinkeinotoimiston internetpalvelu. Internetin
liséksi uudempia julkaisukanavia ovat muun muassa radio, televisio ja rek-
rytointimessut. Yha suositummaksi on myds muodostunut oppilaitosten
kautta rekrytointi, jolloin potentiaalisiin hakijoihin saadaan suora kontakti.
Useimmiten organisaatiot hyddyntavét samaan aikaan useita eri rekrytoin-
tikanavia hakuprosessin tehostamiseksi. (Nissinen, 2009; Toivonen 2007.)
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Internet on nopeutensa, helppokayttdisyytensé ja jatkuvasti kasvavan suo-
sionsa vuoksi nykypdivén tarkein rekrytointikanava. Internetin hakukonei-
den ja tunnettujen rekrytointisivustojen avulla tyonhakijat 10ytavat itsel-
leen soveltuvimmat tyGtehtdvat muutamalla klikkauksella. Tyo- ja elinkei-
notoimiston internetsivusto on monien tyonhakijoiden keskuudessa en-
simmainen paikka, josta tyotd etsitdan. Lisaksi henkilostovuokrausfirmat
seka verkossa toimivat rekrytointipalvelut ja -yhteisot, kuten Monster Oy
ja LinkedIn, ovat kasvattaneet suosiotaan vuosien varrella. Sanomalehtien
ilmoituspalstat on siirretty myods digitaaliseen muotoon, joten tyopaik-
kailmoituksia voi I0ytdd oman talousalueensa suurimpien lehtien internet-
sivustoiltakin. Tarjonta l16ytda kysynnan nopeasti, silla yritykset tietavéat
milta kanavilta tyOhakijat tyopaikkoja etsivat. Internetin hyddyntdminen
tyomarkkinoilla mahdollistaa myods kansainvélisen tyén haun. Se tuo
muun maailman avoimet tyOpaikat suomalaisten tietouteen, ja mahdollis-
taa helpon hakuprosessin verkosta l6ytyvien hakulomakkeiden seké vi-
deopuheluiden avulla. (Toivonen & Tuomisalo 2007.)

Kotisivujen visuaaliseen ilmeeseen ja loogiseen rakenteeseen tulisi panos-
taa, jotta tydpaikkailmoitusten yhteydessa hakijat voitaisiin ohjata yrityk-
sen omalle internetsivustolle tdyttdmaan hakulomakkeita ja etsimaan lisa-
tietoja. Taméa on kuitenkin turhaa, mikéli kotisivut ovat epéselvat eiké ha-
kija I0yda tarvitsemiaan tietoja. Kotisivuja selatessaan hakija luo mieliku-
van yrityksesta ja tekee lopullisen paétoksen siitd, haluaako hakea paikkaa
vai ei. (Toivonen & Tuomisalo 2007.)

Opiskelijarekrytoinnissa kéaytettyja julkaisukanavia kuvataan kuvassa 4.
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-

Lehdet

* Oppilaitokset rekrytoivat lehtimainoksilla siina missa yrityksetkin.

* Opiskelijarekrytoinnissa lehtimainoksen rakenne koostuu oppilaitoksen
tiedoista, koulutustarjonnan esittelystd sekd hakuohjeista. Liséksi
ilmoituksesta tulee selvita viimeinen hakupdiva.

 Koulutustarjonnasta ilmoitetaan lahinnd talousalueiden suurimmissa
sanomalehdissa.

Internet

«Internet on yksi tarkeimmista opiskelijarekrytoinnin hakukanavista.

*Opiskelijarekrytoinnissa on viime aikoina hyddynnetty sosiaalisen median
mukanaan tuomia yhteisopalveluita, kuten Facebook ja Twitter.

*Tarkein  opiskelijarekrytointiin  liittyvd  verkkoinformaatio  16ytyy
oppilaitoksen omalta internetsivustolta.

-

Rekrytointimessut

» Suurin osa korkeakouluista osallistuu vuosittain mm. Studia-messuille,
joiden paatarkoituksena on yhdistaa oppilaitokset ja tulevat opiskelijat.

* Messuilla oppilaitos saa runsaasti ndkyvyytta.

* Onnistunut ja tarkoin suunniteltu messuosasto ja -ohjelma ja& varmasti
hakijoiden mieleen positiivisena kokemuksena.

 Jotkut oppilaitokset osallistuvat my6s tydnhakijoille suunnatuille
rekrytointimessuille tarjoten tyottomille koulutusmahdollisuutta.

Media

 Hakuaikona oppilaitosten tiedetdan panostavan myds televisio- ja etenkin
radiomainontaan.

Vain opiskelijarekrytoinnissa kéytetyt julkaisukanavat

» Korkeakoulut tekevat vuoden aikana useita vierailuja toisen asteen
oppilaitoksiin. Vierailut voidaan toteuttaa koulujen auloissa standin
muodossa tai esitelmina oppitunneilla. Yleensa vierailusta ovat vastuussa
opiskelijat, esimerkiksi tuutorit.

-

Kuva 4 Julkaisukanavat opiskelijarekrytoinnissa (Linko, séhkdpostiviesti
24.10.2011).
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5 SELVITYS SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMISESTA
JATKOKOULUTUSPAIKAN ETSINNASSA

Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd sosiaalisen median
kanavia kohderyhman edustajat eli lukio-opiskelijat ké&yttavat. Ndin Ha-
meen ammattikorkeakoulu voi kohdentaa markkinointinsa oikeille tahoille
ja séastaa resursseja. Véaarilla kanavilla markkinoiminen on tuloksetonta
ajan ja varojen tuhlausta. Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on térkeédé
aloittaa markkinointi niilta kanavilta joita kohderyhmé kayttad, sen sijaan
ettd pyrkisi houkuttelemaan kohderyhman jasenia uusille kanaville.

5.1 Menetelmét ja toteutus

Selvitys toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, joka lahetettiin
94 lukioon Suomessa. Kyselyn vastaanottaneet opinto-ohjaajat tai muut
koulujen edustajat toimittivat kyselyn edustamiensa oppilaitosten oppilail-
le. Vastausprosenttia kyselystd on lahes mahdotonta laskea, silla oppilai-
tosten oppilasmaaréat vaihtelevat suuresti. Lisaksi kaikki kyselyn vastaan-
ottaneet eivét lahettdneet kyselyé eteenpéin oppilaille, tai vaihtoehtoisesti
lahettivat sen vain osalle oppilaista.

Kyselytutkimukseen paadyttiin alun perin siksi, ettd silla oli mahdollista
saada suurempi otanta kuin esimerkiksi haastattelututkimuksella. Koska
lukioiden opinto-ohjaajilla ei ole mahdollisuutta antaa kolmannelle osa-
puolelle opiskelijoiden yhteystietoja, oli kysely lahetettdvd heiddn kaut-
taan. Taman vuoksi opiskelijoiden kutsuminen haastatteluun olisi ollut
haasteellista. Lisaksi kysely l&hetettiin ainoastaan lukio-opiskelijoille sik-
si, ettd ammattikouluopiskelijoiden vastaukset olisivat saattaneet vaaristaa
tuloksia. Ammattikoulussa opiskellaan ammattiin, kun taas lukiosta p&éa-
saantoisesti pyritaan jatkamaan korkeakouluopintoihin.

Kyselyyn saatiin ajalla 1.8.-10.10.2011 yhteensa 371 vastausta. Vastaajis-
ta 71,3 % oli naisia ja 28,7 % miehid. laltddn vastaajat olivat kahta vastaa-
jaa lukuun ottamatta 15-20-vuotiaita. Kysymyksia oli kaikkiaan yhdeksan,
joista valtaosa monivalintakysymyksid. Aluksi kyselyssé kartoitettiin, mitéa
sosiaalisen median kanavia vastaajat ovat viime aikoina kayttaneet. Lisak-
si selvitettiin, mink& oppilaitosten mainoksia tai ryhmasivuja vastaajat
muistivat ndhneensé sosiaalisen median kanavilla. Loppukysymyksilla py-
rittiin selvittdmaan, minkalaisia asioita ja tietoja vastaajat haluaisivat kuul-
la jatkokoulutuspaikoista ja ndiden opintotarjonnasta.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin vastaukset niihin kysymyksiin, joihin
vastaukset pyrittiinkin selvittdméain. Kyselyyn vastanneet olivat kaikki
toimeksiantajan kohderyhman edustajia, eli antoivat todellista aiheeseen
liittyvaa tietoa. Tulosten validiteettia eli patevyytté olisi saattanut vahvis-
taa haastattelun muodossa tehty listutkimus, jossa vastaajat olisivat saa-
neet omin sanoin kertoa mielipiteitddn. Liséksi patevyyteen voi vaikuttaa
vastaajien suhtautuminen kyselyyn. On vaikeaa arvioida, kuinka suuri osa
vastaajista vastasi kysymyksiin ajatuksella. Vastaukset tuskin muuttuisivat
paljon, vaikka kysely toistettaisiin. Tutkimustulosten luotettavuuteen saat-
taa osittain vaikuttaa vastaajien ik&jakauma. 18-20-vuotiaat vastaajat oli-
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vat selvésti avoimempia uusille ideoille ja halukkaampia kuulemaan jat-
kokoulutusmahdollisuuksista. Miesten ja naisten vastaukset eivét suuresti
poikenneet toisistaan. Naiset olivat kuitenkin jonkin verran Kkiinnos-
tuneempia vaihtoehtoisista rekrytointikanavista. Yleistettavyyttd tutki-
muksen tuloksille loi vastausten maara. Lahes 400 vastaajaa edustavat ika-
ryhmaansa kiitettavasti. Kyselyssa olisi voitu hyddyntdd enemman avoi-
mia kysymyksid, mutta kyselya laadittaessa niiden peléttiin pienentévan
vastausprosenttia. N&din ollen monivalintakysymykset koettiin oikeaksi va-
linnaksi.

5.2 Tulokset

Osa monivalintakysymyksistd on toteutettu viisiportaisella Likert-
asteikolla. Tulosten selvityksessa asteikon arvot 1 ja 2 on tulkittu kielta-
viksi vastauksiksi, arvot 4 ja 5 myontaviksi vastauksiksi ja arvo 3 ”ei osaa
sanoa” -vastaukseksi. Selvityksessd mainittavat prosenttiluvut ovat siis
edelld mainittujen yhteenlaskettuja arvoja.

5.2.1 Kohderyhmén kayttamat sosiaalisen median kanavat

Vastaajat kayttavat sosiaalisen median kanavia taulukon 1 mukaisesti.
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Taulukko 1 Mita sosiaalisen median kanavia olet kayttanyt (lukenut tai tuottanut sisalt6d)
viimeisen 6kk aikana? Voit valita useita.

Kyselyyn vastanneista lahes kaikki kertoivat kdyttdneensé viimeisen puo-
len vuoden aikana Facebookia (90,5 %) ja YouTubea (95,7 %). Seuraa-
vaksi suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat blogit ja keskustelu-
palstat, joita kuitenkin kertoi k&yttdv&nsa vain noin puolet vastanneista.
Selvésti vahiten kaytetty kanava oli LinkedlIn, jota vain kaksi vastaajista
kertoi kéayttdneensa. Edell&d mainittujen liséksi vastaajat nimesivat seuraa-
vat palvelut: Chatango, DeviantArt, Google+, Kuvake, MySpace, Steam ja
Tumblr.
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5.2.2 Nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Selvésti yli puolet vastaajista muisti ndhneensa yliopistojen tai ammatti-
korkeakoulujen mainontaa sosiaalisen median kanavilla, mutta vain 7 %
osasi nimet4 yhden tai useamman koulun. Vastaajat nimesivat muun mu-
assa seuraavat oppilaitokset: Kymenlaakson ammattikorkeakoulu, Mikke-
lin ammattikorkeakoulu, Aalto-opisto, Diakonia-ammattikorkeakoulu,
Metropolia, Tampereen yliopisto sekd Haaga-Helia. VVastaajien esimerkKki-
en joukossa suosituin kuitenkin oli Hameen ammattikorkeakoulu, jonka
osasi nimetéd kuusi vastaajaa kahdestakymmenesta. Lyhyesti sanottuna 30
% vastaajista, jotka osasivat nimetd yhden tai useamman sosiaalisen medi-
an kanavilla ndkeménsé ammattikorkeakoulun, mainitsi Himeen ammatti-
korkeakoulun. Noin puolet vastaajista ei osannut sanoa, kokevatko sosiaa-
lisen median kanavilla esiintyvat ryhmaésivut ja mainokset hyodyllisiksi.
35 % vastaajista vastasi kylla, kun taas 17 % vastaajista ei koe ryhmaésivu-
ja ja mainoksia hyodyllisiksi.

5.2.3 Kohderyhman mielipide jatko-opinnoista

Jopa 85 % vastanneista haluaa tulevaisuudessa opiskella ammattikorkea-
koulussa tai yliopistossa. Vain 1 %, eli nelja vastaajaa oli ehdottomasti sit4
mieltd, etteivat halua tulevaisuudessa korkeakouluun opiskelemaan.

29 % vastanneista tietdd jo, mihin ammattikorkeakouluun tai yliopistoon
he haluavat valmistuttuaan hakea. Kuitenkin iso osa, eli 36 % vastaajista
ei tiennyt tulevaa opiskelupaikkaansa. Alavalintojen suhteen tilanne oli
kuitenkin toisin péin: 43 % vastanneista tiesi, mita alaa haluavat tulevai-
suudessa opiskella, kun taas 29 % vastaajista ei tiennyt mille alalle aikovat
valmistuttuaan pyrkié.

En osan sanoa: 18%.

Taulukko 2 Etsin tietoa jatkokoulutuspaikoista padasiassa internetista.

Selvasti suurin osa, 70 % vastaajista, vastasi etsivansa tietoa jatkokoulu-
tuspaikoista péaéasiassa internetistd. Tassékin vastauksessa kuitenkin na-
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kyy kirjallisten hakuoppaiden tarkeys, silla 11 % vastaajista ei etsi interne-
tisté tietoa jatkokoulutuspaikoista.

100 %
90 %
80 %
70 % .4 Olen etsinyt tietoa
0 opintotarjonnasta eri
60 % oppilaitosten Facebook-
50 % sivustoilta
40 % 4 Aion etsia tietoa
. opintotarjonnasta eri
30% oppilaitosten Facebook-
20% sivustoilta
10% |
O % T | T 1

Ei En osaa sanoa Kylla

Taulukko 3 Olen etsinyt tietoa opintotarjonnasta eri oppilaitosten Facebook-sivustoilta. /
Aiion etsid tietoa opintotarjonnasta eri oppilaitosten Facebook-sivustoilta

92 % vastaajista ei ole etsinyt tietoa jatkokoulutuspaikoista Facebookista.
50 % vastaajista arveli, ettei myoskaan aio etsid tietoa opintotarjonnasta
Facebook-sivustoilta. Vain 1 % on etsinyt tietoa Facebook-sivustoilta ja 7
% aikoo etsia.

4 % vastanneista on lukenut eri oppilaitosten yllapitdmia blogeja ja 7%
vastaajista aikoo lukea. 46 % vastanneista tietad, ettei aio lukea oppilaitos-
ten yllapitdmié blogeja.

Valtaosa, eli 74 % kyselyyn vastanneista haluaisi kuulla ammattikorkea-
koulu- ja vyliopisto-opiskelijoiden kokemuksia korkeakouluopinnoista.
Vastaajista 13 % toivoisi oppilaitosten opettajien kirjoittavan blogia, kun
taas vastaava luku opiskelijoiden yllapitdmasta blogista kysyttéessa oli 34
%. Valtaosa vastaajista ei kuitenkaan osannut vastata kysymykseen. Vas-
tagjista 70 % haluaisi nédhda videoita ja kuvia itseddn kiinnostavien kor-
keakoulujen kampusalueilta ja opiskelutiloista.
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5.2.4 Kohderyhman toiveiden ja tarpeiden kartoitus

60 %

50% 4 Haluan saada kdytannoén
tietoa
korkeakouluopinnoista

40 %

30% — —

i Haluan tietaa tarkalleen,
20% — - minkélaisia kursseja ja
opintojaksoa minua
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koulutusohjelmaan/alaan
. - I | | | | | kuuluu

10 % — —

Taulukko 4 Arvioi vaittdmia asteikolla 1-5. (1=téysin eri mielt4, 5=tdysin samaa mielta):
Haluan saada k&ytannon tietoa korkeakouluopinnoista / Haluan tietad tarkal-
leen, minké&laisia kursseja ja opintojaksoja minua kiinnostavaan koulutusoh-
jelmaan/alaan kuuluu.

Selvésti suurin osa (81 %) vastanneista haluaa saada kaytannon tietoa kor-
keakouluopinnoista. Vain 5 % oli eri mielta vaittdmén kanssa, kun taas 14
% vastaajista ei osannut muodostaa selke&dd mielipidettd. 76 % kyselyyn
vastanneista ovat kiinnostuneita kuulemaan korkeakoulujen koulutustar-
jonnasta ja itseddn kiinnostavista aloista tarkkoja, yksityiskohtaisia tietoja.
Vastaajista 64 % olisi kiinnostunut kuulemaan opiskelukokemuksia en-
simmadisen vuoden korkeakouluopiskelijoilta ja 59 % toisen vuoden opis-
kelijoilta. Viimeisen vuoden opiskelijoiden kokemuksista haluaisi kuulla
61 % vastaajista.

Kyselyyn vastanneista 22 % olisivat kiinnostuneita keskustelemaan itse-
aan askarruttavista asioista korkeakouluopiskelijan kanssa. Valtaosa ky-
symykseen vastanneista kuitenkin kokee korkeakouluopiskelijan kanssa
keskustelemisen tarpeettomaksi. Suuri osa lukioikaisista opiskelijoista ha-
luaa siis kuulla yksityiskohtaisia faktoja korkeakouluopiskelusta, mutta ei-
vét ole halukkaita saamaan tietoa vuorovaikutteisin keinoin.

5.2.5 Tarkeimmat kanavat jatkokoulutuspaikkojen etsintdén

Kyselyyn vastanneista valtaosa koki oppilaitosten omat kotisivut, hakuop-
paat sek& opinto-ohjaajan parhaiksi kanaviksi saada tietoa jatkokoulutus-
paikoista. Véhiten kannatusta saivat Irc-Galleria, LinkedIn, Twitter, You-
Tube seka virtuaalimaailmat. Jonkin verran hyodyllisiksi vastaajat kokivat
Facebookin ja blogit. Eniten hajontaa vastauksissa aiheuttivat keskustelu-
palstat.
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Keskustelupalstojen osalta vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti. 27 %
vastaajista piti keskustelupalstoja melko térkeina tietolahteina, kun taas 21
% vastaajista ei pitanyt niitd lainkaan tarkednd. Keskustelupalstat jakane-
vat mielipiteitd siitd syysta, ettd niilta voi lukea aitoja kokemuksia ja mie-
lipiteitd asioihin. Kaantdpuoli keskustelupalstoilla on se, ettei tieto ole
vélttamatta luotettavaa.

5.3 Selvityksen yhteenveto

Kyselyyn vastanneet olivat kiinnostuneita kuulemaan konkreettisia tietoja
ja kokemuksia korkeakouluopiskelusta, niin opintojaksojen sisélldista kuin
kampusalueen ulkoisista ominaisuuksista. Kohderyhman edustajista valta-
osa ei kuitenkaan halua saada informaatiota vuorovaikutteisesti. Kysely-
tutkimuksen tuloksia tutkittaessa huomattiin, ettd vastaajat eivat osanneet
yhdistaa blogien lukemista ja opiskelijoiden kokemuksista kuulemista toi-
siinsa. Opiskelijat haluavat kuulla kokemuksia korkeakouluopiskelusta,
mutta eivat niink&an halua lukea blogeja. Tutkimuksessa olisi pitanyt tar-
kentaa, etta blogien siséltd koostuu nimenomaan korkeakouluopiskelijoi-
den kokemuksista ja kertomuksista.

Vastaajat eivat kokeneet sosiaalisen median palveluita soveltuvaksi tie-
donléhteeksi jatkokoulutuspaikkojen etsintddn. Lahes kaikki vastaajat ni-
mesivat parhaiksi tietoldhteiksi hakuoppaat, opinto-ohjaajan seké oppilai-
tosten omat kotisivut. Sosiaalisen median kanavilla tapahtuvan markki-
noinnin onkin opiskelijarekrytoinnissa tarkoitus luoda positiivisia mieli-
kuvia ja saada nakyvyytta oppilaitokselle. Kuten rekrytoinnin teoriaosuu-
dessa mainittiin, on rekrytointiprosessi ajateltava myds mainoskampanja-
na, silld sen kautta voidaan antaa yrityksesta positiivinen kuva ja luoda
nékyvyyttd kiinnostavana tydnantajana, tai tassa tapauksessa jatkokoulu-
tuksen tarjoajana. Kaikki sosiaalisen median kanavilla tapahtuva markki-
nointi pyrkii ohjaamaan kohderyhmaéan kuuluvat kéyttdjat organisaation
internetsivustolle, josta todellinen relevantti tieto 16ytyy.
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6 POHDINTAA JA SUOSITUKSET

Suosituksissa painotetaan eniten opiskelijoiden yllapitdiman blogin hyo-
dyntamista, sillda se on Hameen ammattikorkeakoululle uusi kanava. Li-
séksi blogi on sopivin alusta laajemmille kirjoituksille. Suosituksia on an-
nettu my0s muista sosiaalisen median kanavista, mutta ndiden osalta oh-
jeistukset ovat pienimuotoisemmat. Tama siksi, ettd niiden hyddyntdminen
on jo tuttua toimeksiantajalle.

6.1 Osallistuminen keskusteluun

6.2 Blogin

My0s sosiaalisessa mediassa voidaan soveltaa asiakaspalvelun 3/11-
saantda: hyvasta palvelusta kerrotaan kolmelle, huonosta yhdelletoista.
HAMK on muiden organisaatioiden tavoin saanut Kkritiikkid muun muassa
blogeissa (Ellila, 2009) ja keskustelupalstoilla (HAMK — perseestd, 2011)
sek& vanhoilta opiskelijoilta ettd muista syista narkastyneilta. Kritiikki on
paaosin liittynyt mainontaan ja HAMKIin tunnettuun monikulttuurisuu-
teen. HAMKin puolelta keskusteluihin ei kuitenkaan ole tarpeeksi osallis-
tuttu. Esimerkiksi Suomi24 —palvelun keskustelupalstoilla kdydaan paljon
keskustelua eri ammattikorkeakouluista ja niiden valisista eroista. Kritiik-
Kiin tulee antaa rakentavaa palautetta, joka kasvattaa organisaation mainet-
ta ja kertoo itseluottamuksesta. Kuten aiemmin on mainittu, HAMKilla on
kaytossddn Meltwater Buzz -tydkalu, jonka avulla voidaan I6ytdd HAM-
Kista kaytyja keskusteluja. Tata tyokalua tulisi aktiivisemmin hyodyntaa,
ja pyrkia korjaamaan HAMK ista luotu negatiivinen kuva.

Néakyvyytta yritykselle tuo myds muihin keskusteluihin osallistuminen.
Keskustelupalstoilla kdy paljon nuoria kyselemdssa muilta, mitd heidén
kannattaisi lahted opiskelemaan. Parhaan vastauksen tahan antaa ammatti-
korkeakoulun edustaja. Vastaus tdmankaltaiseen kysymykseen ei kuiten-
kaan ole yksinkertainen. HAMKIin edustajan on kaikissa tilanteissa Kysyt-
tava myos lisdkysymyksid keskustelun edistamiseksi ja aidon mielenkiin-
non osoittamiseksi.

Kolmas tapa osallistua yhteiséllisen median keskusteluun on aloittaa uusi
keskustelu julkaisemalla mielenkiintoa heréttavaa sisaltod. Sisaltd voi olla
esimerkiksi uutinen, kuva, video tai blogimerkintd, kunhan se houkuttelee
kohderyhmén edustajia ja antaa ndille todellista liséarvoa.

hyddyntdminen opiskelijarekrytoinnissa

Ammattikorkeakoulujen kohderyhmalle, eli pé&asaantdisesti 17-25-
vuotiaille, on opiskelupaikkaa valitessa tarkedéd kuulla aitoja tarinoita ja
kokemuksia opiskelijaelaméstd. Tata kasitystd vahvistaa myos tehty kyse-
lytutkimus. Vaikka kyselyyn vastanneet eivat kokeneet oppilaitosten blo-
gien lukemista mielekkaaksi, on blogi paras mahdollinen alusta opiskeli-
joiden kokemusten kirjaamiseen. Blogi voidaan liittdd kaikille HAMKin
kayttamille sosiaalisen median kanaville, sekd automaattisesti paivittyvana
rss-sy6tteend HAMKIin internetsivustolle. N&in hakijoiden toivomat opis-
kelijaelaman kokemukset 16ytyvat suoraan HAMKIin etusivulta, jonne ha-
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kijat etsiytyvat kerddmé&an muutakin tietoa itseddn kiinnostavista aloista.
Viralliset luvut, opintokokonaisuudet ja tiedothan I0ytyvét oppilaitosten
kotisivuilta. Monesta hakijasta esimerkiksi liiketalouden koulutusohjelma
ei vélttamatta kuulosta houkuttelevalta, mutta mainonnan suunnittelu tai
mediaviestintd saattaa heréttdad kiinnostuksen. Blogin tulisi késitell& opis-
kelua syvemmalla tasolla: mit& opintojaksoja opiskelijoille on tarjolla ja
miten ne toteutetaan.

Opiskelijablogin lisdksi on mahdollista luoda toinen blogi, jonka yll&pita-
jina toimisivat opettajat. Tamé& toimisi samalla periaatteella mutta eri na-
kdkulmasta.

6.2.1 Blogialustan valinta

Edullisin ja nopein tapa luoda yritysblogi on hyddyntaa olemassa olevia
blogialustoja, kuten Blogger tai Wordpress. lImaiset blogialustat ovat
helppokayttdisia ja nopeasti muokattavissa paitsi ulkoasun, myos sisallén
osalta. (Forsgard & Frey 2010, 69.) Siksi esimerkiksi Blogger olisi sopivin
vaihtoehto opiskelijoiden yll&pitdman blogin alustaksi.

Opettajien yllapitdman blogin sen sijaan voisi luoda HAMKIin kotisivujen
yhteyteen, esimerkiksi osoitteella hamk.fi/blogi. Blogin ollessa kotisivujen
yhteydessd, kasvattaa sen hakukonenakyvyys myds yrityksen kotisivujen
nakyvyyttd hakukonetuloksissa. (Korpi 2010, 32.) Blogien tekninen toteu-
tus on mahdollista antaa tietojenkasittelyn koulutusohjelmalle tyonéyt-
teeksi.
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6.2.2 Yllapidon vaiheet

Tarkista ja ~ Keri aiheita
vaiimeistele ja aineistoa

Kirjoita Valmistele
ensimmainen uutta
Versio kirjoitusta

Kuva 5 Yllapidon vaiheet (Alasilta 2009, 243)

Blogin yllapito koostuu seitsemésté vaiheesta. Ensimmaiseksi tulee kirjata
ylds niita asioita, joista haluaisi blogiin kirjoittaa ja kerata aiheeseen liitty-
vid linkkeja. Toisessa vaiheessa seurataan, mitd maailmalla tapahtuu ja
minkaélaisista asioista muut Kirjoittavat blogeissaan. Lisaksi tulee selvittaa,
onko omiin blogiteksteihin tullut kommentteja tai onko joku muu kom-
mentoinut niitd omassa blogissaan. Kolmannessa vaiheessa karsitaan pois
ne kommentit, joita ei haluta julkaista. Julkaistuihin kommentteihin on ai-
na hyvé vastata. Seuraavaksi valitaan aihe uudelle blogitekstille, tehdéén
taustatutkimusta ja jasennell&dan kirjoitus. Tassé vaiheessa voi myods pohtia
mahdollista kuvitusta Kirjoitukselle. Ensimmadisen version voi Kirjoittaa
nopeasti ja rennosti, lisiten kuvia ja linkkeja. Lopuksi kirjoitus luetaan l&a-
pi ja korjataan mahdolliset ongelmakohdat. Yritysblogia kirjoittaessa tulee
aina ennen julkaisemista varmistaa, ettd faktat pitdvat paikkansa. Kirjoi-
tuksen julkaisun jalkeen yllapidon vaiheet alkavat jélleen alusta. (Alasilta
2009, 239-243.)

6.2.3  Yllapitajat

HAMKIin blogin tulee olla opiskelijoiden yllapitdma, silld nuori kirjoittaja
on sympaattinen ja vilpiton, ja henkil6kohtaisen lasndolon myota hénesté
voi tulla mielipidevaikuttaja. Taydellisyys ei ole kiinnostavaa, joten Kir-
joittajalla tulee olla mielipiteit4 joista lukijat haluavat hdnen kanssaan kes-
kustella.
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Mit& useammin blogia paivittaa, sitd suuremmaksi sivuston on mahdollista
kasvaa. Mitd suuremmaksi sivusto kasvaa, sitd paremmaksi tulee haku-
konenédkyvyys. Sisaltéd kannattaa tuottaa sadnndllisesti, koska sédannélli-
syys nostaa sivuston korkeammalle Googlen hakutuloksissa. (Korpi 2010,
59, 92.) Opiskelijablogin tapauksessa saannollisyys tarkoittaa yhta blogi-
tekstid joka viikko. Aihetta tulee kasitella monipuolisesti, ja siihen tulee
liittdd muutakin siséltéd, kuten kuvia tai videoleikkeitd. Blogin yllapitdjis-
ta tulee my6s tehda video- tai vahintdan kuvaesittelyt YouTubeen, Face-
bookiin ja Flickriin. Blogia voisi myds halutessaan toteuttaa videoblogina,
jossa kuvattaisiin aitoa elamaa kampuksella.

Opiskelijablogin kirjoittajia tulee olla yhteensa kolme jokaisesta koulutus-
ohjelmasta, yksi kultakin vuosikurssilta. Nain lukijat saavat kokonaisku-
van HAMKin opintotarjonnasta ja eri alojen opiskelijoiden arjesta. Lisaksi
mahdollisuuksien mukaan voisi muutama HAMK:ista jo valmistunut ker-
toa kuulumisia valmistumisen jélkeen, esimerkiksi tyollistymisen ja kou-
lussa opittujen asioiden konkreettisen hyddyntdmisen osalta. Blogin yll&-
pitoa ei tule unohtaa vaihdon tai tyoharjoittelunkaan aikana — niista saa
paljon uutta kerrottavaa ja lisdinformaatiota hakijoille. Kukin blogia ylla-
pitava opiskelija saa ennalta sovitun maarén opintopisteitd korvaukseksi
blogimerkinndistdan. Opintopisteet kirjataan kehittamisprojekteista, va-
paasti valittavista opinnoista tai tuutoroinnista saataviin opintopisteisiin.
Blogin yllapitdja saa itse paattad, kuinka sadénnollisesti ja kuinka kauan
han blogia kirjoittaa. Opintopisteet lasketaan etukateen.

Resurssien mukaan blogien yllapitajille annetaan kayttéonsa yksi tai use-
ampi “kiertdvd” digikamera, jolla he voivat ottaa kuvia kampukselta ja
opiskelijatapahtumista sek& kuvissa esiintyvien henkildiden luvalla liitta4
kuvia blogiinsa. Kamerat palautetaan, kun ”kirjoitusvuoro” paattyy.

HAMKilla on olemassa ohjeistus sosiaalisessa mediassa toimimiseen. Oh-
jeistuksessa kaydaan lapi osallistujien roolit seka sallitut siséllot, tyokalut
ja palvelut (Linko, séhkdpostiviesti 24.10.2011). Naiden pohjalta kirjoitta-
jien ja HAMKIin vélille tulee laatia sopimus, jossa eritellddn blogin saan-
n6t, muun muassa hyvan tavan mukainen kéaytos ja sallitut aihealueet.

6.3 Hameen ammattikorkeakoulu sosiaalisessa mediassa: nykytila ja kehitysmahdolli-
suudet

Hé&meen ammattikorkeakoulun Facebook-sivustoa ei ole péivitetty vuoro-
vaikutteisesti. Uutisia sivustolle ilmestyy kiitettdvan usein, mutta niilld el
aktivoida lukijoita. Sivustolla kysyttyihin kysymyeksiin ei vastaa yll&apitéjé,
vaan muut opiskelijat jotka ovat kysymyksen huomanneet. Monet kysy-
mykset jadvat taysin huomiotta. Luvussa 6.1, Osallistuminen keskuste-
luun, kasiteltiin vuorovaikutteisuuden tarkeyttd. Facebook-ryhmén ulosan-
ti on hyvé, mutta sosiaalisen median vaatima sosiaalisuus sen toiminnasta
puuttuu. Facebook-ryhmén “tykk&djat” ovat padasiassa HAMKin opiskeli-
joita tai HAMKista valmistuneita. N&in ollen uutisvirta nédkyy vain jo rek-
rytoiduille opiskelijoille. Myo6s uutisten sisalté on relevanttia l&hinna
HAMK issa jo opiskeleville. HAMKIin Facebook-ryhma ei siis edista opis-
kelijarekrytointia, eik& valttamétté ole siihen tarkoitettukaan. Kappaleessa
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1.2 esiteltiin lyhyesti muut HAMKIin kéyttdmat sosiaalisen median kana-
vat.

Hakijoita tulee houkutella eri kanavilla “tykk&daméan” HAMKin Face-
book-ryhmaésté. Téllaisia kanavia ovat mm. kotisivut, esitteet, messut, blo-
gi sek& kouluvierailut. Samoin Facebookissa tapahtuvan bannerimainon-
nan avulla on mahdollista kerédtd lisdd “tykkadjia”. Naitd ei kuitenkaan
saada lis&da pelkéstddn kehotuksella, vaan mukana tulee olla houkutin.
Esimerkiksi bannerimainonnassa, blogissa ja ajoituksen puitteissa messuil-
la olisi hyva olla Facebookiin ohjaava iskulause, kuten "Tykkad meista
Facebookissal Arvomme kaikkien tykkadjien kesken kymmenen leffalip-
pua!” Mitd enemméin Facebook-sivusto kerdd tykkadjia, sitd useammalle
uutisvirta tuo lisdarvoa. Opiskelijoiden aktiivista otetta sosiaalisen median
kanavilla tulee hyddyntad myos markkinoinnissa. Oikeanlainen houkutin
voi saada opiskelijat kertomaan kokemuksiaan HAMKista omissa tilapéi-
vityksissaan. Talloin tieto siirtyisi kaverilta kaverille, mik& véhentaisi
mainosmaisuutta.

Kyselytutkimuksen tulokset osoittavat, ettd YouTube on kohderyhmén
keskuudessa kéytetyin sosiaalisen median kanava. Sita tulisikin hyodyntaa
muita kanavia tukien, esimerkiksi videoblogin muodossa. Opiskelijat voi-
vat kertoa videolla opiskelustaan ja esitelld kampusaluetta. Mahdollisuuk-
sien mukaan tiettyjen opintojaksojen ryhmaétehtdvia voidaan suorittaa vi-
deon muodossa. Nain katsojat paasevat tutustumaan myds opetustarjon-
taan. Sosiaalisen median tarjoamaa vuorovaikutteisuutta tulee hyédyntaa
my0s YouTubessa. Esimerkiksi HAMKin kotisivuilla, Facebookissa ja
Twitterissa voisi jarjestdd avoimet ovet —tyyppisen kyselyviikon. KaikKi
halukkaat saavat kysya mit4 tahansa kysymyksia opiskeluun tai HAMKIiin
liittyen. Kysymyksiin vastataan suoraan silla kanavalla, jolla kysymys on
lahetetty. Liséksi vastaukset kaikkiin kysymyksiin videoidaan. Videossa
voidaan joko puheen tai tekstin keinoin kysya kysymys, johon sitten kuva-
taan vastaus. Vastaajien tulee olla eri vuosikurssien ja koulutusohjelmien
opiskelijoita. Jokaisella kysymyksella tulee olla oma vastaajansa. Tata vi-
deota voidaan myohemmin hyodyntéa esimerkiksi messuilla sek& koulu-
kaynneilld. Video taytyy myos lisatd kokonaisuudessaan tai pienemmissé
osissa YouTubeen, josta potentiaaliset opiskelijat sen tavoittavat. Tallaisen
projektin tarkein vaihe on kysyjien aktivoiminen. T&hankin olisi hyva si-
sallyttaa kaikkien kysymyksia l&dhettdneiden kesken suoritettava arvonta.
Nuoret tarvitsevat ’porkkanan” osallistuakseen.

Facebook, Twitter, YouTube, tuleva blogi ja kaikki muut HAMKIin kéyt-
tamét sosiaalisen median kanavat tulee linkitt&a toisiinsa nakyvyyden li-
sddmiseksi. HAMK onkin panostanut hakukonemarkkinointiin: Google
antaa hakusanalla ”amk™ yli 31 miljoonaa tulosta, joista ensimmé&isend on
H&meen ammattikorkeakoulu.

Twitter on mahdollista yhdist&da Facebookiin siten, ettd Facebook-ryhmé&an
tehdyt péivitykset péivittyvat automaattisesti myds Twitter-tiliin. N&in ol-
len voi olla turhaa péivittad edell& mainittuja erikseen. Riittaa, ettd paivi-
tykset tehdddn Facebook-ryhmaén. Ainoastaan Twitteriin tarkoitetut uuti-
set tai ilmoitukset voidaan toki paivittdd Facebook-pdivitysten liséksi.
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Twitteriin tulisi houkutella seuraajia samalla periaatteella, kuin Faceboo-
kiin. Palkinnon on kuitenkin hyva olla erilainen: mahdollisesti yksi arvok-
kaampi palkinto, esimerkiksi mp3-soitin.
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7 YHTEENVETO

Oppilaitoksen on térkedd saada ndkyvyytta ja antaa itsestddn uskottava
kuva korkeakoulutuksen tarjoajana. Oppilaitokset pyrkivat digitaalisen
markkinoinnin keinoin ohjaamaan hakijat kotisivuilleen, silla niiden pe-
rusteella hakija tekee lopullisen pa&toksen siitd, missa oppilaitoksessa ha-
luaa opiskella ja mité alaa. Internetsivustoilla tarjotaan tietoa muun muas-
sa koulutustarjonnasta, hakuajoista sek& oppilaitoksesta itsestdan. Nait4
keinoja ovat esimerkiksi hakukonemarkkinointi ja sosiaalinen media. Di-
gitaalisten hakukanavien lisaksi opiskelijarekrytoinnissa hyddynnetdan
muun muassa oppilaitosvierailuja, messuja seka radiota. Integroitua mark-
kinointiviestintdd hyodynnetdan siis myos opiskelijarekrytoinnissa, silla
useiden hakukanavien yhteiskdyttd kasvattaa nakyvyyttd. Kaikilla haku-
kanavilla kuitenkin pyritddn vuorovaikutteisuuteen, silld massamarkKki-
nointi on menettdmassa suosiotaan. Sosiaalisen median kanavilla pyritaan
hyddyntdmaan yksilomarkkinointia siina missa oppilaitosvierailuilla ja
messuillakin. Jokaista potentiaalista opiskelijaa kuunnellaan ja tarpeet py-
ritdén kartoittamaan yksilollisesti. Sosiaalisen median haasteet opiskelija-
rekrytoinnissa painottuvat nimenomaan vuorovaikutteisuuden ja yksil6lli-
syyden unohtamiseen. Viestinnédn jokaisessa vaiheessa on tarkedd muistaa,
ettd nuori kaipaa todellisia vastauksia ja apua opiskeluun liittyvissa asiois-
sa. Hameen ammattikorkeakoulun kohderyhmélle opiskelupaikan valinta
on iso asia, eika siihen pida suhtautua kevyesti.

Henkilostorekrytoinnin tavoin myds opiskelijarekrytoinnin suhteen tulee
laatia erdénlainen strategia. Oppilaitoksen tulee siis pohtia, mill& keinoin
ja milld kanavilla oppilaitosta halutaan markkinoida ja tuoda opintotarjon-
taa kohderyhman tietouteen. Varsinaista hakuilmoitusta ei kuitenkaan laa-
dita, silla tiedot eri koulutusohjelmien ja ammattialojen sisalloista [0ytyvat
oppilaitoksen kotisivuilta. Korkeakoulujen yhteishakua edeltaviin kuukau-
siin, eli vuoden vaihteeseen sekd alkukesddn ajoittuva mainonta toimii
eradénlaisena hakuilmoituksena. Rekrytointiprosessin arviointi perustuu
saadun hakijamadran muutoksiin. Jos hakijoita on ollut enemméan kuin
edellisend vuonna, on prosessi onnistunut. Miké&li hakijoita on vdhemman,
on hyva pohtia mitkd seikat hakuaktiivisuuteen ovat vaikuttaneet. Kyse
voi olla muutoksista alalla tai tyollisyystilanteesta, jolloin oppilaitoksen
omat toiminnot eivat ole aktiivisuuteen vaikuttaneet. Toisaalta kyse voi
kuitenkin olla véérista valinnoista markkinoinnissa, esimerkiksi haku-
kanavien valinnassa tai oikean kohderyhman saavuttamisessa. Opiskelija-
rekrytointi on ennen kaikkea markkinointiviestintad, joten prosessin onnis-
tumisen arviointia ei missaan tapauksessa pidd unohtaa.

Opinndytetyon tavoitteissa esitettiin kysymys, mité sosiaalisen median ka-
navia toimeksiantajayrityksen kannattaa hyddyntaa opiskelijarekrytoinnis-
saan. Tahan kysymykseen loydettiin kattavasti vastauksia. Soveltuvimmat
sosiaalisen median kanavat ja palvelut kuvattiin luvussa 6. Kyselytutki-
muksen tulosten perusteella varsinaista tietoa jatkokoulutuspaikoista ei
kuitenkaan etsitd sosiaalisesta mediasta. Yhteisollisen median palveluita
tulisikin hyddyntdd nimenomaan nakyvyyden ja kiinnostavuuden kasvat-
tamiseksi sekd positiivisen kuvan luomiseksi. Toisin sanoen sosiaalista
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mediaa tulisi hyodyntéé opiskelijarekrytoinnin tukena ja apuvalineend, ei
rekrytointikanavana.

Opinnaytetyoprosessi eteni tavoitteissa kuvattujen vaiheiden kautta. Aluk-
si kartoitettiin yleisella tasolla Suomessa kéytettyja sosiaalisen median ka-
navia, jonka jalkeen selvitettiin mita yhteisollisen median palveluja kohde-
ryhma hyddyntaa arjessaan. Lopuksi kartoitettiin niitd sosiaalisen median
kanavia, joita toimeksiantaja on jo hyddyntanyt opiskelijarekrytoinnissa ja
arvioitiin niiden soveltuvuutta koulutustarjonnan markkinointiin. Suosi-
tukset pohjautuivat laaditun kyselytutkimuksen tuloksiin, Kirjoittajan
omiin kokemuksiin seké digitaalisen markkinointiviestinnédn ja henkil9sto-
rekrytoinnin teoriaan. Valittu teoriapohja soveltui hyvin aiheeseen, ja sit4
pystyttiin hyddyntaméan johtopaatdsten laatimisessa. Etenkin digitaalinen
markkinointiviestintd loi oivan pohjan sosiaalisen median kaytttapojen
selvittamiselle. Suositukset painottuivat Facebookin, blogin seka YouTu-
ben hyddyntamiseen, silla nama kolme sosiaalisen median palvelua saivat
kyselytutkimuksen vastaajilta eniten kannatusta kaikista sosiaalisen medi-
an kanavista.

Opinndytety6 toimitetaan toimeksiantajalle, eli Hdmeen ammattikorkea-
koululle. Toiveena on, ettd toimeksiantaja pystyy hyodyntdmaan opinnay-
tety0sséd annettuja suosituksia konkreettisesti. Tutkimuksen tuloksia toivo-
taan hyddynnettdvan viestintdosaston toimissa ja pohjana mahdollisille tu-
leville tutkimuksille. Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, jo-
ten uuden tutkimuksen laatiminen vuositasolla olisi suositeltavaa. Tutki-
muksissa on kuitenkin hyva kayttd4 hieman eri ndkokulmia, jotta saadaan
muodostettua kokonaiskuva sosiaalisen median kayttdmahdollisuuksista.
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Liite 1

KYSELYTUTKIMUS
Sosiaalinen media opiskelijarekrytoinnissa

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdd toisen asteen opiskelijoiden toiveita korkeakoulujen
hakuprosessien sekd sosiaalisen median kdytin suhteen.

Huom. Tadssa kyselyssa korkeakoululla tarkoitetaan yliopistoja, ammattikorkeakouluja seka
kauppakorkeakouluja.

Perustiedot

1) Sukupuoli
) Mies

) Mainen

2) Tk
0 alle 15
0 15-17
) 18-20
@ vl 20

3) Oppilaitos
) Lukio
) Ammattikoulu

) Muu, mika?
Sosiaalisen median kaytto

4) Mita sosiaalisen median kanavia olet kayttanyt (lukenut tai tuottanut sisdltéa) viimeisen 6kk aikana?
Voit valita useita.

[Tl Facebook

[l 1re-Galleria
[ClTwitter

[Tl ¥ouTube

[Tl LinkedIn

O Blogit

[ Keskustelupalstat
[Clvirtuaalimaailmat
[T Muu, mita?

5) Muistatko nahneesi jollakin sosiaalisen median kanavalla jonkin yliopiston tai ammattikorkeakoulun
mainoksia tai ryhmasivuja?

) En.
) En osaa sanoa.
) kylla, mutta en muista minka koulun.

) kylla, minka koulun?
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6) Koetko edellisessd kysymyksessa mainitut mainokset/ ryhmasivut hyodyllisiksi?
) En.
) En osaa sanca.

O kylla,
Sosiaalinen media opiskelupaikan etsinndssa

7) Arvioi viittdmia asteikolla 1-5. (1 = tdysin eri mieltd, 5 = tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5
Haluan saada tietoa eri korkeakoulujen opintotarjonnasta. F F F F F
Haluan saada kaytannaon tietoa korkeakouluopinnoista.

Haluan keskustella minua askarruttavista asioista korkeakouluopiskelijan kanssa
ezimerkilksi blogikeskustelussa tai Faceboolk-ryhmassa.

Haluan tietd3 tarkalleen, minkalaizia kursseja ja opintojaksoja minua kiinnostavaan
kaulutusohjelmaan/alaan kuuluu.

Haluan tietdd, minkalaisia vapaa-ajan aktiviteetteja korkeakouluisza on.
Haluan kuulla kokemuksia ensimmaisen vuoden korkeakouluopiskelijoilta.
Haluan kuulla kokemuksia toisen vuoden korkeakouluopiskelijoilta.

Haluan kuulla kokemuksia viimeizen vuoden korkeakouluopizkelijoilta.

8) Pitdvatkd vaittamat paikkansa?

Ei En ozaa kylla
sanca

Haluan tulevaisuudessa opiskella ammattikarkeakoulussa tai vliopistossa.
Tieddn, mihin ammattikorkeakouluun tai yliopistoon haluan valmistuttuani hakea.
Tieddn, mitd alaa haluan opiskella valmistuttuani.

Et=in tietoa jatkokoulutuspaikoista paaasiassa internetista.

Etsin tietoa jatkokoulutuspaikoista pdaasiassa muualta kuin internetista.

Olen etsinyt tietoa opintotarjonnasta eri oppilaitosten Facebook-sivustoilta.

Ajon etsia tietoa opintotarjonnasta eri oppilaitosten Faceboolk-sivustoilta.

Olen lukenut eri oppilaitosten yllEpitdmia blogeja.

Aion lukea eri oppilaitosten yllapitamia blogeja.

Uslkon tietdvani, minkalaista korkeakouluopiskelu on.

Haluaizin kuulla ammattikorkeakoulu- ja yliopisto-opiskelijoiden kokemuksia
lcorkeakouluopinnoista.

Toivoisin eri oppilaitosten opettajien kirjoittavan blogia.
Toivoisin eri oppilaitosten opizkelijoiden kirjoittavan blogia.

Haluaizin keskustella itzedni askarruttavista asioista muiden
karkeakouluhakijoiden kanssa esimerkiksi blogikeskusteluissa tai Facebook-
ryhmassa.

Haluaizin nahda videoita ja kuvia itsedni kiinnostavien korkeakoulujen
kampusalueilta ja opiskelutiloista.

9) Mitkd kanavat koet tarkeiksi tietoldhteiksi etsiessisi tietoa jatkokoulutuspaikoista? 1=ei lainkaan
tarkea, 5=todella tarked.

1 2 3 4 5
Oppilaitoksen omat kotisivut F F F F F
Hakuoppaat

Opinto-ohjaaja

Facebook

Irc-Galleria

Twitter

YouTube

LinkedIn

Blogit

Keskustelupalstat

Virtuaalimaailmat
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Liite2
KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Sosiaalinen media opiskelijarekrytoinnissa

1. Sukupuoli

Vastaajien maaré: 367

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260

Mies

Mainen

2. Ika

Vastaajien madra: 371

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180 200

Alle 15

15-17

18-20

i 20

3. Oppilaitos

Vastaajien maara: 369

0 50 100 150 200 250 300 350

Lukio
Ammattikoulu

MU, mika?

Avoimet vastaukset: Muu, mika?
- kaksoistutkinto

- molemmat

- Mahis

- Taidelukio

- kumpikin

- Molemat, Kaksoistutkinto
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4. Mité sosiaalisen median kanavia olet kéyttanyt (lukenut tai tuottanut sisélt6d) viimei-
sen 6kk aikana? Voit valita useita.

Vastaajien maaré: 370

aon 350

Facehook

Ire-Galleria

Twitter

YouTuhe

LinkedIn

Blogit

Keskustelupalstat

Wirtuaalimaailmat

Muu, mita?

Avoimet vastaukset: Muu, mita?
- deviantArt

- Google+

- Google+

- livejournal, formspring
- wilma

- Tumblr

- Tumblr, LiveJournal

- gruiser

- telkku

- Tumblr

- spotify, yle.fi, myspace
- Chatango

- kuvake

- Kuvake.net

- kuvake

- nettilehdet

- Messenger, icq

- nettipelit

- nettipelit

- Steam

- Steam

- Lehdet,televisio, radio
- iltalehdet

- deviant art

- MSN

- MySpace

- google

- Steam

- Steam

- IRC

- Uutiset

- nettilehdet
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5. Muistatko néhneesi jollakin sosiaalisen median kanavalla jonkin yliopiston tai am-
mattikorkeakoulun mainoksia tai ryhmasivuja?

Vastaajien maéré: 369

] 20 40 80 80 100 120 140 180 180 200 220

En.

En osaa sanoa.

Fylla, mutta en muista minka
koulun.

Fylla, minka koulun?

Avoimet vastaukset: Kyll4, minka koulun?

- kymenlaakson ammattikorkeakoulu

- H&meen ammattikorkeakoulu

- Mikkelin joku ammattikorkee ehk& ? Mikkeli eniveis. Ja facebookissa kaikkien eri koulujen ryh-
mid, kuten Aaltoyliopisto

- HAMK

- Kiuruveden lukio

- Aalto-opisto

- Lappeenrannan taknillinen yliopisto

- Diakonia amk, Savonia (?)

- metropolia, pkamk

- poliisikorkeakoulu ja savonian ammattikorkeakoulu

- HAMK

- I1ahinn& maksulliset opistot (lukion/ammattikoulun jalkeiset)

- metropolia esimerkiksi

- Samk

- metropolia

- Tampereen yliopisto

- Lut

- Samk

- HAMK, Savonia

- hagahelia

- hamk, samk

- Haaga Helia

- H&meenlinnan ammattikorkeakoulu, Helsingin medialukion

6. Koetko edellisessé kysymyksesséd mainitut mainokset/ryhmasivut hyédyllisiksi?

Vastaajien maara: 361

0 20 40 60 20 100 120 140 160 180

En.

Enosaasanoa.

kylla.
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7. Arvioi véittdmia asteikolla 1-5. (1 = taysin eri mieltd, 5 = taysin samaa mieltd)

Vastaajien maéré: 368

kouluopiskelijoilta.

1 2 3 4 5 Yhteensa ka.
Haluan saada tietoa eri korkeakoulujen opintotarjon-

8 12 55 117 176 368 4,2
nasta.
Haluan saada ké&ytdnnon tietoa korkeakouluopinnois-

6 11 52 100 197 366 4,29
ta.
Haluan keskustella minua askarruttavista asioista
korkeakouluopiskelijan kanssa esimerkiksi blogikes- 55 106 128 50 29 368 2,71
kustelussa tai Facebook-ryhméssa.
Haluan tietdd tarkalleen, minkalaisia kursseja ja
opintojaksoja minua kiinnostavaan koulutusohjel- 8 18 63 135 144 368 4,06
maan/alaan kuuluu.
Haluan tietdd, minké&laisia vapaa-ajan aktiviteetteja

13 23 103 126 103 368 3,77
korkeakouluissa on.
Haluan kuulla kokemuksia ensimméisen vuoden

14 33 82 133 103 365 3,76
korkeakouluopiskelijoilta.
Haluan kuulla kokemuksia toisen vuoden korkeakou-

13 45 95 132 83 368 3,62
luopiskelijoilta.
Haluan kuulla kokemuksia viimeisen vuoden korkea-

13 34 94 132 93 366 37
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8. Pitavatko vaittamat paikkansa?

Vastaajien maéré: 368

tiloista.

En osaa
Ei Kylla Yhteensa ka.
sanoa

Haluan tulevaisuudessa opiskella ammattikorkea-

4 51 312 367 2,84
koulussa tai yliopistossa.
Tieddn, mihin ammattikorkeakouluun tai yliopis-

133 127 108 368 1,93
toon haluan valmistuttuani hakea.
Tieddn, mité alaa haluan opiskella valmistuttuani. 107 103 157 367 2,14
Etsin tietoa jatkokoulutuspaikoista péaaasiassa

43 66 258 367 2,59
internetista.
Etsin tietoa jatkokoulutuspaikoista péaaasiassa

219 97 49 365 1,53
muualta kuin internetista.
Olen etsinyt tietoa opintotarjonnasta eri oppilai-

336 25 4 365 1,09
tosten Facebook-sivustoilta.
Aion etsia tietoa opintotarjonnasta eri oppilaitos-

184 157 27 368 1,57
ten Facebook-sivustoilta.
Olen lukenut eri oppilaitosten yllapitamia blogeja. 326 25 16 367 1,16
Aion lukea eri oppilaitosten yllapitamia blogeja. 167 174 27 368 1,62
Uskon tietévéni, minkélaista korkeakouluopiskelu

136 179 53 368 1,77
on.
Haluaisin kuulla ammattikorkeakoulu- ja yliopis-
to-opiskelijoiden kokemuksia korkeakouluopin- 22 74 272 368 2,68
noista.
Toivoisin eri oppilaitosten opettajien kirjoittavan

137 185 46 368 1,75
blogia.
Toivoisin eri oppilaitosten opiskelijoiden Kirjoit-

78 162 125 365 2,13
tavan blogia.
Haluaisin  keskustella itsedni askarruttavista
asioista muiden korkeakouluhakijoiden kanssa

157 156 53 366 1,72
esimerkiksi  blogikeskusteluissa tai Facebook-
ryhmaéssa.
Haluaisin ndhdd videoita ja kuvia itseéni kiinnos-
tavien korkeakoulujen kampusalueilta ja opiskelu- 34 76 257 367 2,61
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9. Mitka kanavat koet térkeiksi tietolahteiksi etsiessasi tietoa jatkokoulutuspaikoista?
1=ei lainkaan tarked, 5=todella tarkea.

Vastaajien maéré: 368

1 2 3 4 5 Yhteensé ka.
Oppilaitoksen omat kotisivut 5 3 23 60 276 367 4,63
Hakuoppaat 4 12 47 120 184 367 4,28
Opinto-ohjaaja 2 14 42 116 193 367 4,32
Facebook 97 120 101 33 16 367 2,32
Irc-Galleria 290 53 17 2 3 365 1,29
Twitter 268 62 29 4 2 365 1,38
YouTube 180 87 66 22 10 365 1,89
LinkedIn 292 43 26 1 2 364 1,29
Blogit 110 86 114 49 6 365 2,33
Keskustelupalstat 76 69 106 97 17 365 2,75
Virtuaalimaailmat 262 52 40 8 3 365 1,46




